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Poczucie wspolnoty na wszystkich poziomach zycia

to klucz do dobrego funkcjonowania spoteczefstwa.
Musimy stwarza¢ warunki spoteczne, prawne, polityczne,
zeby ludzie mieli poczucie,

ze moga razem co$ dla siebie zdziatac.
Prof. Piotr Sztompka

Forum Odpowiedzialnego Biznesu od 10 lat zajmuje sie analizowaniem i promowaniem spotecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstw. Wszystkie nasze dziatania prowadzimy w Scistym partnerstwie
z sektorem prywatnym — firmami, ktére wspieraja nas w realizacji naszej misji, i ktérym my réwniez
dostarczamy cennych zasobow (w postaci wiedzy, informacji i platformy wymiany doswiadczen). Firmy
te, okreslane przez nas jako Partnerzy Strategiczni lub Partnerzy Wspierajacy, sa liderami na polskim
rynku w dziedzinie spotecznej odpowiedzialnosci. Dzieki wieloletnim doSwiadczeniom we wspétpracy
z biznesem mozemy dzisiaj dzieli¢ sie naszg wiedza w spos6b usystematyzowany i przekazywac jg
innym organizacjom. Jestesmy przekonani, ze budowanie relacji z przedsiebiorstwami, opartych na za-
sadzie partnerstwa i dgzeniu do obopélnie korzystnych rozwigzan, skutecznie przyczynia sie do wzmoc-
nienia dziatalnosci trzeciego sektara. Przekonalismy sie o tym wielokrotnie i wcigz na nowo odkrywamy
tkwigcy w partnerstwie potencjat innowacyjnosci.

Niniejszy poradnik stanowi synteze naszych doswiadczen. Celem publikacji jest przedstawienie
w przejrzysty spos6b najwazniejszych kwestii dotyczacych relacji biznes - NGO w kontekscie spotecz-
nej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw. Poradnik sktada sie z siedmiu czesci, z ktérych kazda stanowi
autonomiczny rozdziat, w zwigzku z czym mozna go wykorzystac jako przewodnik typu krok po kroku
lub skupi¢ sie jedynie na wybranych zagadnieniach, opisanych w poszczegélnych rozdziatach. Przy-
gotowaliSmy go z mysla o organizacjach pozarzadowych, ktére pragna w sposéb nowoczesny zarza-
dzac sfera relacji z biznesem — organizacjach, ktére nastawione sg nie tylko na pozyskiwanie fundu-
szy, ale przede wszystkim na twércza i profesjonalng interakcje, poszukiwanie ptaszczyzn wspétpracy
i efektywna realizacje misji. Liczymy na to, ze organizacje znajdg w nim cenne porady i wskazowki, ktére
utatwia im nawigzywanie trwatych i przynoszacych wszechstronne korzysci relacji z biznesem.

Mirella Panek-Owsianska
Prezes Zarzadu, Dyrektorka Generalna
Forum Odpowiedzialnego Biznesu
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1. Dlaczego organizacje
nie podejmuja wspotpracy
2 biznesem?

Bardzo czesto powodem, dla ktérego organizacje pozarzadowe nie podejmujg préb nawigzania wspot-
pracy z sektorem prywatnym, jest strach przed wejsciem w relacje z biznesem jako takim. Czasami
jest to wynik braku wiary we wtasne mozliwosci lub stereotypowe postrzeganie mechanizmow takiej
wspotpracy, niekiedy tez brak rozeznania w dostepnych mozliwosciach. Ponizej opisujemy najczesciej
pojawiajace sie watpliwosci i podpowiadamy, jak je pokonac.

Jesli nie mamy Srodkow i znajomosSci ani wyrobionej, znanej marki, nie zdotamy po-
zyskac partnera biznesowego.

Niekoniecznie. Z badania przeprowadzonego przez dr. Janusza Reichela (Uniwersytet todzki)
w 2009 r. wynika, ze organizacjom najtatwiej pozyskac jest partneréw sposréd firm lokalnych, najcze-
Sciej matych i srednich przedsiebiorstw. Nie trzeba szukac tylko wsréd najwiekszych firm na rynku —
warto zbada¢ mozliwosci wspoétpracy w najblizszym sasiedztwie. To wtasnie najblizsze otoczenie firmy
jest dla niej najbardziej strategiczne pod katem zaangazowania spotecznego.

Prowadzimy dziatalno$¢, na ktora nie ma ,popytu” - nie znajdziemy partnera, bo
mamy zbyt specjalistyczny profil.

Niekoniecznie. R6znorodnosc branz i specjalizacji biznesowych jest na tyle szeroka, ze nawet najbar-
dziej specyficzne inicjatywy maja szanse znaleZ¢ partnera. Wazne, aby poszukiwac punktéw wspoélnych.
Przyktadem moze by¢ partnerstwo firmy Polkomtel z ratownikami — pomimo wysoko specjalistycznego
zapotrzebowania WOPR, partnerzy znalezli wsp6lng ptaszczyzne dziatania, jaka jest komunikacja.

Nie mamy nic do zaoferowania potencjalnemu partnerowi — przy naszych ograniczo-
nych Srodkach i zasiegu nie mozemy przedstawi¢ atrakcyjnej oferty.

Niekaniecznie. By¢ moze organizacja niewtasciwie ocenia swoj potencjat i zasaoby. Firmy nie zawsze
oczekuja zewnetrznej reklamy. Zaangazowanie spoteczne to czesto wazny element polityki firmy, ktéry
np. pozytywnie wptywa na zaangazowanie pracownikow. ,Bogactwem” organizacji jest doSwiadczenie
i wiedza o potrzebach beneficjentéw, a takze potencjat budowania kapitatu spotecznego — to realne

zasoby, réwnie cenne jak srodki finansowe czy wizerunek.
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Partner biznesowy na pewno bedzie chciat, abySmy dostosowali nasz projekt do jego
wizji. Chcemy pozostac niezalezni, wiec nie zdecydujemy sie na wspoétprace z bizne-
sem.

Niekoniecznie. Przede wszystkim nalezy zrozumie¢, ze wspétpraca wymaga gotowosci do kompro-
miséw. Warto wystuchaé argumentéw drugiej strony — by¢ moze w toku twérczej dyskusji wspolnymi
sitami wypracujecie jeszcze bardziej innowacyjng formute przedsiewziecia. Czesto problem tkwi w ko-
munikacji —warto stosowac rézne srodki i formy przekazu, ttumaczy¢ cele i zatozenia w sposéb klarow-
ny, pokazywac zawsze wartos¢ dodang dla obu stron i wymagac tego samego od partnera. Jesli mimo
tego partner bedzie oczekiwat, ze organizacja dostosuje swojg misje do jego potrzeb — by¢ moze nie jest
to wtasciwy adres. Organizacja nie jest skazana na wsp6tprace z jedna firma, z pewnoscia znajduja sie
waokét niej inne podmioty, z ktérymi mozna wypracowac podobng wartose.

Biznes nie traktuje nas na rowni - ze wzgledu na przewage ekonomiczna to zawsze
my musimy sie bardziej dostosowaé, a nasz gtos sie nie liczy. Nie ma mowy o dialogu,
a co dopiero o dojrzatym partnerstwie.

Niekoniecznie. Warto dawac o sobie zna¢ w sprawach dla organizacji istotnych — czesto ignorowanie
otoczenia przez firme wynika z niepetnej wiedzy i ograniczonego horyzontu.

W 2009 roku pewna japonska firma, chcac odpowiedzie¢ na potrzeby mieszkaficow miast zaniepoko-
jonych poziomem hatasu, przygotowata projekt samochodu niewydajgcego dzwiekéw. Firma nie prze-
widziata jednak, ze tak skonstruowane auta stanowi¢ mogg zagrozenie dla 0séb niewidomych. Dzieki
protestom ze strony organizacji reprezentujgcych osoby niewidome producent podjat szerszy dialog
z partnerami spotecznymii otworzyt sie na wsp6tprace z interesariuszami — tak, aby wypracowac model
samochodu spetniajacy oczekiwania r6znych grup.

Przyktadéw nie trzeba szukac daleko. Walka ekologéw o ocalenie przyrody w Dolinie Rospudy zwrécita
uwage szerszej publiki, w tym Unii Europejskiej, na sprawe budowy obwodnicy. Miedzy innymi dzieki
takim dziataniom organizacji firmy coraz lepiej rozumieja, ze nie mogg pozostawac obojetne na gtasy
interesariuszy. Oczywiscie, protest nie jest zawsze wtasciwg forma komunikowania — dlatego mozna
stale ulepszac i r6znicowac formy przekazu.

2. Dlaczego warto
wspotpracowac?

Organizacje pozarzadowe, tworzace Ill sektor, nastawione sg na realizacje misji i w wiekszosci przy-
padkow dziataja na zasadach non-profit (lub not-for-profit), w przeciwienstwie do biznesu, ktorego
podstawowym celem dziatalnosci jest osiaganie zysku. Wydawac by sie mogto w zwigzku z tym, ze te
dwa Swiaty nie maja ze soba wiele wspoélnego. Rzeczywiscie przez wiele lat pozostawaty wzgledem
siebie dos¢ obojetne, i samodzielnie realizowaty postawione przed nimi zadania. Jezeli jednak spojrzymy
na dziatania sektora prywatnego i pozarzadowego z szerszej perspektywy, widzimy, ze oba daza do
wypracowania jakiegos rodzaju wartosci — spotecznej czy finansowej. Czesto wypracowanie tej pierw-
szej wymaga posiadania tej drugiej, a wypracowanie wartosci finansowej moze by¢ przeciez korzystne
z punktu widzenia wartosci spotecznej. Zasadniczo wiec nie ma sprzecznosci miedzy dziataniami firm
i NGOsow, pod warunkiem, ze reprezentujace je podmioty rozumiejg swoja role w rozwoju spotecznym
i gospodarczym.

W obecnych czasach, charakteryzujgcych sie wysokg dynamikg zmian i globalizacjg, bardzo wazna wy-

daje sie swiadomosc istnienia wzajemnych sieci powigzarn miedzy rozmaitymi grupami. Jest to zwigza-

ne z przenikaniem sie oraz stopniowo zwiekszajgcymi sie zaleznosciami miedzy sektorami publicznym

(panstwo, administracja), rynkowym (biznes) oraz obywatelskim (organizacje pozarzgdowe) i, co wiecej,

wymieszaniem rol tychze sektorow. (...) Biznes, jako jeden z gtownych motoréw rozwoju, umozliwia

przeptyw wielu zasobéw, takich jak kapitat intelektualny czy spoteczny, tworzqc tym samym innowa-
cyjne rozwigzania.

|.Kuraszko

,Wsp6tpraca biznesu z organizacjami pozarzadowymi

w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci firm (CSR)”

w: kwartalnik Il Sektor, nr 12 — zima 2007/2008

Wspétczesny Swiat zaczat stawiac zaréwno firmy jak i organizacje pozarzadowe przed koniecznoscig
odpowiadania na coraz bardziej ztozone problemy spoteczne i Srodowiskowe. Tradycyjne sposaby ich
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rozwigzywania okazuja sie niewystarczajace, a innowacyjna odpowiedzZ bywa czesto mozliwa tylko dzie-
ki potaczeniu sit i zasobéw r6znych podmiotow.

Nigdy jeszcze spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (ang. corporate social responsibility — CSR) nie
zajmowata tak wysokiej pozycji wsréd polityki przedsiebiorstw. Po raz kolejny kryzys finansowy i jego
oddziatywanie na globalng gospodarke unaocznity, ze stabilnos¢é ogélnoswiatowego rynku zalezy od
odpowiedzialnych zachowan, modeli zréwnowazonego prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, aktyw-
nego zarzqdzania wptywem biznesu na Zycie spoteczne oraz od przepiséw prawnych. Na globalne za-
angazowanie spoteczne korporacji wptyw wywierajqg takze problemy zwigzane ze zmianami Swiatowego
klimatu i pogtebiajgcymi sie nierownosciami spotecznymi. (...) Uwaza sie, ze nowy paradygmat kiero-
wania Swiatem wytania sie tam, gdzie dochodzi do wzajemnie oddziatujgcego na siebie rozwoju
panstwa, biznesu i spoteczenstwa obywatelskiego.
N. Craig Smith, Gilbert Lenssen
,Odpowiedzialnos¢ biznesu. Teoria i pratyka”, 2009

Zblizenie sektoréw dokonuje sie m.in. w zwigzku z nowym postrzeganiem roli biznesu w spoteczef-
stwie — oczekiwania konsumentéw i opinii publicznej naktadajg na firmy obowigzek brania odpowie-
dzialnosci za wyniki i skutki dziatalnosci. Oczekiwania te sg w coraz wiekszym stopniu odzwierciedla-
ne w szeregu regulacji odnoszacych sie do standardéw pracy czy ochrony srodowiska. Koncepcja CSR
(corporate social responsibility — spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu) zaktada, ze przedsiebiorstwo
nie tylko przestrzega prawa i podstawowych zasad etycznych, ale tez prowadzi dziatalnos¢ gospodar-
€z3 z uwzglednieniem intereséw spoteczenstwa i srodowiska oraz stara sie minimalizowa¢ negatywne
oddziatywanie na otoczenie. Oznacza to, ze wspotczesnie rozumiana odpowiedzialnos¢ firm wykracza
poza ramy filantropii i dzielenia sie zyskiem — chodzi raczej o wpisanie odpowiedzialnosci w catosciowa
strategie dziatania firmy, w caty model biznesowy.

Optymizmem napawa fakt, ze wspoétczesnie biznes przestaje by¢ tylko dawcg funduszy w odpowiedzi
na gorgce prosby NGO, zaczyna natomiast traktowac trzeci sektor jako partnera do dziatar spotecznych
i eksperta w tej dziedzinie. We wspétpracy na linii przedsiebiorstwo - organizacja pozarzqgdowa wazny
jest kapitat ludzki i zrozumienie, ze nie jest to relacja czysto biznesowa i generowanie zysku w tradycyjny
sposob. Wartosc¢ takiej wspotpracy jest czesto dla biznesu niemierzalna i nie pojawia sie natychmiast,
ale posiada istotne znaczenie w dtuzszej perspektywie. Nieocenione mogg byc¢ korzysci wizerunkowe,
poczucie odpowiedzialnosci za otoczenie, swiadomos¢ wsréd pracownikéw danej firmy, ze ich praco-
dawca jest wiarygodnym partnerem w danej spotecznosci. (...)
Piotr Pawtowski, Prezes Zarzadu, Stowarzyszenie Przyjaciét Integracji
[w:] I. Kuraszko, Sz. Augustyniak, ,15 polskich przyktadow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu”,
FOB 2009

Z drugiej strony réwniez organizacje pozarzadowe stanety przed wyzwaniami dotyczacymi odpowie-
dzialnosci, przejrzystosci i lepszego zarzadzania. Zaczety dostrzegac takze, ze czesto duzo wiecej s
w stanie zmieni¢ zapraszajac biznes do rozmowy o problemach i mozliwosciach ich rozwigzania w du-
chu wspétpracy. Okazato sie, ze firmy i organizacje pozarzadowe moga sie od siebie uczy¢, a praktyka
zarzadzania bywa w przypadku obydwu typéw podmiotéw podobna. Dlatego tez partnerstwa miedzy

organizacjami a biznesem przyczyniaja sie do wzmocnienia kompetencji obydwu stron, a takze do budo-
wania, tak waznych dla rozwoju spoteczno - gospodarczego, kapitatu zaufania i kapitatu spotecznego.

Istnieje wiele powodéw angazowania sie w partnerstwo. NGOsy mogq wnies¢ do partnerstwa wiedze
dotyczgcqg lokalnej spotecznosci lub unikalng wiedze, ktérg ta spotecznosé posiada, majg zdolnos¢ do
mobilizowania spotecznosci, mogg zapewni¢ zgodnos¢ podejmowanych dziatan z faktycznymi lokal-
nymi potrzebami, niezalezny monitoring, nacisk na rozwéj zréwnowazony i inne unikalne zasoby. Dla
przedsiebiorstwa taka wspétpraca moze réwniez — oprécz innych mozliwosci — zapewni¢ nowy kanat
komunikacji pomiedzy przedsiebiorstwem i spotecznoscig lokalng oraz pomdc zarzgdzac konfliktami
spotecznymi i ryzykiem. Wspétpraca i tworzenie partnerstw moze by¢é w koricu czescig programu spo-
tecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa.
dr J. Reichel
,Wspo6tpraca z organizacjami pozarzagdowymi elementem dziatan spotecznie odpowiedzialnych.
Whioski z badan.”
www.odpowiedzialnybiznes.pl

Korzysci ze wspétpracy organizacji pozarzadowych i przedsiebiorstw to m.in.:
zwiekszenie powodzenia przedsiewzie¢ obu stron dzieki wykorzystaniu efektu synergii
wartos¢ dodana dla spoteczeristwa/ spotecznosci lokalnej/ srodowiska
uzyskanie spojrzenia z innej perspektywy i wymiana doSwiadczef oraz umiejetnosci, ktérych brak
firmie badZ organizacji
zwiekszenie zaufania spotecznego do obu podmiotéw
wzajemna inspiracja i innowacyjne rozwigzania

Z perspektywy organizacji pozarzadowych do najczestszych szans/ korzysci zwigzanych ze wspét-
praca z biznesem naleza:

wsparcie w realizacji misji organizacji — zwiekszenie efektywnosci dziatania

dostep do zasobow biznesu: finansowych, rzeczowych, ludzkich oraz do wiedzy i kompetencji

zwiekszenie profesjonalizmu funkcjonowania

poprawa jakosci i efektywnosci dziatania

dywersyfikacja Zzrédet finansowania

budowa pozycji na rynku

Gtéwne korzysci dla biznesu ze wspétpracy z organizacjg pozarzadow3 to z kolei:
tatwiejszy dostep do spotecznosci lokalnych (sektor NGO cieszy sie wiekszym zaufaniem spotecznym
niz biznes) i innych interesariuszy
dostep do profesjonalnej wiedzy dotyczacej probleméw spotecznych, szczegélnie lokalnych, oraz spo-
sob6w ich rozwigzywania
mozliwos¢ czerpania z doSwiadczenia organizacji w realizacji projektéw spotecznych i zarzadzaniu
nimi
budowanie wizerunku i reputacji
wykarzystanie doswiadczenia organizacji pozarzadowej dotyczacego wspotpracy z wolontariuszami
do zaangaZowania pracownikow firmy w projekty spoteczne (wolontariat pracowniczy)
komunikowanie wartosci wewnatrz firmy
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Jakkolwiek udana wspétpraca moze przynies¢ znakomite rezultaty, warto przeanalizowac poten-
cjalne ryzyka zwigzane z realizacjg wspélnych przedsiewzie¢. Naleza do nich:
utrata wiarygodnosci przez organizacje pozarzadowa w przypadku zbyt kompromisowego podejscia
utrata niezaleznosci przez organizacje — rezygnacja z podstawowej misji i wartosci na rzecz wymagan
partnera biznesowego w zamian za finansowanie
nastawienie partneréw wspotpracy na szybkie korzysci — brak perspektywy dtugofalowej
strata czasu i pieniedzy — w przypadku angazowania sie w przedsiewziecia nieefektywne lub nieade-
kwatne do dziatalnosci podmiotow
dodatkowa praca/ dodatkowe koszty — nieprzewidziane naktady
niechetna reakcja otoczenia zewnetrznego — ryzyko negatywnej reakcji otoczenia, posadzenia o wy-
bielanie wizerunku przez firme
wzrost biurokracji i formalizacja dziatan — w przypadku skomplikowanych mechanizméw przyznawa-
nia dotacji lub uméw o wspétpracy/ sponsorskich; skomplikowane procedury w organizacji
ryzyka prawne (odpowiedzialnos¢ prawna)
przeciek informacji — np. wyciek informacji objetych tajemnica handlowa
negatywna reakcja mediéw lub zupetny brak zainteresowania inicjatywa

RYS.1. ANALIZA SWOT — MOCNE/ SLABE STRONY ORAZ SZANSE/ ZAGROZENIA WSPOLPRACY
BIZNESU | ORGANIZACI)I POZARZADOWYCH

Mocne strony Stabe strony
DoSwiadczenie organizacji w realizacji Biurokracja, procedury
projektéw spotecznych Brak wspélnego jezyka, problemy
Profesjonalna wiedza i kompetencje biznesu w komunikacji

Poszerzenie perspektywy przydatne w analizie Stereotypowe postrzeganie partnera
strategicznej organizacji/firmy Rézne podejscia do zarzadzania projektem
Uzyskanie efektu synergii poprzez potgczenie Rozbiezne misje i oczekiwane korzysci
wiedzy, kapitatu i kompetengji ze wspotpracy

Bark doswiadczenia we wspbtpracy

z podmiotami o odmiennej specyfice

Szanse

Wzrost konkurencyjnosci

Lepsza realizacja projektéw spotecznych
i Sradowiskowych

Innowacje (produktowe, procesowe,
zarzgdzania etc.)

Budowanie strategii CSR

Lepsze relacje z otoczeniem

Wzrost zaufania

Lepsza reputacja i wizerunek

Dostep do unikatowej wiedzy i kompetengji
Wymiana doSwiadczen, mozliwos¢
wzajemnego uczenia sie

Wzrost kapitatu spotecznego

ZROD£0: OPRACOWANIE WEASNE

Zagrozenia

Ryzyko reputacyjne

Ryzyka prawne

Ryzyko wycieku informagji

Ryzyko negatywnego nastawienia mediow
i/ lub otoczenia

Ryzyko finansowe

Ryzyko utraty niezaleznosci

7 1% s sevines s oo
O Polakéw uwaza, ze biznes, rzad i organizacje

Il sektora powinny wspolnie dziatac na rzecz walki z takimi

zjawiskami jak kryzys finansowy czy globalne ocieplenie

Edelman Trust Barometer 2009

40% s -
0 organizacji pozarzadowych deklaruje

zupetny brak kontaktow ze srodowiskiem biznesu

1 1% wgoniac .

0 organizacji pozarzadowych uznaje biznes

za najwazniejszeqo partnera z punktu widzenia osiggniecia
celow statutowych

,Podstawowe fakty o organizacjach pozarzadowych — raport z badania 2006",
Stowarzyszenie Klon - Jawor
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3. Spoteczna

odpowiedzialnosc biznesu
— podstawa do wspotpracy

|dea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu / odpowiedzialnego biznesu (ang. CSR, corporate social
responsibility) zaktada dobrowolne dziatania firmy na rzecz minimalizowania badz neutralizowania
swojego negatywnego wptywu na spoteczefistwo i otoczenie zewnetrzne, przy jednoczesnej maksyma-
lizacji pozytywnego oddziatywania. Firmy odpowiedzialne spotecznie dziatajg w oparciu o strategiczne
podjescie, w ramach ktérego uwzgledniajg aspekty spoteczne, etyczne i ekologiczne w dziatalnosci go-
spodarczej oraz w kontaktach z interesariuszami*. Ich dziatania to wktad biznesu w realizacje polityki
zréwnowazonego rozwoju gospadarczego oraz taki sposéb prowadzenia firmy, w ktérym celem priory-
tetowym jest osiggniecie rownowagi miedzy jej efektywnoscig i dochodowoscig a interesem spotecznym.

Odpowiedzialny biznes to:

1. Strategia zarzadzania, ktéra pozwala minimalizowa¢ ryzyko i maksymalizowa¢ szanse
na powodzenie firmy w dtugim okresie;

2. Umiejetnos¢ prowadzenia przedsiebiorstwa w taki sposéb, aby zwiekszy¢ jego pozytywny wktad
w spoteczenstwo, a jednoczesnie minimalizowac negatywne skutki dziatalnosci;

3. Odpowiedzialny biznes oznacza takze sposéb, w jaki firma na co dzien traktuje uczestnikéw
procesu rynkowego (czyli swoich interesariuszy): klientéw i partneréw biznesowych, pracownikow,
spotecznosc lokalna.

DEFINICJE FORUM ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU

Do niedawna spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu w Polsce kojarzona byta gtéwnie z filantropia.
Obecnie wzrasta liczba menedzeréw rozumiejacych, ze CSR to element strategii firmy, nierozerwalnie
zwiazany z zarzadzaniem ryzykiem i relacjami z interesariuszami. Coraz wiecej firm w Polsce, zamiast
jednorazowych programéw skupionych na zaangazowaniu spotecznym, wprowadza strategicznie ukie-
runkowane dziatania, obejmujgce wszystkie sfery dziatalnosci firmy i traktuje spoteczna odpowiedzial-
nos¢ w sposéb bardziej kompleksowy.

* wyjasnienie pojecia interesariusze znajduje sie na stronie 17.

Pionierami w strategicznym podejsciu do CSR w Polsce byty duze miedzynarodowe koncerny, obecnie
jednak polskie firmy ,doganiaja” je w tym obszarze i doskonale absorbujg koncepcje CSR, wykorzystujac
jg do budowania dtugofalowej strategii dziatania, dzieki kt6rej uzyskuja nie tylko dodatkowe mozliwosci

rozwoju, ale tez nowe zrodta przewagi konkurencyjnej.

Wyrézniamy cztery gtéwne obszary, w ktérych przedsiebiorstwo realizuje zasady odpowiedzialnego
biznesu:

1. Migjsce pracy

2. Srodowisko

3. Rynek

4. Spoteczenstwo

Wtasnie w ostatnim obszarze najczesciej realizowane sg inicjatywy zaktadajace wsp6tprace z organiza-

cjami pozarzadowymi. Przedsiewziecia tego rodzaju zaliczane sg do tzw. zaangazowania spotecznego
lub inwestycji spotecznych — (ang. CCl, Corporate Community Involvment/ Investment).

RYS.2. MIEJSCE ZAANGAZOWANIA SPOLECZNEGO W RAMACH CSR

CSR
— /N

ZROD£0: OPRACOWANIE W ASNE

Oprocz pokazanych na powyzszym schemacie czterech gtéwnych obszaréw odpowiedzialnego biznesu,
warto zaznaczy¢ kwestie zwigzane z zarzadzaniem i raportowaniem spotecznym, dzieki ktéremu inte-
resariusze firmy —w tym miedzy innymi organizacje pozarzadowe —moga uzyskac informacje na temat
prowadzonych przez firme dziatan z zakresu CSR.
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Spoteczne zaangazowanie biznesu (z ang. Corporate Community Investment/Involvment — CCl)
jest pojeciem wezszym niz CSR. Obejmuje ono najbardziej widoczny element spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu, a wiec dziatania na rzecz spotecznosci, na ktérg firma wywiera bezposredni wptyw.
Charakterystyczna dla CCl jest realizacja programéw zwigzanych ze wspieraniem Srodowisk lokalnych
czy to przez przekazywanie im srodkéw pienieznych, czy udostepnianie swojego know how czy tez
angazowanie pracownikéw w dziatania na rzecz danej spotecznosci.

Istotnym elementem zaangazowania spotecznego, tak jak catego CSR, jest dazenie do poszukiwania
rozwigzan, przynoszacych korzysci wszystkim zainteresowanym stronom, takze firmie. (...)

Firma w ramach CCl moze realizowa¢ wiele roznorodnych inicjatyw, w tym projekty angazujace spo-
tecznosc lokalng, projekty edukacyjne, czy dziatania na rzecz okreslonej grupy spotecznej. Przedsie-
wziecia spoteczne powinny by¢ prowadzone wraz z arganizacjami pozarzgdowymi, lub instytucjami
sektora publicznego (takimi jak szkoty badz domy kultury), w celu tworzenia przyjaznego klimatu
do zréwnowazonego rozwoju spoteczno - gospodarczego w danym regionie. Wsp6tpraca taka moze
przybra¢ wiele roznych form i dotyczy¢ dziatan na rzecz konkretnej grupy spotecznej, rozwigzania
istotnego problemu, badZ wtaczenia sie w realizacje konkretnych inicjatyw badZ wydarzen.

»Firma = Zaangazowanie”, publikacja przygotowana w ramach prac Grup Roboczych Programu Partnerstwa, Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu 2009.

Przyktad spotecznego zaangazowania biznesu

W ramach zaangazowania w rozwdj lokalnej spotecznosci w gminie Redziny, CEMEX Polska — wtasciciel cemen-
towni Rudniki, realizuje dtugofalowy program wsparcia lokalnych organizacji pozarzadowych. Celem programu jest
wzmocnienie organizacji w sposab, ktéry pomoze im osiagnac samodzielnos¢ oraz funkcjonowaé niezaleznie od

branzy i samej firmy.

W sierpniu 2007 roku CEMEX Polska rozpoczat cykl szkolen podnoszacych efektywnosé dziatan lokalnych organi-
zacji spotecznych w gminie Redziny. Szkolenia, realizowane pod patronatem Polskiego Stowarzyszenia Fundrai-
singu, miaty na celu przekazanie lokalnym organizacjom pozarzadowym wiedzy na temat efektywnego i profe-
sjonalnego zarzadzania oraz pozyskiwania srodkéw na swojg dziatalnos¢. Wsrad 15 uczestnikow szkolen znalezli
sie przedstawiciele niemal wszystkich lokalnych organizacji charytatywnych i stowarzyszen, a takze dyrektorzy
lokalnych szkét oraz sottysi. Zaangazowanie firmy CEMEX Polska w dziatalnos¢ lokalnych organizacji pozarzado-
wych przektada sie na wzmocnienie wizerunku firmy w regionie. Dialog z lokalnymi aktywistami pozwala firmie
poznac problemy i wyzwania stojace przed spotecznoscia gminy Redziny oraz lepiej odpowiadac na jej potrzeby, co
finalnie umozliwia poprawe wspélnych relacji. Wsparcie przekazywane w postaci wiedzy i doswiadczenia lokalnym
organizacjom pozarzadowym przez CEMEX Polska przyczynia sie do zwiekszenia efektywnosci ich dziatania oraz
rozwoju umiejetnosci poszczegoélnych dziataczy. Silne lokalne organizacje pozarzadowe pozytywnie wptywaja na

rozw6j lokalnej spotecznosci oraz sa w stanie efektywniej rozwigzywac lokalne problemy i scalac spotecznosc.

Raport ,,0dpowiedzialny biznes w Polsce. Dobre praktyki 2007", Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Tradycyjny model zaangazowania spotecznego firm ulegt w ostatnich czasach znaczacym zmianom,
ktére zebrano w ramce ponizej.

RYS. 3. ZMIANA TRADYCYJNEGO MODELU ZAANGAZOWANIA SPOLECZNEGO W NOWY MODEL -
INWESTYCJE SPOLECZNE

Dotacje finansowe
Pomoc w odpowiedzi na prosbe
zainteresowanych

Ludzie, ich wiedza, inne zasoby
Partnerstwo dtugofalowe z inicjatywy firmy
Konsumenci, pracownicy, spoteczenistwo
NGO gtéwnym odbiorca dziatan gtéwnymi odbiorcami dziatan
Skoncentrowanie aktywnosci na kraju, taczenie globalnej strategii i dziatan

w ktérym jest gtéwna siedziba firmy lokalnych

Administrator programu Miedzydziatowy zespot

Sponsoring nie taczony ze strategia firmy Réznorodne mechanizmy potaczone ze
strategia firmy i korzysciami biznesowymi

ZRODEO: OPRACOWANIE POCHODZI Z MATERIAEOW SZKOLENIOWYCH FORUM ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU

Organizacje pozarzagdowe — jeden z interesariuszy firm
Jednym z kluczowych poje¢ w koncepcji odpowiedzialnego biznesu oraz w teorii organizacji (takze nie-

biznesowych) sg interesariusze, zas budowanie i utrzymywanie dtugofalowych relacji z nimi stanowi jej
podstawowy filar. Kim zatem sg ,,interesariusze"?

Nazwa ta okresla sie jednostki lub grupy, ktére oddziatujg na firme lub na ktére firma oddziatuje — pra-
cownicy, klienci, dostawcy, inwestorzy, lokalne spotecznosci i szereg innych. Méwigc o odpowiedzial-
nosci organizacji nalezy precyzowac, za co odpowiedzialnos¢ jest ponoszona i wobec kogo. W Swietle
koncepcji CSR firmy odpowiadaja przed swoimi interesariuszami za wyniki i skutki swojej dziatal-
nosci. Ponadto, przedsiebiorstwo odpowiedzialne spotecznie, podejmujac strategiczne decyzje bizne-
sowe, bierze pod uwage dobro i opinie najwazniejszych (a w miare mozliwosci godzi interesy wszystkich)
interesariuszy, do ktorych zalicza sie takze Srodowisko naturalne (reprezentowane przez dziatajace na
jego rzecz organizacje i instytucje) oraz ,przyszte pokolenia” (w praktyce oznacza to dziatanie zgodnie
z zasadami zréwnowazonego rozwoju, a wiec takie gospodarowanie, ktére nie umniejsza mozliwosci
zaspokojenia potrzeb kolejnych generacji). Teoria interesariuszy, w niniejszym rozdziale przedstawiana
gtéwnie z perspektywy sektora prywatnego, ma oczywiscie zastosowanie dla kazdego typu organizacji,
takze pozarzadowych, i moze by¢ podobnie odczytywana przez nie w duchu koncepcji spotecznej od-

powiedzialnosci.

Interesariusze z perspektywy przedsiebiorstwa

W klasycznej literaturze tematu obowiazuje podziat na interesariuszy bezposrednich i posrednich.
Interesariusze pierwszego stopnia (blizsi) definiowani sg jako ci, ktorzy pozostajg w prostej zalez-
nosci z firma i ktérzy majg bezposredni udziat w jej dziataniach i sukcesach.

Interesariusze drugiego stopnia (dalsi) to jednostki lub grupy, ktére moga mie¢ wptyw na kondycje
firmy (szczegélnie w obszarze reputacji) i ktorzy pozostajg w posredniej relacji z firma. Interesariusze
ci moga by¢é réwniez reprezentantami innych elementéw otoczenia firmy, np. Srodowiska naturalnego
(do tej grupy zaliczylibysmy np. organizacje pozarzadowe o profilu ekologicznym).
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Przyktadowi interesariusze pierwszego stopnia: pracownicy, klienci, dostawcy, inwestorzy, partnerzy
biznesowi, lokalne spotecznosci.

Przyktadowi interesariusze drugiego stopnia: administracja pafnstwowa, organizacje pozarzgdowe,
zwigzki zawodowe, media, sSrodowisko akademickie, izby handlowe, konkurenci.

Interesariusze moga nalezec do wiecej niz jednej grupy, np. pracownicy moga by¢ cztonkami zwiazkéw
zawodowych, przynaleze¢ do organizacji pozarzadowych i/ lub reprezentowac lokalng spotecznosc.

* Wiecej na ten temat: Robert Phillips, Stakeholder Theory and Organizational Ethics, Berrett-Koehler Publishers 2003; The
Stakeholder Engagement Manual, AccountAbility, UNEP Stakeholder Research Associates, 2006

RYS. 4. PRZYKEADOWA MAPA INTERESARIUSZY FIRMY

KLIENCI
DOSTAWCY
v I PARTNERZY
PRACOWNIC BIZNESOWI
INWESTORZY SPOLECZNOSCI
LOKALNE
ORGANIZACE KONKURENCIA
RZADOWE
ORGANIZACIE
SPOLECZNE ORGANIZACIE
| POZARZADOWE BRANZOWE
ZWIAZKI MEDIA
- | SRODOWISKA
ZAWODOWE

AKADEMICKIE

ZRODtO: THE GUIDE TO PRACTITIONERS' PERSPECTIVE ON STAKEHOLDER ENGAGEMENT, WWW.ACCOUNTABILITY.ORG.UK ZA:
ANOQCON, I.PICHOLA, JAK ZAANGAZOWAC INTERESARIUSZY FIRMY DO BUDOWANIA JEJ] WARTOSCI, ODPOWIEDZIALNY BIZNES
2008, HARVARD BUSINESS REVIEW POLSKA.

Jak wynika z przedstawionego modelu, organizacje pozarzadowe s3 jedna z grup posréd interesariuszy
przedsiebiorstwa. Trzeci sektor nie jest zazwyczaj zaliczany do interesariuszy pierwszego stopnia, jed-
nak ze wzgledu na swojg role i Srodowiska jakie reprezentuje, uznaje sie, ze moze mie¢ znaczacy wptyw
na gtownych interesariuszy. Oczywiscie, moze zdarzy¢ sie (i coraz czesciej tak jest to klasyfikowane), ze
organizacje pozarzadowe zaliczane sg do najblizszego otoczenia firmy, to jednak zalezy w duzej mierze
od specyfiki i skali dziatania danego przedsiebiorstwa. Z reguty mate i Srednie przedsiebiorstwa s3 silniej
zakarzenione w spotecznosciach lokalnych i wchodza w bardziej bezposrednie relacje z funkcjonujgacymi
w ich ramach organizacjami. Pamietajmy réwniez, ze firmy Swiadomie dziatajgce zgodnie z koncepcja
spotecznej odpowiedzialnosci to w Polsce nadal rzadkosé, dlatego mozna przypuszczac, ze nie kazda
firma ,widzi" otoczenie tak, jak to sugeruje teoria interesariuszy.

Przyktadowe podejscia do relacji z interesariuszami

W relacjach z interesariuszami firmy przyjmuja rézne strategie i formy komunikacji oraz podejscia do
wspoétpracy, w zaleznosci od charakteru firmy i rodzaju partnera. Z requty zaktada sie, ze im ,blizszy”
interesariusz tym blizsze powinny by¢ relacje z nim i tym wieksze zaangazowanie firmy w komunikacje.
W Swietle koncepcji CSR komunikacja firmy z interesariuszami powinna przebiega¢ w oparciu o naste-
pujace zasady:

1. Przejrzystosc

2. Symetrycznosc

3. Dwukierunkowos¢
4. Dialog

W praktyce komunikacja firm z interesariuszami ma charakter tylko czeSciowo otwarty i dwukierunkowy,
coraz wiecej firm podejmuje jednak dziatania w kierunku systematycznego dialogu z otoczeniem. Przy-
ktadem moga by¢ przedsiebiorstwa angazujace sie w dialog spoteczny. W strategiach firm przewijaja sie
cztery gtéwne podejscia do relacji z interesariuszami — dialog, komunikacja, konsultacja i partnerstwo.

Dialog spoteczny

Dialog spoteczny jest narzedziem taczenia i godzenia intereséw rozmaitych grup spotecznych. Celem
nadrzednym staje sie zas budowa tadu spoteczno — gospodarczego, legitymizowanego przez jak naj-
szersze kregi spoteczenistwa.

(R. Towalski, Wprowadzenie [w:] R. Towalski (red.), Dialog spoteczny. Najnowsze dyskusje i koncepcje, Centrum Partnerstwa
Spotecznego Dialog, Warszawa 2007)
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1. DIALOG

Podejscie oparte na prowadzeniu dialogu z udziatem wielu interesariuszy; inicjatywa moze wychodzic

zaréwno od organizacji jak i od jej otoczenia; to podejscie zaktada wielostronng komunikacje i uwzgled-
nianie roznych stanowisk (przyktadowe narzedzia: fora z udziatem wielu interesariuszy, panele dysku-
syjne, etc.).

Prezentowane tu podejscie do dialogu spotecznego wychodzi poza waskie definiowanie go jako ,cato-
ksztatt wzajemnych relacji pomiedzy zwiazkami zawodowymi i organizacjami pracodawcéw (..) takze
ich stosunki (dwustronne lub tréjstronne) z organami panstwowymi, jak rzad i jego agendy, samorzad
lokalny i inne instytucje panstwowe.” (za: www.dialog.gov.pl)

Przyktadowy dialog spoteczny

Polski oddziat British American Tobacco w 2003 r,, jako pierwsza firma w Polsce, wprowadzit nowoczesne narze-
dzie zarzadzania relacjami z interesariuszami — Dialog Spoteczny (Social Reporting). Proces ten jest zgodny z wy-
mogami stosowanego przez BAT miedzynarodowego standardu sprawozdawczosci AA1000/AA1000 AS*. Dialog
Spoteczny to zintegrowany, cykliczny proces umozliwiajacy firmie prowadzenie dziatalnosci biznesowej w zgodzie
z oczekiwaniami otoczenia i wspétprace z interesariuszami, oparta na dazeniu do wspélnego dobra. Celem Dialogu
jest poznanie stanowiska interesariuszy i wymiana informacji. Jak informuje BAT: Dialog prowadzony jest przez
zewnetrzne podmioty, a jego przebieg oraz powstajgcy w jego wyniku Raport sqg weryfikowane przez niezalezng

firme audytorskaq.

Firma okresla interesariuszy mianem Partneréw Spotecznych. Do tej grupy firma zalicza: wtadze, instytucje usta-
wodawcze i regulacyjne, politykéw, konsumentéw, pracownikéw oraz partneréw handlowych, naukowcow i stuzbe
zdrowia, spotecznasci lokalne, stowarzyszenia o charakterze charytatywnym, rodzinnym, edukacyjnym, organizacje
pozarzadowe, a takze przeciwnikow palenia. W ramach procesu Dialogu, przedstawiciele Partneréw Spotecznych

biorg udziat w specjalnych, wielostronnych sesjach dyskusyjnych.

W opinii BAT: Proces ten pomaga firmie dziata¢ w sposéb przejrzysty, pozwala jej podejmowac decyzje lepiej dosto-
sowane do zmieniajgcych sie oczekiwari spotecznych, a spoteczeristwu umozliwia lepsze zrozumienie intencji firmy.

Wiecej informacji na stronie: www.odpowiedzialnosc.pl

* AA1000 - seria standardéw opracowanych przez think-tank Institute of Social and Ethical AccountAbility (znany takze
jako AccountAbility), ktére stuzyé maja wspomaganiu organizacji w prowadzeniu dziatalnosci w sposéb odpowiedzialny,
przejrzysty i zrownowazony. Standardy opracowywane s3 w procesie dialogu z interesariuszami i sa przeznaczone dla
organizacji kazdego typu (firm, organizacji pozarzadowych, instytucji pafnstwowych). Wiecej na temat standardéw na
stronach www.accountability.org.uk oraz www.odpowiedzialnybiznes.pl

2. KOMUNIKACJA

Podejscie oparte na przekazywaniu i udostepnianiu otoczeniu organizacji szeregu informacji dotycza-
cych jej dziatalnosci; w tym modelu komunikacja jest jednostronna (przyktadowe narzedzia: strona in-
ternetowa, informacje prasowe, newsletter, raporty, prezentacje, etc.).

Komunikacja firm w Polsce z partnerami spotecznymi

Od roku 2007 Instytut Partnerstwa Biznesu i Organizacji Pozarzadowych BI-NGO,
dziatajacy przy Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu todzkiego, we wsp6tpracy

z CSR Consulting prowadzi badania Indeks BI-NGO. Jego celem jest cykliczne,
coroczne weryfikowanie informacji dotyczacych spolecznego zaangazowania
umieszczanych na swoich stronach internetowych przez 500 najwiekszych polskich
firm (wedtug ,Rzeczpospolite]”). Dotychczas badania przeprowadzono w roku
2007, 2008 i 2009*.

Jakos¢ komunikowania oceniana jest w pieciu obszarach i na czterech poziomach
(0-3), co daje maksymalny wynik 15 dla jednej firmy oraz 7500 w skali catego
indeksu. Ponizej podstawowe wyniki i konkluzje z badan:

W badaniu bazowym w 2007 roku index osiggnat war-
tos¢ 1368 punktow, w 2008 roku— 1762, zas w 2009 —
1680 punktow.

We wszystkich trzech badaniach obszarami uzyskujacymi
najnizsze wartosci byty: ,budowanie relacji” oraz ,przej-
rzystosc finansowa i mierzenie efektow”,

Po przeprowadzeniu trzech badan najmnigjsza stabilnosc
i przewidywalnosc wynikoéw odnotowano w sferze komu-
nikowania o formach i mozliwosciach wspoétpracy.

W gronie lideréw przez trzy badane lata utrzymato sie

5 firm: Bank Handlowy w Warszawie, Bank Zachodni
WBK SA GK, Danone sp. z 0.0., Polski Koncern Naftowy
ORLEN SA GK oraz PZU SA GK.

* obecnie dostepne sa juz wyniki badania za rok 2010, do ktérych nie byto jeszcze dostepu w momencie przygotowywania publikacji
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3. KONSULTACIJA

Podejscie oparte na komunikacji organizacji z otoczeniem z uwzglednieniem procesu informacji zwrot-
nej; inicjatywa w tym przypadku wychodzi od organizacji, a zebrane opinie traktowane sg jako dodatko-
we informacje (przyktadowe narzedzia: badania ankietowe, grupy fokusowe, konsultacje, fora, dyskusja
on-lineiin.).

Przyktadowe narzedzie konsultacji - panele interesariuszy

Panel interesariuszy taczy funkcje panelu eksperckiego i dialogu z interesariuszami. W jego sktad wcho-
dza reprezentanci kluczowych dla firmy interesariuszy, eksperci w danym temacie, ktérzy umozliwiaja
firmie ocene decyzji i umieszczenie dziatan w szerszym kontekscie spoteczno - Srodowiskowym.

Mozliwosci udziatu panelu interesariuszy w zyciu firmy sg r6znorodne. Panel moze doradzac firmie
w szerszych kwestiach srodowiskowych czy spotecznych, wezszych jak np. ochrona rzek, wzigé udziat
w procesie raportowania lub przekazac informacje zwrotng odnosnie strategicznych decyzji.

Zrédto: Liliana Anam, Nowe trendy w angazowaniu interesariuszy, czyli panele interesariuszy w praktyce,
www.odpowiedzialnybiznes.pl

4. PARTNERSTWO

Najbardziej dojrzate podejscie do relacji z interesariuszami, zaktadajace wspélne z nimi planowanie
i wdrazanie r6znego rodzaju inicjatyw, stuzgcych wspélnemu celowi (przyktadowe narzedzia: projekty
rozwojowe, lokalne inicjatywy, alianse, wspélne przedsiewziecia). Prezentujemy je szerzej na stronach
27-34.

Jednym z narzedzi budowania relacji z interesariuszami, pomocnym dla kazdego typu organizacji,
moze by¢ standard zaangazowania interesariuszy AA1000SES (Stakeholders Engagement Standard).
W chwili obecnej trwajg miedzynarodowe konsultacje kolejnej wersji tego standardu. Standard zawiera
m.in.propozycje r6znych pozioméw zaangazowania w relacje z interesariuszami w zaleznosci od ich

rodzaju i strategicznych relacji. Wyr6zniono nastepujace typy relacji — w kolejnosci od interesariuszy
najmniej do najbardziej strategicznych:

. Informowanie — komunikacja jednokierunkowa, informowanie interesariuszy.

. Transakcja — ograniczona komunikacja dwukierunkowa, przekazywanie darowizn i sponsoring.

. Konsultacja — ograniczona kamunikacja dwukierunkowa, zwracanie sie do interesariuszy o opinie.

. Angazowanie — komunikacja dwukierunkowa, angazowanie sie w te same inicjatywy, ale z zachowa-
niem odrebnosci.

5. Wspotpraca — kamunikacja dwukierunkowa, realizacja wspoélnych przedsiewziec.

6. Upetnomocnienie — wtaczenie interesariuszy w procesy decyzyjne, umozliwienie im partycypacji

w zarzadzaniu.

AW N

Wiecej na temat standardu: www.accountability.org

4. Modele wspotpracy
(w kontekscie CSR)

W tradycyjnym podejsciu do zaangazowania spotecznego firmy dzielity sie swoimi zyskami, czyli prowa-
dzity dziatania charytatywne czy tez filantropijne. Wspétczesnie jednak poszukuja rozwigzan, ktére
poprzez odpowiednie, przemyslane rozdysponowanie srodkéw pienieznych na cele dobroczynne tacza
wsparcie spoteczefstwa ze strategia firmy i s zorientowane na poprawe jej kontekstu konkurencyjne-
go. Taki model nazywany jest filantropia strategiczna. Dzieki niemu firma nie tylko buduje dtugofalowe
pozytywne relacje z otoczeniem zewnetrznym, ale takze angazuje pracownikéw, wrazliwos¢é na kampe-
tencje, wsp6tpracuje z organizacjami pozarzadowymi, a tym samym ma mozliwos¢ osiggniecia korzysci
daleko bardziej wszechstronnych niz przy tradycyjnym podejsciu.

Filantropia strategiczna

to — w odréznieniu od klasycznej filantropii — zaplanowane i strategicznie ukierunkowane, zgodne
z podstawowa dziatalnoscig firmy dziatania prospoteczne. Ten rodzaj filantropii w najpetniejszy spo-
sob pozwala osiggac synergie poprzez taczenie celéw ekonomicznych i spotecznych firmy i jej inte-
resariuszy. Termin zostat spopularyzowany przez ekspertéw zarzadzania — M. Portera i M. Kramera.

Uzywanie dobroczynnosci w celu poprawienia kontekstu konkurencyjnego wymaga uzgadniania celéw
spotecznych i ekonomicznych firmy oraz zmierza do zapewnienia jej korzystniejszej perspektywy dtugo-
okresoweqgo rozwoju (...). Przedsiebiorstwo nie tylko przekazuje pienigdze na cele spoteczne, ale takze mo-
bilizuje posiadane umiejetnosci oraz relacje z innymi podmiotami. Efekty takiego dziatania znacznie prze-
kraczajg wyniki dobroczynnej dziatalnosci indywidualnych darczyricéw, a nawet organizacji rzgdowych.

M. Porter, M. Kramer, ,,Filantropia przedsiebiorstwa jako Zrédto przewagi konkurencyjnej”, w: Harvard Business Review Polska,
wrzesief 2003.

23



24

Filantropia przedsiebiorstwa staje sie wazng czesciqg jego dtugofalowej strategii budowania konkuren-

cyjnosci i wartosci. Pojawiajqg sie nowe funkcje filantropii, takie jak budowanie zaufania do przedsiebior-

stwa oraz kreowanie nowych rynkéw i pozyskiwanie nowych klientéw. Filantropia stanowi zatem nowe

wyzwanie dla przedsiebiorstw — lideréw i aspirujgcych do pozycji lokalnych, regionalnych i globalnych

lideréw, zwtaszcza w kontekscie symbiozy celéw spotecznych i ekonomicznych i komunikacji ze spotecz-

noscig klientéw oraz inwestoréw. Wzmacnia wéwczas prospoteczny wymiar zarzqdzania wartoscig oraz
sprzyja budowaniu zaufania spotecznego do przedsiebiorstwa.

A. Szablewski

Filantropia a wartos¢ przedsiebiorstwa”

[w:] Magazyn CEOQ, grudzien 2006

Modelem tgczacym cele ekonomiczne przedsiebiorstwa z celami spotecznymi w ramach danego przed-
siewziecia jest marketing zaangazowany spotecznie (ang. CRM, Cause Related Marketing). Przykta-
dowym dziataniem w ramach CRM moze by¢ odprowadzanie jakiejs czesci zysku ze sprzedazy danego
produktu na konkretny cel spoteczny badz organizacje pozarzadowa. Dzieki CRM firmy poprawiajg swoj
wizerunek na rynku, zwiekszajg sprzedaz i buduja lojalnos¢ wobec marki. Organizacje pozarzadowe na-
tomiast majg mozliwos¢ pozyskania dodatkowych funduszy na prowadzong przez siebie dziatalnos¢.

Marketing zaangazowany spotecznie

to potaczenie celéw ekonomicznych przedsiebiorstwa z celami spotecznymi w ramach danego przed-
siewziecia. CRM jest wszechstronng metodg pozwalajaca na projektowanie programéw powstatych na
bazie potrzeb i zainteresowan przedsiebiorstwa z réwnoczesnym rozwiazywaniem probleméw spotecz-
nych.

Firmy dzieki CRM poprawiajg swoj wizerunek na rynku, odnotowuja wzrost sprzedazy, zyskuja lojalnosé
wobec marki. Organizacje pozarzadowe natomiast majg mozliwos¢ zebrania funduszy np. na opieke
medyczng, poprawe sytuacji potrzebujgcych, edukacje, ochrone Srodowiska naturalnego, wspieranie
kultury i sportu. To firmy decyduja o wyborze problemu spotecznego, w ktérego rozwigzaniu chca
uczestniczyc.

Kaorzysci dla przedsiebiorstw:
wzrost lojalnosci konsumentow;
wzrost wrazliwosci spotecznej i motywacji pracownikéw;
poprawa reputacji i wizerunku spotecznego;
wzrost sprzedazy.

Korzysci spoteczne:
arganizacje pozarzadowe efektywniej realizuja swoje cele statutowe;
wzrasta poziom zaangazowania w realizacje waznych celéw spotecznych;
organizacje zyskuja lepszy wizerunek spoteczny i dzieki temu sg w stanie mocniej zaangazowac sie
w inne programy.

Zrédto: www.odpowiedzialnybiznes.pl

Przyktadowe inicjatywy wykorzystujagce CRM

,Podziel sie positkiem" — program spoteczny zainicjowany przez firme Danone w 2003 roku. Polega na przekaza-
niu przez firme czesci zyskow ze sprzedazy produktéw Danone'a oznaczonych talerzykiem Podziel sie Positkiem na
walke z niedozywieniem dzieci. W ramach programu organizowane s3 ogélnopolskie Zbiérki Zywnosci. Dodatkowo
funkcjonuje program grantowy ,Masz pomyst? Podziel sie positkiem!”, za posrednictwem ktérego co roku przeka-
zywane sg dotacje pieniezne na wsparcie realizacji najciekawszych projektéw, ktore zaktadaja taczenie dozywiania
dzieci ze wspieraniem ich rozwoju zaréwno psychicznego, jak i fizycznego. Program Podziel sie positkiem realizowany

jest we wspotpracy z Fundacjg Polsat oraz Bankami Zywnosci.

,Podaruj dzieciom stofice” — to coroczna ogélnopolska akcja charytatywna organizowana przez Procter&Gamble
i Fundacje Polsat od 1999 roku. W czasie kilku miesiecy jej trwania czesc pieniedzy ze sprzedazy produktéw wybra-
nych marek oznaczonych specjalnym symbolem akgji - dzieciecymi buziami wpisanymi w okrag zéttego stofca — tra-
fia na fundusz charytatywny akcji. Nastepnie za posrednictwem Fundacji Polsat jest przekazane na rzecz ratowania

zdrowia i zycia najbardziej potrzebujacych dzieci.

Marketing spoteczny, czyli nie tylko CRM

Sposréd interesujacych innowacji marketingowych, ktére wpisuja sie w nurt CSR, warto wyr6znic takze
inne rozwigzania z zakresu marketingu spotecznego. W Polsce znane jest przede wszystkim opisane
powyzej pojecie marketingu zaangazowanego spotecznie, tymczasem prawdziwym wyzwaniem jest
marketing spoteczny w postaci CSM (ang. Corporate Social Marketing), uwazanego za najbardzie
efektywny model zaangazowanego marketingu. Termin CSM (upowszechniony przez Philipa Kottlera
i Lancy Lee ) oznacza dziatania marketingowe, ktérych celem jest doprowadzenie do trwatej zmiany w
sposobie zachowania (szczeg6lnie konsumpcji) klientow. Ten rodzaj marketingu pozwala jednoczesnie
wprowadzi¢ istotng spotecznie zmiane oraz stworzy¢ rynek dla nowego rodzaju ustugi lub produktéow.

Przyktadem takiej innowacyjnej strategii marketingowej na polskim rynku, spetniajacej kryteria CSR
i CSM, moze by¢ program ,Swiadoma energia”’ prowadzony przez firme RWE Polska (realizowany
w formie kampanii spotecznej). Celem kampanii byto dostarczenie odbiorcom energii (a wiec nie tyl-
ko biezgcym klientom firmy) praktycznych informacji dotyczacych metod oszczednego korzystania
z urzadzen pobierajacych prad. Kampania pokazywata jak krok po kroku uzytkownicy energii moga
wprowadza¢ zmiany w codziennym stylu zycia tak, aby ograniczac¢ zuzycie energii i sw6j wptyw na éro-
dowisko. Celem kampanii byto doprowadzenie do trwatych zmian w sposobie uzytkowania energii —
w akcje wtaczyty sie takze samorzady i administracja centralna (w postaci partnera programu, Krajowej
Agencji Poszanowania Energii). Opracowano r6znorodne materiaty edukacyjne, w tym ,,Przewodnik do-
mowy RWE", ktére dystrybuowano kanatami publicznymi.

Dobrym partnerem a nawet inicjatorem tego rodzaju projektéw moga by¢ tez organizacje pozarzadowe.
CSM idzie o krok dalej niz CRM — nie tylko przyczynia sie do ograniczenia jakiegos istotnego spotecznie
problemu, ale przede wszystkim umozliwia dziatanie u Zrédet problemu, a nie tylko zwalczanie jego
skutkow. Warto, aby organizacje pozarzadowe, posiadajace kompetencje w réznych obszarach spotecz-
nych i ekologicznych, wtaczaty sie w ten nurt.
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Na szczeg6lna uwage pod katem wsp6tpracy firm i organizacji pozarzadowych zastuguje tzw. wolon-
tariat pracowniczy. W jego ramach pracownicy danego przedsiebiorstwa, przy wsparciu swojej firmy,
angazuja sie w dziatalnos¢ wolontarystyczna. Wsparcie udzielane przez firme polega¢ moze na przy-
ktad na dostarczeniu srodkéw do realizacji autorskich projektéw na rzecz lokalnych spotecznosci, czy
zapewnienia wolnego dnia na dziatania wolontarystyczne. Organizacje zyskujg w ten sposéb zasoby
ludzkie, zas firmy dajac pracownikom mozliwos¢ realizowania swoich pasji, buduja ich lojalnos¢, uta-
twiajg rozwaj.

Programy wolontariatu pracowniczego funkcjonuja w rosnacej liczbie firm w Polsce. Informacje o wy-
branych inicjatywach realizowanych w ich ramach, znalez¢ mozna miedzy innymi w raportach ,Odpo-
wiedzialny biznes w Polsce. Dobre praktyki.”

Wolontariat pracowniczy

(ang: corporate volunteering) — polega na angazowaniu sie pracownikow firm w dziatalnos¢ wolon-
tarystyczna na rzecz organizacji spotecznych. Pracownicy — wolontariusze Swiadczg r6znego rodzaju
prace na rzecz potrzebujacych, wykorzystujac przy tym swe umiejetnosci i zdolnosci, a jednoczesnie
rozwijajac swe talenty w innych dziedzinach. Firma wspiera pracownika w tych dziataniach — w zalez-
nosci od swej kultury organizacyjnej: deleguje pracownika do pracy jako wolontariusza w czasie pracy,
przekazuje pomoc rzeczowa, wsparcie logistyczne i finansowe.

Zrédto: www.wolontariatpracowniczy.pl

Jak juz wspomnielismy, sposréd r6znych modeli wspoétpracy, partnerstwo jest najbardziej dojrzatym
podejsciem do relacji z interesariuszami, zaktadajacym wsp6lne z nimi planowanie i wdrazanie r6znego
rodzaju inicjatyw, stuzacych wspélnemu celowi.

Mozemy wyrézni¢ w szczegélnosci:

- partnerstwa projektowe

- partnerstwo strategiczne

W kolejnych rozdziatach przyjrzymy sie nieco doktadniej zagadnieniom zwigzanym ze wsp6tpracg part-
nerska.

5. Partnerstwo

Najbardziej dojrzata forma wsp6tpracy miedzysektorowej jest partnerstwo — a wiec wspétdziatanie na
rzecz wsp6lnego celu/ wsp6lnego dobra, w ramach ktérego wszystkie wspétpracujace strony wystepu-
j3 na réwnych zasadach, a przyjmowane rozwigzania realizujg w rownym stopniu ich cele.

Partnerstwo

.ldea partnerstwa oparta jest na zatozeniu, Ze tylko szeroko rozumiana i petna wspétpraca réznych sek-
toréw moze zaowocowac inicjatywami rozwoju zrownowazonego, ktére umozliwiq poszukiwanie spoj-
nych, smiatych i nowatorskich rozwigzan trudnych probleméw. (...) Partnerstwo pomiedzy sektorami
rozumiane jako dzielenie kosztéw, ryzyka i odpowiedzialnosci, otwiera nowe mozliwosci do dziatania”.

Poradnik Partnerstwa (polska wersja jezykowa publikacji stworzonej przez Miedzynarodowe Forum Lideréw Biznesu Ksiecia
Walii)

Zanim zaczniesz mysle€ o partnerstwie z biznesem, rzetelnie przygotuj sie do wsp6tpracy — zbadaj
wszystkie mozliwosci i zastanéw sie nad tym, co ma by¢ efektem wspétdziatania. W tym celu proponu-
jemy nastepujace kroki:
Dowiedz sie, czego tak naprawde potrzebuje Twoja organizacja i co mozesz zaoferowac partnerskiej
firmie
Przeanalizuj profile przedsiebiorstw dziatajacych na rynku tak, aby znalez¢ te, ktérych profil pasuje do
dziatalnosci Twojej organizacdji
Zweryfikuj, czy wytypowane przez Ciebie firmy maja strategie CSR i w jakich obszarach realizujg dzia-
tania — upewnij sie, czy obszary priorytetowe dla firmy sa réwniez priorytetowe dla Twojej organizacji.
Informacji tego rodzaju mozesz szukac na stronach internetowych firm, w raportach spotecznych lub
innych dostepnych publikacjach.
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RYS.5. CO KAZDY Z PARTNEROW MOZE WNIESC DO WSPOLPRACY?

wiedza z zakresu budowania i zarzadzania projektami spotecznymi
znajomosc probleméw spotecznych

wartosci

dobra marka

wiarygodnos¢

produkty badz ustugi

wsparcie finansowe

zasoby ludzkie (wolontariat pracowniczy)

wiedza z zakresu zarzadzania, marketingu, PR

udostepnianie lokalu badz urzadzen biurowych (fax, telefon, kserokopiarka itp.)

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE

5.1. Partnerstwo projektowe — etapy wspotpracy

Kazde wspélne przedsiewziecie nalezy dobrze zaplanowac. Projekty i programy realizowane we wspét-
pracy z biznesem bede efektywne, jesli nada sie im usystematyzowana strukture. Ponizej przedstawia-
my podstawowe etapy realizacji przedsiewziec.

RYS.6. ETAPY ZARZADZANIA PROJEKTEM
TWORZENIE
KONCEPCII
Proyjecie DEFINIOWANIE
koncepcji PROJEKTU

- SPORZADZENIE
defini PLANU PROJEKTU
projektu
FAZY
FROIENIS . REALIZACIA
rzyjecie
PROJEKTU

Kamienie milowe planu
projektu

Raport ZAMKNIECIE
czas koAcowy PROJEKTU

iocena
projektu

ZRODtO: OPRACOWANIE WEASNE NA PODSTAWIE: R. ZIEBA, ZARZADZANIE PROJEKTAMI: HISTORIA | WYZWANIA NOWYCH CZA-
SOW, WWW.SKUTECZNYPROJEKT.PL

Waznym etapem wspotpracy jest ocena (ewaluacja) projektu — pozwala ona spojrzec krytycznie na
dotychczas zrealizowane dziatania i wyciagnac wartosciowe wnioski na przysztosé. Bez ewaluacji nie-
mozliwe jest wnioskowanie o efektywnosci inicjatywy. Wiele organizacji zupetnie pomija ten etap, przez
co hamuje organizacyjne uczenie sie.

Nawiagzanie wspotpracy

Nierzadko firmy, ktére chca realizowac projekty spoteczne, same aktywnie poszukuja partneréw do
wspotpracy. Jezeli dziatalnosé Twojej organizacji wpisze sie w poszukiwany przez przedsiebiorstwo pro-
fil, zadbaj o to, by pokaza¢, ze Twoja organizacja jest wiarygodnym partnerem. Osiggna¢ to mozna
miedzy innymi poprzez:

rzetelne, mozliwie wyczerpujace informacje o organizacji na jej stronie internetowe;j

przejrzystosc dziatan (reqularne publikowanie raportéw z dziatalnosci i sprawozdan)

standardy dziatan (prowadzenie dziatalnosci z uwzglednieniem zasad etycznych, ewentualnie: prze-

strzeganie okreslonego kodeksu etycznego)

rekomendacje od dotychczasowych partneréw biznesowych i innych

informowanie o efektach dotychczas realizowanych dziatan

Nie tylko biznes powinien dziata¢ zgodnie z zasadami spotecznej odpowiedzialnosci. Réwniez organi-
zacje pozarzadowe muszg podjac trud wyraznej odpowiedzi na pytania, wobec kogo, za co i w jakim
stopniu s3 odpowiedzialne, oraz w jaki spos6b mogga te odpowiedzialnos¢ pokazac.

Bedac przygotowanym na ewentualna propozycje wsp6tpracy ze strony firm, warto jednak nie czekac
az nas znajda, ale samodzielnie wystepowac z inicjatywg w przypadku, gdy mamy projekt lub program,
ktéry chcielibysmy realizowac wspélnie z partnerem biznesowym. W tym celu rekomendujemy przygo-
towanie oferty wspétpracy. Pamietaj, by oferta byta krétka, tresciwa i przygotowana konkretnie pod
katem profilu danej firmy (absolutnie odradzamy tworzenie jednego wzoru i wysytanie go do wszystkich
potencjalnych partneréw bez personalizowania oferty — takie dziatanie podwaza wiarygodnos¢ orga-
nizacji i zniecheca).

Wazne jest, aby w ofercie wspoétpracy znalazty sie nastepujace elementy:

1. informacje o Twojej organizacji

2. informacje o inicjatywie, kt6rg chcesz realizowa¢ wspélnie z partnerem

3. jasno sprecyzowane oczekiwania wobec partnera

4. korzysci, jakie potencjalnie moze odnies¢ partner angazujac sie w ten projekt

5. kontakt do osoby, ktéra moze udzieli¢ dalszych informacji, wraz z danymi kontaktowymi organizacji

Majac przygotowana oferte, wysytamy jg do firmy. Tu pojawia sie problem — do kogo konkretnie powin-
nismy ja przekazac? Dotarcie do wtasciwej osoby w firmie moze by¢ kluczem do sukcesu, dlatego warto
poswiecic troche czasu, by ustali¢, kto w danej firmie zajmuje sie kwestiami zwigzanymi ze wspétpraca
z organizacjami pozarzagdowymi. Pomocne okazac sie moga:

Informacje na stronach internetowych firm w zaktadce poswieconej dziataniom z zakresu spotecznej

odpowiedzialnosci

Informacje na stronach fundacji korporacyjnych (patrz ramka: fundacje korporacyjne, str. 31)

Portale spotecznosciowe zwigzane z zyciem zawodowym (goldenline.pl, profeo.pl, linkedin.com)

Konferencje/ seminaria/ spotkania poswiecone dziataniom CSR w ogéle lub danej firmy

Raporty spoteczne firm (patrz ramka: raporty spoteczne, str. 30)
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Nade wszystko zas przyda sie tutaj networking, czyli dobra, rozbudowana sie¢ kontaktéw. Oznacza
to nawigzywanie znajomosci z jak najszerszymi kregami oséb z ré6znych sektoréw, branz, obszaréw
dziatalnosci oraz ich pielegnowanie. Nawet jezeli w naszym bezposrednim zasiegu nie bedzie osoby
z interesujacej nas firmy, jej zidentyfikowanie i dotarcie do niej okazac sie moze tatwe poprzez znajo-
mosci naszych znajomych.

Po przestaniu oferty upewnijmy sie, ze dotarta ona do adresata — czasami dostajemy potwierdzenie
otrzymania wiadomosci, mozna réwniez zadzwonic i dopytac sie o to, podkreslajac jednoczesnie swoja
chec i gotowos¢ do udzielenia dalszych informacji. Jezeli nam sie uda, uméwmy sie na spotkanie.

Wybierajac sie na pierwsze spotkanie z przedstawicielem firmy pamietajmy o doborze odpowiedniego
ubioru — zbyt swobodny moze zostac odebrany jako lekcewazenie; nie oznacza to, ze musimy sztucznie
dostosowywac sie do standardéw biznesowych, ale warto strojem wyrazi¢ szacunek dla rozméwcy.
Z szacunkiem podchodzimy réwniez do czasu — na spotkaniu pojawiamy sie punktualnie i staramy sie
0 krotkie i tresciwe przedstawianie poruszanych kwestii. Warto z pewnaoscia przygotowac sie wczesniej
do rozmowy — zastanowi¢ sie, o co firma moze chcie¢ dopyta¢, jakich informacji brakuje w ofercie,
a moga byc dla nigj istotne, oraz oczywiscie doskonale znac¢ wszystkie szczeg6ty dotyczace prezen-
towanej oferty. Dobrze mie¢ ze soba na wszelki wypadek wydrukowane kopie wszelkich materiatdw,
z ktérych karzystamy, lub ktére przesytalismy wczesniej naszemu potencjalnemu partnerowi. Na pewno
dobre wrazenie zrobi réwniez wykazanie sie w trakcie rozmowy znajomoscig dotychczasowych dziatan
firmy w obszarze zaangazowania spotecznego czy szerzej — odpowiedzialnego biznesu.

Do btedéw najczesciej popetnianych przez organizacje pozarzadowe na etapie inicjowania wspétpracy
naleza:

postawa roszczeniowa w sformutowanej ofercie

nieatrakcyjne przygotowanie oferty

zwracanie sie do firm bez wzgledu na profil dziatalnosci

brak konkretnych propozycji/ oczekiwan

brak wskazania korzysci ze wspoétpracy

brak przygotowania sie do rozmowy o wspétpracy

Mozna powiedzie¢, ze przygotowywanie sie do rozmowy 0 partnerstwie przypomina przygotowania do
rozmowy w sprawie pracy — nalezy umiejetnie zaprezentowac swoje atuty i pokaza¢ wartos¢ dodang
ewentualnego wspaélnego przedsiewziecia.

Raporty spoteczne

to raporty z zakresu zréwnowazonego rozwoju, spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ochrony érodo-
wiska i zaangazowania spotecznego. Znajduja sie w nich informacje zwigzane ze skutkami bezposred-
nimi i posrednimi dziatalnosci organizacji w aspekcie ekonomicznym, sSrodowiskowym i spotecznym.

0d 2008 roku Forum Odpowiedzialnego Biznesu wraz z PricewaterhouseCoopers i CSR Consulting or-
ganizuja konkurs na najlepiej sporzadzone raporty spoteczne. Wiecej informacji na www.raportyspo-
leczne.pl. Tam tez znajduje sie biblioteka raportow.

Z punktu widzenia organizacji pozarzadowej, raporty mogg stanowic¢ uzyteczne zrédto informacji na
temat zakresu i tematyki inicjatyw podejmowanych przez firme na polu dziatalnosci spotecznej i zaan-
gazowanych w nie 0s6b z firmy, pomagajac w przygotowaniu odpowiedniej oferty wsp6tpracy i dotarciu
7 nig do wtasciwej osaby.

Fundacje korporacyjne

to fundacje zaktadane przez firmy w celu realizacji dziatan spotecznie uzytecznych, najczesciej w za-
kresie spotecznej aktywnosci danej firmy. Sg formalnie niezaleznym bytem prawnym, tworzone s3 na
mocy ustawy o fundacjach, a niekiedy takze ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego, w zwigzku
z czym posiadaja takie same prawa i obowiazki jak inne tego typu podmioty. Zrédtem finansowania jest
najczesciej firma zatozycielska.

Doktadna liczba fundacji korporacyjnych dziatajacych w Polsce nie jest znana — wg szacunkowych da-
nych Stowarzyszenia Klon/Jawor dziata ich niecate 200; w badaniu z 2008 roku ,Fundacje korporacyjne
w Polsce”, przeprowadzonym na zlecenie Forum Darczyficéw w Polsce, udato sie dotrze¢ do 50.

W ramach swoich dziatan fundacje zarzadzajg rozbudowanymi programami spotecznymi i programami
pomocy charytatywnej, administrujac programy wolontariatu pracowniczego i darowizn pracowniczych
czy tez prowadzg programy grantodawcze, wspierajac instytucje publiczne, np. szpitale, domy dziecka,
szkoty, a takze organizacje pozarzadowe.

Wsparcie dla organizacji pozarzadowych, najczesciej w postaci dotacji, udzielane jest w oparciu o usta-
lone procedury (regulamin, zasady konkursu, etc.). Informacje o nich, w tym o materiatach koniecznych
do ubiegania sie o dotacje, formularzach zgtoszeniowych, sposobie i terminie ich dostarczenia, najcze-
Sciej umieszczane sg na stronie internetowej fundacji.

Realizacja projektu/ programu

Niezaleznie od tego, ktéra ze stron zainicjowata wspétprace, po obopélnej zgodzie na jej podjecie, po-
winno nastapi¢ usystematyzowanie wspétpracy na poziomie formalnym. Najczesciej podpisywane sa
nastepujace rodzaje umaow:
umowa o wspétpracy — nazwa ta uzywana jest dla uméw o r6znym charakterze, ktérych wspolng
czescig jest deklaracja stron o podjeciu wsp6lnego dziatania.
umowa sponsoringowa — sponsoring oznacza odptatne przysporzenie majatkowe wyrazajace sie
w pienigdzach, rzeczach lub ustugach, dokonywane przez firme, osobe prywatna, instytucje itp.
(sponsora) na rzecz osoby fizycznej, organizacji, instytucji itp. (sponsorowanego), w celu wykona-
nia przez niego czynnosci okreslonych w umowie sponsoringu. Sponsoring jest dwukierunkowy, to
znaczy sponsor jest zobowigzany do okreslonych Swiadczen, a na sponsorowanym cigza okreslone
obowigzki wzgledem sponsora.
umowa darowizny —w ktdrej darczyrica zobowigzuje sie do bezptatnego Swiadczenia na rzecz obda-
rowanego (np. fundacji, stowarzyszenia), nie otrzymujgc w zamian zadnych bezposrednich korzysci
materialnych wynikajacych z jej przekazania.
umowa barterowa — czyli zaktadajgca wymiane towarow lub ustug pomiedzy stronami (ustugi za
ustuge, towaru za towar, towaru za ustuge lub ustugi za towar), bez udziatu pieniedzy.
Wiecej informacji o umowach znalez¢ mozna w poradniku dla organizacji pozarzadowych na portalu
NGO.pl (www.poradnik.ngo.pl)

Czesto zatacznikami do umoéw sa budzet oraz harmonogram dziatari. Warto na samym poczatku wspél-
nie je przeanalizowac i dookresli¢, ale réwniez pozostawi¢ swobodny margines na ewentualne zmiany.
Pomocne okazact sie moze jednak ustalenie juz na tym etapie, w jaki sposéb proces potencjalnych zmian
miatby przebiegac, z kim nalezy sie kontaktowac w takich przypadkach, kto i w jakim czasie podejmuje
ostateczne decyzje.
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Formalna umowa z pewnoscig stanowi znakomity punkt odniesienia dla partnerskiej relacji. Odpowied-
nio doktadna, moze obejmowac niemal wszystkie wazne aspekty wspétpracy. Jednak o efektywnosci jej
funkcjonowania w réwnym stopniu jak kwestie formalne, decydowac beda kompetencje tzw. ,miekkie”,
wsrod ktérych kluczowe znaczenie majg to zwigzane z efektywng komunikacja. Istnieje niezwykle bo-
gata literatura, ktéra doktadnie omawia zagadnienie, my ze swojej strony chcielibysmy zacheci¢ do
otwartosci, wzajemnego stuchania sie oraz dyskusji nad pojawiajgcymi sie rozbieznosciami oczekiwan,
pogladéw czy mozliwosci.

Podczas realizacji partnerskiej inicjatywy warto zadbac o:
Wspélne ustalenie zasad wspétpracy i ich przestrzeganie
Jednakowe prawa kazdego z partneréw do wyrazenia swojego zdania
Wtasciwg komunikacje — zaréwno pomiedzy partnerami, wewnetrznie w firmie i arganizacji oraz na
zewnatrz (do mediéw itp.),
Wysoka jakosé wtasnych dziatan — profesjonalne podejscie kazdej ze stron minimalizuje ryzyko nie-
powodzen i zwieksza szanse na osiggniecie celéw partnerstwa
Wspétodpowiedzialnosé — aby partnerstwo przyniosto rezultaty i satysfakcje dla kazdej ze stron,
konieczne jest, aby kazdy z partneréw czut sie odpowiedzialny za osiggane wyniki i za ksztatt relacji
pomiedzy partnerami
Monitoring — aby na biezgco sprawdza¢ poziom realizacji zatozonych celéw. Pom6c w tym moze wy-
znaczenie 0s6b odpowiedzialnych, ustalenie cyklicznych spotkan podsumowujgcych, mierzenie osia-
ganych efektéw. tatwiej jest dzieki temu wychwytywac ewentualne btedy i na biezaco modyfikowac
projekt

Zakonczenie wspotpracy/ewaluacja

Koriczac wspétprace, warto podsumowac i oceni¢ partnerstwo, zaréwno od strony osiggnietych rezul-
tatéw, jak réwniez jakosci relacji pomiedzy partnerami.

Ewaluacja jest rozumiana jako:
Ocena wartosci projektu z zastosowaniem okreslonych kryteriéw w celu jego usprawnienia, rozwoju
lub lepszego rozumienia
Zbieranie, analiza oraz interpretacja danych na temat znaczenia i wartosci projektu przy zwréceniu
uwagi na zagadnienia istotne dla zainteresowanych
Ocena efektywnosci, skutecznosci, oddziatywania, trwatosci i zgodnosci projektu w kontekscie zato-
zanych celéw, poréwnywanie rezultatéw projektu ze wstepnymi zamierzeniami

Zrédto: Polskie Towarzystwo Ewaluacji, ww.pte.org.pl
Najbardziej idealna sytuacja to taka, w ktérej ewaluacji dokonujemy zaréwno przed realizacja projek-
tu czy programu (ex-ante), w czasie jego trwania (mid-term/ on-going), jak tez po jego zakonczeniu

(ex-post). Uzyskujemy wowczas dane pozwalajgce na bardziej pogtebione analizy i wnioski.

Kryteria ewaluacji wskazujg, co w ramach prowadzonej ewaluacji bedzie podlegato ocenie. Do najcze-
Sciej stosowanych naleza:

Trafnos¢ (relevance) — kryterium to pozwala oceni¢, w jakim stopniu przyjete cele projektu odpowia-
daja zidentyfikowanym problemom w obszarze objetym projektem i/ lub realnym potrzebom bene-
ficjentow.

Efektywnosé (efficiency) — kryterium to pozwala oceni¢ poziom ,ekonomicznosci” projektu, czyli
stosunek poniesionych naktadow do uzyskanych wynikéw i rezultatéw. Naktady rozumiane s3 tu jako
zasoby finansowe, ludzkie i poswiecony czas.

Skutecznosé (effectiveness) — kryterium to pozwala ocenic, do jakiego stopnia cele przedsiewziecia
zdefiniowane na etapie programowania zostaty osiggniete.

Oddziatywanie/wptyw (impact) — kryterium to pozwala oceni¢ zwigzek pomiedzy celem projektu
i celami og6lnymi, tj. stopiefi, w jakim karzysci odniesione przez docelowych beneficjentéw miaty
wptyw na wiekszg liczbe ludzi w danym sektaorze, regionie lub w catym kraju.

Trwatosé efektow (sustainability) — kryterium to pozwala oceni¢ czy pozytywne efekty projektu
na poziomie celu moga trwac po zakoriczeniu finansowania zewnetrznego, a takze czy mozliwe jest
utrzymanie sie wptywu tego projektu w dtuzszym okresie na procesy rozwoju na poziomie sektora,
regionu czy kraju.

Zrédto: Polskie Towarzystwo Ewaluacji, ww.pte.org.pl

5.2. Partnerstwo strategiczne —

wyzwanie dtugoterminowe

Wykreowanie dtugofalowej partnerskiej wspotpracy pomiedzy sektorem biznesu a sektorem organizacji
pozarzqdowych nie wynika jedynie z dobrej woli obu stron, ale z dostrzegania obszaru wspélnych korzy-
Sci w zakresie wspierania dziatan na rzecz ochrony Srodowiska.(...) Podstawowa sprawa to okreslenie
wspolnego przedsiewziecia jako inwestycji spotecznej, wykorzystujgcej mozliwosci, zasoby, kompeten-
cje oraz sposoby dziatania obu partneréw (...)

Doswiadczenia Programu Czysty Biznes sugerujg, Ze dtugofalowe partnerstwo pomiedzy sektorem biz-
nesu i organizacjami pozarzqdowymi jest jak najbardziej mozliwe w Polsce. Ale warunek wypracowania
odpowiedniej formuty wspétpracy wymaga aktywnego zaangazowania obu stron w ustalaniu celow
i zasad uktadu partnerskiego. Aby osiggngc¢ sukces na dtuzszg mete, zaangazowanie obu stron musi
by¢ oparte na spisanych zasadach wspétpracy, ujetych w formalnej umowie. Umowa winna jednak by¢
rowniez podstawq dla realizacji programu wspotpracy. (...) Takie nieco sformalizowane podejscie poma-
ga we wzajemnym zrozumieniu zasadnosci tworzenia uktadu wspétpracy partnerskiej. Pomaga réwniez
w przezwyciezaniu uprzedzeri i braku wzajemnego zaufania, bowiem firmy i organizacje pozarzgdowe
czesto nie rozumiejq wzajemnej specyfiki i uwarunkowar.

Formalne porozumienie umozliwia mobilizowanie dodatkowych Srodkéw i zasobéw na rzecz realizo-
wanego programu, tak jak na przyktad angazowanie pracownikéw firmy, czy tez przekazywanie wie-
dzy i doswiadczeni w konkretnych sprawach pojawiajgcych sie w trakcie realizacji. Formalna umowa
zawierajgca zasady wspétpracy pozwala réwniez na monitoring dziatan i systematyczne ocenianie ich
postepdow, co stanowi podstawe do pogtebiania i rozszerzania wspotpracy.

Rafat Serafin, Dyr. Fundacji Partnerstwo dla Srodowiska
w: Filantropia — szlachetna pomoc czy ztoty interes,
Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce, Warszawa 1999.
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Wspélna realizacja jednorazowego projektu z pewnoscig przynosi korzysci partnerom, jednak dopiero
dtugofalowa wspétpraca i konsekwentne realizowanie misji stanowig efektywny sposéb realizacji celow
spotecznych. Partnerzy przedsiewziecia powinni w miare mozliwosci dgzy¢ do tego, aby ich dziatania
miaty charakter dtugookresowy i cykliczny — tak, aby zapewnic ciggtos¢ projektu i zapewnic jego be-
neficjentom realne, a nie jednorazowe wsparcie. Dlatego bardzo wazne jest podtrzymywanie relacji
z partnerem —informowanie o postepach w projekcie, pokazywanie efektéw, ewaluacja wsp6tpracy i ini-
cjowanie kontaktéw oraz dalszych dziatan. Organizacje, ktére zdotaty pozyskac statych partneréw moga
lepiej odpowiadat na stojgce przed nimi wyzwania, a przede wszystkim lepiej realizowac swojg misje.
Zyczymy zatem wszystkim organizacjom pozarzadowym, by udato sie im zbudowa¢ stabilne, oparte
na wzajemnym szacunku i zaufaniu, oraz przynoszace wielostronne korzysci, strategiczne partnerstwa
z biznesem

6. Wspotpraca organizacji
pozarzadowych z biznesem
w dobie CSR 2.0

Mianem CSR 2.0 okreslamy nowe formy komunikacji/ interakcji r6znego typu podmiotéw z interesariu-
szami, szczegoélnie formy zaktadajace kontakt wirtualny. W przypadku CSR najbardziej spektakularne
przyktady dotycza dziatari w mediach spotecznosciowych, ktérych rola w monitorowaniu i wspotksztat-
towaniu zachowan biznesu stale rosnie. Spotecznosci internetowe potrafig skutecznie bojkotowac lub
wspiera¢ marki i producentéw, walczy¢ o swoje prawa, a takze prowadzi¢ kampanie docierajace do
szerokiego grona interesariuszy. Przedsiebiorstwa z kolei, chcgc dostosowac sie do nowej ery dostepu
do informacji, starajg sie budowac relacje z otoczeniem wtasnie z wykorzystaniem Internetu. Ale Inter-
net daje znacznie szersze mozliwosci. Dzieki rozwigzaniom, jakie stosowane s3 z wykorzystaniem sieci,
mozna skutecznie prowadzi¢ réznego rodzaju akcje prospoteczne i proekologiczne, twarzy¢ innowacje,
a nawet wspiera¢ wykluczone do tej pory grupy i spotecznosci. Platformy, takie jak Kiva.org i jej podob-
ne, pozwalajg udziela¢ bezposredniego wsparcia drobnym lub poczatkujagcym przedsiebiorcom w kra-
jach rozwijajacych sie, taczac mozliwosci, jakie daja mikrofinanse, z globalnym zasiegiem i dostepnoscia,
jaka oferuje internet. Inicjatywy, takie jak akcja Czerwonego Krzyza, dzieki ktérej zebrano 25 mln dola-
réw na pomoc poszkodowanym podczas trzesienia ziemi na Haiti w 2010 roku, pozwalaja w rekordowo
krotkim czasie zebrac Srodki na pomoc humanitarna. Warto wzig¢ pod uwage ten nowy cyfrowy Swiat
aktywizmu i zastanowit sie czy na tym polu mozliwa jest realizacja misji organizacji i wsp6tdziatanie
z biznesem — by¢ moze odkrywa sie przed nami zupetnie nowy Swiat mozliwosci.
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7. Trendy wptywajace

na ksztatt wspotpracy
biznesu i NGOs
w przysztosci

Nikt z nas nie jest w stanie przewidzie¢ w petni tego, jak zmieniac sie bedzie Swiat i otoczenie biznesu
w nadchodzacych dekadach. Nie wiemy na ile to, o co walczymy dzisiaj, bedzie wazne w przysztosci.
Warto jednak zastanowic sie nad trendami, ktére potencjalnie moga wptywac na ksztatt wspoétpracy
biznesu i organizacji pozarzadowych. Na podstawie naszych obserwacji i doswiadczen wytypowalismy
kilka takich kierunkéw rozwoju organizacji pozarzadowych, ktére — naszym zdaniem — nalezy wzig¢ pod
uwage myslac o strategii dziatan we wsp6tpracy z biznesem na przysztosc.

1. PROFESJONALIZACIJA

Organizacje pozarzadowe w Polsce stale sie profesjonalizuja, wtaczajac do zarzadzania metody bizne-
sowe. Dla podmiotéw funkcjonujgcych na coraz bardziej niestabilnym rynku, profesjonalizacja jest szan-
sg na zwiekszenie efektywnosci dziatan i lepsze relacje z partnerami po stronie biznesu. Ostatecznie,
efektywnosé powinna by¢ cechg nie tylko organizacji dziatajacych na zasadach komercyjnych — przed-
siebiorstwa dgzg do maksymalizacji zysku, a arganizacje pozarzadowe do maksymalizacji korzysci dla
beneficjentéw, metody pozostaje jednak te same lub pokrewne. Dlatego tez w przysztosci organizacje,
ktére nie dostosuja sie do wymogow rynku (tj. nie beda stale dazy¢ do podnoszenia swoich kompetencji
w zarzadzaniu) mogg mie¢ trudnosci z funkcjonowaniem w coraz bardziej ztozonym i wymagajacym
srodowisku.

2. SPECJALIZACIJA | USLUGI DLA BIZNESU

Coraz wiecej organizacji pozarzadowych zdobywa unikatowe kompetencje w zakresie szeroko rozumia-
nego zréwnowazonego rozwoju i wspétpracuje z biznesem wspomagajac przechodzenie na zréwnowa-
zone metody zarzadzania. Przyktadem takich dziatarh moze by¢ wspieranie przedsiebiorstw w obliczaniu
emisji dwutlenku wegla oraz offsetowaniu (neutralizowaniu tej emisji) przez organizacje wyspecjalizo-
wane w zagadnieniach ekologicznych. Organizacje pozarzadowe moga by¢ cennym partnerem dla wielu
sektorow jaka eksperci w waskich dziedzinach wiedzy. Tego rodzaju partnerstwo moze by¢ wartosciowe
dla obydwu stron, zaktada wymiane wiedzy, doSwiadczen i wzajemne uczenie sie.

3. STANDARDY

W ostatnim czasie rosnie presja na przedsiebiorstwa, aby wdrazaty odpowiednie standardy etyczne i me-
tody raportowania spotecznego. Te same zasady moga jednak stosowac w swojej dziatalnosci réwniez
organizacje pozarzadowe. Wiecej — wdrazajac takie same standardy organizacje stana sie bardziej wia-
rygodne, kompetentne, a takze kankurencyjne w ramach swoich obszaréw specjalizacji. Takie narzedzia
jak kodeksy etyczne, standardy zarzadzania relacjami z otoczeniem czy raportowanie o oddziatywaniu
na srodowisko sg uniwersalne i moga by¢ stosowane przez organizacje wszelkiego typu. Szczegélnie,
ze cecha obecnych czaséw jest coraz wieksze zacieranie sie granic miedzy sektorami — organizacje po-
zarzadowe prowadza dziatalnos¢ gospodarczg i niekiedy funkcjonujg jak mate przedsiebiorstwa, firmy
z kolei wtaczaja sie w akcje spoteczne, a administracja publiczna wtgcza profesjonalne metody za-
rzadzania biznesowego do swoich struktur. Dlatego tez od jakiego$ czasu nie moéwi sie juz tylko
o ,spotecznej odpowiedzialnosci biznesu” ale o ,,spotecznej odpowiedzialnosci organizacji” jako ta-
kich. W przysztosci tatwiej bedzie porozumiewac sie miedzysektorowo stosujac wspoélne standardy.

4. MONITORING

Jedng z przyczyn powolnego rozwoju koncepcji CSR w Polsce i odpowiednich standardéw dziatania
biznesu jest brak organizacji profesjonalnie monitorujgcych dziatania przedsiebiorstw. Chodzi przede
wszystkim o organizacje straznicze typu watchdog, zwtaszcza takie, ktére posiadajg wysokie kompe-
tencje merytoryczne i potrafig nie tylko petnic role straznika, ale tez profesjonalnego partnera-doradcy.
Organizacje tego rodzaju, obok organizacji promujacych koncepcje jako taka, moga stac sie poszuki-
wanymi i waznym partnerami zaréwno administracji publicznej jak i bardziej odwaznych i postepowych
przedstawicieli sektora prywatnego. W przysztosci popyt na niezalezne ekspertyzy i profesjonalny mo-
nitoring bedzie wzrastac, a ttem i zarazem jednym z motoréw tego procesu bedzie rozw6j Swiadomosci
spotecznej odnosnie zagadnien zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem. Organizacje straznicze, po-
trafigce jednoczesnie dziatac jak profesjonalne think-tanki, moga istotnie uzupetnic i zmieni¢ krajobraz
polskiego CSRu.
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