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1. Ta niewiarygodna ekonomia spoteczna
Joanna Szymanska, Jakub Zgierski | Pansa.org

Rozwoj przedsiebiorczosci spotecznej w Polsce nabiera tempa. Powstaja nowe rewelacyjne
inicjatywy, o ktorych jeszcze kilka lat temu nikt nawet nie marzyt. Hostel Emma, Szklany Swiat,
By¢ Razem czy Grupa Cohabitat to gwiazdy tego sektora, coraz umiejetniej faczace realizacje
celéw spotecznych z przemyslang dziatalnoscig gospodarcza. Szkoda tylko, Ze takich przykfa-
dow nie ma zbyt wiele.

Nadal niewielki procent przedsiebiorstw spotecznych wykorzystuje wiasny potencjat. Tylko
niektore dziatajg na miare swoich mozliwosci i oczekiwar otoczenia, w tym przede wszyst-
kim klientéw. Sytuacja powoli sie zmienia, jednak trzeba stwierdzi¢, ze podmioty ekonomii
spotecznej wcigz nie budza zaufania i nie sg brane pod uwage jako powazny partner bizne-
sowy. Nawet jesli ktos docenia ich wysitek, rzadko chce mie¢ z nimi do czynienia na co dzien.
A bez tego przeciez nie ma mowy o prawdziwej wspotpracy, szczegdlnie na linii ekonomia
spoteczna — biznes.

Jak to zmieni¢? Czym jest dw istotny element, ktéry zapewnia sukces tylko nielicznym przed-
siebiorstwom spotecznym? Czego brakuje pozostatym? Moze autentycznosci? Zakorzenie-
nia w spotecznosci lokalnej? Motywacji? Pewnie wszystkich tych rzeczy po trochu. Jednak
przede wszystkim: wiarygodnosci, wyrazistego charakteru i przekonania do tego, co robia.

2. Po co robie to, co robie? — czyli wizja i misja przedsiebiorstwa spotecznego
Matgorzata Marek, Elzbieta Z6rawska | PwC Polska Sp. z 0.0.

Podmioty ekonomii spotecznej powstaja, aby realizowac okreslone cele spoteczne. Jednak
pytanie,Po co robie to, co robie?” u wielu przedsiebiorcow spotecznych moze wywotac mie-
szane odczucia, a wrecz moga je oni uznac za pytanie nie na miejscu. Przeciez odpowied?
jest oczywista: po to, aby pomagac innym, przeciwdziata¢ wykluczeniu spotecznemu, $wiad-
czy¢ deficytowe ustugi dla grup wykluczonych, przyczyniac sie do zrbwnowazonego rozwo-
ju spotecznosci lokalnej itp. W praktyce, szczegdlnie w zderzeniu ze swiatem biznesu, okazuje
sie, ze taka odpowiedz nie wystarczy. Przedsiebiorstwo spoteczne, tak jak kazda liczaca sie
organizacja czy firma, w odpowiedzi na powyzsze pytanie powinno sie odnie$¢ do konkret-
nych przekonan, rezultatéw, ktére chce osiggna¢, oraz sposobu, w jaki chce to zrobic. Innymi
stowy: musisz zdefiniowac wizje i misje swojego przedsiebiorstwa.

Wizja przedsiebiorstwa to wyobrazenie tego, jak ma ono wygladac i funkcjonowac
w przysztosci. Najprosciej mozna powiedzie¢, Zze to marzenie, do ktérego realizacji beda
dazyc wszyscy w przedsiebiorstwie, zdobywajac i wykorzystujac posiadane zasoby.

Misje przedsiebiorstwa mozna zdefiniowac precyzyjniej. To drogowskaz, ktory wyznacza
konkretny kierunek rozwoju i stawia konkretne wyzwania. Okresla specyficzng role firmy
w dziataniu na rzecz otoczenia. Wyraza podstawowa idee przedsiebiorstwa i jego cel strate-
giczny. Misja tworzy osobowos¢ firmy, okresla jej filozofie dziatania. Jest to ogdlna obietnica
dana interesariuszom: pracownikom, klientom, dostawcom itd. Misja to takze element budo-
wania wspolnoty i motywacji. Powinna odpowiadac na pytania:
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> Po coistnieje przedsiebiorstwo?

> Do czego dazy?

> Czyje potrzeby zaspokaja?

> Jakie potrzeby zaspokaja?

> Jak przedsiebiorstwo chciatoby by¢ postrzegane?

Misja - kilka zasad

> Misja powinna by¢ wyrazona precyzyjnie i krétko, najlepiej w jednym zdaniu.
Wazne jest, aby byfa sformutowana w sposéb pozytywny: powinna wskazywac,
co przedsiebiorstwo robi, jakie dziatania podejmuije, a nie to, czego unika.

> W misji okresl, co tak naprawde Twoja firma robi dla ludzi, Twojej spotecznosci
czy kraju; jakie wartosci realizuje i dostarcza.

> Misjamoze byc realizowana tylko wtedy, gdy wszyscy w przedsiebiorstwie, a przede
wszystkim Ty sam bedziesz sie z nig identyfikowac i zgodnie z nig postepowac.

> Misje mozna zmienic czy przeformutowac, jezeli wraz z catym zespotem dojdziesz
do wniosku, ze to jest potrzebne i korzystne (poniewaz np. zmienity sie warunki,
w ktérych przedsiebiorstwo funkcjonuje).

> Komunikowanie wizji i misji stanowi takze narzedzie marketingu i budowania rela-

cji. Naucz sie ciekawie opowiadac historie misji swojego przedsiebiorstwa.

Przyktady misji

PKN Orlen: Odkrywajac i przetwarzajac zasoby naturalne, napedzamy przysztosc.
Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce: Inspirujemy. Pomagamy dziatac.

Philips: Dazymy do poprawy jakosci zycia ludzi poprzez wprowadzanie w odpowied-
nim czasie znaczacych innowacji technicznych.

Unilever: Pomagamy ludziom czu¢ sie i wygladac¢ dobrze oraz lepiej korzystac z zycia
poprzez marki i ustugi, ktére sg dobre dla nich i dla innych.
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Fundacja SYNAPSIS: Misjg Fundacji SYNAPSIS jest niesienie profesjonalnej pomocy
dzieciom i dorostym osobom z autyzmem i ich rodzinom oraz wypracowywanie syste-
mowych rozwiazan, ktore poprawia jakosc ich zycia.

Zywiec Zdroj: Chcemy zawsze zaspokaja¢ pragnienia, dostarczajgc zdrowe napoje,
ktérych sercem jest woda zrédlana. Jako lider budujemy odpowiedzialng, cieszaca sie
zaufaniem firme.

Misja powinna oddawac to, czym przedsiebiorstwo tak naprawde sie zajmuje. Jesli precyzyj-
nie ja okredlisz, stanie sie ona dla Ciebie swoistym kompasem.

Moze Ci w tym pomoc analiza tzw. modelu gory lodowej. Schemat ten pokazuje rézne po-
ziomy funkcjonowania firmy. Jesli odpowiesz na pytania zwigzane z poszczegdlnymi pozio-
mami, bedziesz w stanie lepiej sformutowac i przekazac innym swoje motywacje, utwierdzisz
sie w tym, co robisz, poznasz wiasne przekonania i dowiesz sie, jaki masz potencjat do dzia-
tania. To ¢wiczenie warto takze wykonac wraz z catym zespotem.



Model géry lodowej wedtug Norman Benett Academy’

Tozsamos¢
ISE!

Wizja/duchowos¢

Srodowisko - to otoczenie, w ktérym funkcjonujesz i na ktére reagujesz: ludzie, rzeczy ma-
terialne, czynniki srodowiskowe. Opisujac ten poziom, odpowiadasz na pytania:,Gdzie?’,
,Kiedy?",Z kim wspotpracuje?”

Zachowania - to poziom behawioralny, obejmujacy dziatania, ktére wykonujesz zaréwno
jako jednostka (konkretne czynnosci i zachowania), jak i w ramach przedsiebiorstwa (proce-
dury). Na tym poziomie odpowiadasz na pytanie:,Co robie?”.

Umiejetnosci — ten poziom dotyczy strategii, jakimi postugujesz sie w zyciu, sposobéw
wykonywania zadan, mechanizmdw podejmowania decyzji itd. Na tym poziomie odpowia-
dasz m.in. na pytanie:,Co potrafie robic?".

Przekonania - to poziom, na ktérym odpowiadasz na pytania:,Jak mysle o sobie, ludziach
i swiecie?’, ,Co jest mozliwe?",Co jest trudne?”.

Wartosci - to poziom opisujacy wszystkie idee, ktére sg dla Ciebie wazne i ktére uwazasz
za prawdziwe (zarowno te wspomagajace, jak i ograniczajace). Przekonania/wartosci decydu-
ja o kierunkach Twojej motywacji. Tym razem odpowiadasz na pytanie:,Dlaczego to robie?”

Tozsamos¢ - to poziom dotyczacy Twoich przekonan na wiasny temat, rozumienia samego
siebie i swoich dziatan. Opisujac ten poziom, odpowiadasz na pytanie:, Kim jestem?”.

Misja — to poziom, na ktérym odpowiadasz na pytania:,Jaki jest globalny cel?’,,Dokad zmierzam?”.

Wizja/duchowos¢ - to poziom najgtebszy, dotyczacy duchowego wymiaru naszego zycia.
Opisujac ten poziom, odpowiadasz na pytania:,Jaki ma sens to, co robie?”

Efektem wykonania tego ¢wiczenia beda m.in. sformutowanie misji przedsiebiorstwa, wiek-
sze zaangazowanie zespotuy, jak rowniez spéjnosc¢ w komunikacji.

' Wiecej o modelu w: M. Bennewicz,,Coaching, czyli restauracja osobowosci’, Warszawa 2008, Wydawnictwo
G+, 5. 44, 47-49.
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»~Opowiem ci historie” - czyli storytelling

Ludzie nie wierzg w to, co im moéwisz. Rzadko wierzq w to, co pokazujesz. Czesto wierzq
w to, co styszq od przyjacict. Zawsze wierzq w to, co opowiadajq sami. Co wiec robig dobrzy
liderzy? Dajq ludziom opowiesci! — Seth Godin®.

Czym jest storytelling (opowiadanie historii)? Jest to umiejetnos¢ uzywania stow, me-
tafor, analogii w celu zobrazowania innym ludziom idei lub pomystu w taki sposéb,
ktéry pobudza ich wyobraznie i emocje. Ciekawe i inspirujace historie zapadaja stucha-
czom w pamiec na dtuzej. Angazujg ludzi emocjonalnie i pozwalajg im lepiej rozumiec
motywacje i dziatania innych osob. Sa tatwiej przyswajalne niz tabele danych czy su-
che fakty. Dlatego firmy czesto postuguja sie narzedziem storytellingu do komunikagji
ze swoimi klientami czy partnerami biznesowymi. Czesto na stronach internetowych
znajdziemy zaktadke ,nasza historia’, gdzie firmy opowiadaja, jak powstaty i dlaczego.
Jednak sztuka jest umiejetne opowiadanie historii. Ich Zrédtem najczesciej staja sie tzw.
mit zatozycielski (czyli historia o tym, jak powstata firma), historia lidera (najczesciej za-
tozyciela firmy) czy historia danego produktu.

To, ze Ty wierzysz w swoje dziatania i znasz swoje motywacje, jest istotne i potrzebne,
ale wazne jest, zebys potrafit je ciekawie przekazac innym i tym samym zarazic ich swo-

jg idea.

3. Poznaj swoje przedsiebiorstwo — analiza SWOT
Matgorzata Marek, ElZbieta Zérawska | PwC Polska Sp.z 0.0.

Tworzeniu wizji i misji firmy powinno towarzyszy¢ doktadne poznanie przedsiebiorstwa:
nie tylko jego mozliwosci i mocnych stron, lecz takze ograniczen. Ta wiedza pozwoli Ci
uniknac¢ sktadania obietnic bez pokrycia obecnym i przysztym klientom (pamietaj, ze nie-
dotrzymanie zobowigzan skutecznie zniecheci do Ciebie klientéw i zminimalizuje szanse
na przyciaggniecie kolejnych).

Chociaz moze Ci sie wydawac, ze jak nikt inny znasz swoje przedsiebiorstwo, to warto jednak
wykonac pewne ¢wiczenie, oparte np. na analizie SWOT. Jest to narzedzie, ktére pozwoli zba-
da¢ wewnetrzne i zewnetrzne srodowisko Twojej firmy. Analiza ta opiera sie ono na czterech
kategoriach czynnikow:

Strengths (mocne strony)
Weaknesses (stabe strony)
Opportunities (szanse)
Threats (zagrozenia)

Czynniki wewnetrzne to mocne strony (wszystko, co daje Ci przewage, wyrdznia Cie na ryn-
ku) oraz stabe strony (to, co stawia Cie w mniej korzystnym swietle wobec konkurencji).
Waznga kwestig podczas przeprowadzania analizy SWOT jest obiektywne, ale tez i krytycz-
ne spojrzenie na przedsiebiorstwo — sprébuj sie postawic¢ w roli swoich dotychczasowych

2 Seth Godin — amerykanski przedsiebiorca, autor wielu ksigzek z zakresu marketingu, popularny méwca.



klientéw oraz partneréw i zastanowic sie, jakie mocne strony widzg w Twojej firmie. Jedli
jest ona mata lub opiera sie na wyrazistym liderze, warto tez skoncentrowac sie na osobi-
stych cechach tego lidera i innych pracownikéw.

Przeprowadzajac analize SWOT, warto przemysle¢ nastepujace zagadnienia:

Mocne strony | Stabe strony

> korzysci z przedsiewziecia

> mozliwosci

> przewaga konkurencyjna

> USP (ang. unique selling points), czyli unika-
towe cechy, wazne dla konsumenta, ktérych
nie ma konkurencja

wady przedsiewziecia

brak mozliwosci rozwoju

brak sity konkurencyjnej

staba reputacja

aspekty finansowe

wiasne wrazliwe punkty

» posiadane zasoby, aktywa, ludzie nieterminowa realizacja zamoéwien

» doswiadczenie, wiedza, posiadane informacje przeptywy pieniezne, brak srodkéw finanso-
> rezerwy finansowe, przewidywane zyski wych na nowe przedsiewziecie

v VvVVVVVVY

5
o
(]
N
>
&,
(%)
<
S
m
o
=
N
(1]
=8
=,
~D
=
[©]
=
wn
-+
<
o
|
Q
=)
=
=i
Q
=
o
—

> marketing: dostepnos¢, dystrybucja ¥ nietrwato$¢ fancucha dostaw
> aspekty innowacyjne > zakfocenia podstawowej dziatalnosci
> lokalizacja i potozenie geograficzne » wiarygodnos¢ danych, mafa przewidywal-
> cena, wartos¢, jakosc nos¢ planu
> kwalifikacje, certyfikacje > aspekty etyczne, brak zaangazowania, stabe
> procesy, systemy, w tym informatyczne, ko- przywodztwo

munikacja > procesy i systemy, itp.
» aspekty kulturowe, postawa, postepowanie » stan kadry kierowniczej, mozliwe awanse
» stan kadry kierowniczej, mozliwe awanse i zmiany

i zmiany

Szanse ‘ Zagrozenia

> wydarzenia na rynku > wptyw polityki
> stabe strony konkurentéw > zmiany w prawie
> tendencje w branzy lub stylach Zzycia >  wplyw srodowiska naturalnego
> rozwdj i nowe technologie > rozwdj systemow komputerowych
> wptywy globalne »  zamiary konkurencji
> nowe rynki: horyzontalne, wertykalne > mozliwawspétpraca, przedstawicielstwa, dys-

> rynkidla produktéw niszowych trybucja

> aspekty geograficzne, eksport, import wielkos¢ rynku, pojemnos¢, podaz

> nowe unikatowe cechy pojawiajacych sie|» aspekty zwigzane z sezonowoscia, pogoda,
produktow wptywem mody

> taktyka: korzystne albo nieprzewidywalne rosnace wymagania rynku
zmiany na rynku, gtéwne kontrakty itp. nowe technologie, ustugi, pomysty

> rozwdj przedsiebiorstwa i produktu istotne umowy i partnerzy

> rynek badan, dostepnos¢ informacji czynniki hamujace rozwadj

bariery wejscia na rynek

czynniki zewnetrzne nie do pokonania

utrata kluczowych pracownikow

brak statego wsparcia finansowego

» stan gospodarek: krajowej, zagranicznych

Zrodto: http//www.up.warszawa.pl/druki/jed020512/swot020512.pdf
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Twoje mocne strony sa wartoscig dla klientéw, ktérg warto komunikowac i podkreslac.
Nie mozesz jednak zapominac o stabych stronach swojego przedsiebiorstwa; ich ukrywanie
lub bagatelizowanie nie sprawi, ze one znikng. Najwazniejsze, aby$ Ty sam zdawat sobie spra-
we 7z tych ograniczen (na tym etapie przeprowadzasz analize na wiasny uzytek, nie musisz
pokazywac jej wynikow klientom).

W analizie SWOT bada sie réwniez czynniki zewnetrzne, czyli szanse i zagrozenia dla przed-
siebiorstwa. Sg to m.in. tendencje rynkowe lub zmiany w prawie. Czynniki zewnetrzne
na ogot sa definiowane jako kwestie, na ktére nie ma sie bezposredniego wptywu. Niektérzy
interpretujg je takze jako zjawiska przyszte, ktére dopiero moga pomac lub zagrozi¢ danej
dziatalnosci.

Analiza SWOT to bardzo rozpowszechniony model analizy, moZliwy do zastosowania w przy-
padku catego przedsiebiorstwa, danego projektu lub produktu. Jej wynik odzwierciedla sy-
tuacje firmy w danym miejscu (momencie rozwoju), ale przede wszystkim w czasie. Tak wiec
nie jest on dany raz na zawsze: wymaga rewizji i aktualizacji co pewien czas. Analiza SWOT
to dos¢ uniwersalne narzedzie, pozwalajace na badanie roznych aspektow dziatalnosci. Moze
by¢ nakierowane na analize oceny konkurencyjnosci, dochodowosci, procesu sprzedazy
czy strategii rozwoju.

Analiza SWOT nie jest celem samym w sobie — to tylko narzedzie wspomagajace uporzad-
kowanie informacji na temat przedsiebiorstwa. Dlatego warto przed jej przeprowadzeniem
odpowiedzie¢ sobie, w jakim celu jg stosujesz, w jakim aspekcie (obszarze) jg prowadzisz
oraz jak chcesz wykorzystac jej wyniki. Analiza SWOT moze stanowi¢ dobry punkt wyjscia,
ktéry pomoze wskaza¢ fundamenty Twojego przedsiebiorstwa, nakresli¢ kierunki jego roz-
woju, ustali¢ obszary, ktére powinienes wzmacnia¢ (mocne strony), oraz takie, ktére nalezy
minimalizowac lub neutralizowac (stabe strony). A przede wszystkim moze stanowi¢ impuls
do bardziej dynamicznego rozwoju oraz poszukiwania nowych klientow.

Analiza SWOT to takze narzedzie umoZzliwiajgce ocene dostepnych zasobdw, ktére moga sie
przyczynic¢ do rozwoju Twojego przedsiebiorstwa, oraz okreslenie deficytéw, ktére moga ten
rozwoj hamowad. Warto przy tym pamietad, ze zasoby moga by¢ zarbwno materialne, jak
i niematerialne; przy czym te ostatnie sukcesywnie zyskujg coraz wieksze znaczenie. Juz pod
koniec lat 90. ubiegtego wieku czynniki niematerialne zaczety znacznie przewazac¢ nad czyn-
nikami materialnymi, to znaczy okreslaty wiekszg czes¢ wartosci firmy niz to, co wyznaczaty
czynniki materialne (czyli wszystko to, co da sie zaksiegowac). Zasoby niematerialne to obec-
nie jeden z fundamentéw, na ktérych firmy budujag swoja przewage konkurencyjna.

Przedsiebiorstwa spoteczne czesto zapominaja, ze sa... przedsiebiorstwami i musza sie do-
stosowac do warunkow rynkowych, a tym samym budowac swoja wartosc i przewage
konkurencyjna.

Wartos$¢ przedsiebiorstwa spotecznego wptywa na postrzeganie go jako partnera, jest argu-
mentem skfaniajagcym biznes tradycyjny do podjecia wspotpracy. Pytania dotyczace elemen-
tow budujacych wartos¢ przedsiebiorstwa mogg pojawic sie w formularzach ofertowych,
a Twoje odpowiedzi mogg sie okazac kluczowym kryterium ztozenia zamowienia przez
potencjalnego klienta.



Wartos¢ przedsiebiorstwa to cena, jaka rynek jest gotéw zapfacic za nie w danej chwili,
+ lub innymi stowy: suma warto$ci materialnych i niematerialnych. Wartos¢ materialna
© to majatek posiadany przez przedsiebiorstwo, czyli aktywa pomniejszone o zobowig-
' zania. Wérdd czynnikéw niematerialnych mozna wymieni¢: pozycje przedsiebiorstwa
na rynku, kontakty srodowiskowe, relacje z interesariuszami, umiejetnos¢ zarzgdzania
firma, odpowiedzialnos¢ spoteczng, uczciwose, wiarygodnosé, zaufanie, wizerunek, re-
© putacje, marke, umiejetnos¢ zarzadzania relacjami z klientami, jako$¢ produktow itp.2.

Kazda firma na rynku musi by¢ konkurencyjna, aby przetrwac. Dazenie do uzyskania prze-
wagi konkurencyjnej to podejmowanie dziatan prowadzacych do sytuacji, kiedy dane przed-
siebiorstwo staje sie liderem lub jednym z lideréw branzy. Umozliwia mu to dalszy rozwa),
rozszerzenie oferty, pozyskanie nowych rynkéw, zwiekszenie zatrudnienia.

4, Marka — wizerunek, ale i tozsamos¢
Joanna Szymariska, Jakub Zgierski | Pansa.org

Przyktady hostelu Emma czy Fundacji By¢ Razem pokazuija, ze przedsiebiorstwa spoteczne potrafig
budowac przewage konkurencyjna, a istotnym elementem zarzadzania i budowania ich wartosci
jest Swiadome zarzadzanie marka. Do tego wiasnie chcemy Cie przekonac ponizej. Powiemy,
co warto wzig¢ pod uwage i co zrobic, aby skutecznie zarzadza¢ marka. Przede wszystkim jednak
postaramy sie Cie przekonac, ze budowanie marki nie jest czyms zupetnie oderwanym od Twojej
codziennej dziatalnosci. Jest to po prostu inna perspektywa patrzenia na to, co i tak robisz.

Co to jest marka?

Marka to to, co mysla o Tobie ludzie; to, co przychodzi im do gtowy, gdy stysza nazwe
Twojego przedsiebiorstwa lub widzg jego logo. Marka to skojarzenia i emocje, ktére
w nich wywotujesz (znudzenie, wrogo$¢, zawis¢ czy moze zainteresowanie, zaufanie,
radosc). Marka to to, jak Cie postrzegaja inni, jakie wedtug nich reprezentujesz war-

a q

tosci i jakie przypisujg Ci cechy (czy jestes wedtug nich ,tani” czy ,drogi’, ,prestizowy”
czy ,przystepny”,,mtody” czy stary”). Nad marka nie masz petnej kontroli, bo jest ona
subiektywnym wrazeniem, powstajacym w $wiadomosci klientéw. Mozesz jednak pro-
bowac te wrazenia ksztattowac poprzez decydowanie o tym, co o sobie méwisz i w ja-
kim kontekscie sie pojawiasz, czyli poprzez zarzadzanie komunikacja.

Wiekszos¢ podmiotéw ekonomii spotecznej traktuje budowanie marki jako jedno z wie-
lu zadar do wykonania i to takie, ktore zawsze schodzi na dalszy plan. Pomocy specjalisty
od komunikacji szukaja zazwyczaj dopiero w momencie, gdy maja jaki$ problem: nie moga
sprzedac swojej ustugi, samorzad nie chce z nimi wspodtpracowac, a biznes nie chce ich spon-
sorowac. Zwykle oczekujg wtedy doraznych rozwigzan, takich jak stworzenie ciekawego
materiatu promocyjnego, strony internetowej, oferty czy pomocy w organizacji jakiegos wy-
darzenia. Tymczasem takie dziafania to tylko lepsze lub gorsze ,opakowanie’, a najpierw trze-
ba zadbac o to, co sie w tym ,opakowaniu” znajduje.

*Wiecej na ten temat w: W. Walczak, ,Znaczenie niematerialnych zasobdw w procesach budowania wartosci ryn-
kowej przedsiebiorstwa’, artykut na stronie: http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/36/id/775#spis3.
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Praca nad marka przedsiebiorstwa to przede wszystkim praca nad samym przedsiebior-
stwem. Jesli Twoj zespdt wie, po co pracuje, czuje odpowiedzialnos¢ za los firmy i na co dzien
kazdy pracownik jest jej ambasadorem w swoim srodowisku, to pierwszy krok w tworzeniu
dobrego wizerunku masz za soba. Twoj wizerunek jest bowiem lustrzanym odbiciem Twojej
tozsamosci, czyli tego, jak widzisz role swojego przedsiebiorstwa i na ile kazdy z pracowni-
kéw czuje sie jego czescia.

Przyjrzyjmy sie temu na negatywnym przyktadzie. Jesli spodtdzielnia socjalna sktada sie z nisko
zmotywowanych, roszczeniowych i niedoswiadczonych ludzi, to nawet najwybitniejszy spe-
cjalista do spraw komunikacji nie bedzie w stanie jej pomaoc. Na jej marke bedzie wptywato
to, w jaki sposdb cztonkowie spotdzielni odpowiadaja na e-maile, jak wykonujg swoje obo-
wigzki, w jaki sposob formutujg mysli, to, jak wygladaja, i to, czy potrafig stuchac. Tego nie da
sie na dtuzsza mete kontrolowac.

Przedsiebiorstwa spoteczne majg co$, co moze by¢ ich niezbywalnym kapitatem, co moze
je wyrézniac. To autentycznosc i wiarygodnos¢ oddolnej inicjatywy, godnej poparcia, bo stu-
zacej otoczeniu. Niestety duch prawdziwej oddolnej przedsiebiorczosci, spotdzielczosci, misji
spotecznej nie jest wcale tak powszechnie spotykany w sektorze ekonomii spotecznej. Coraz
czesciej natomiast przenika go duch roszczeniowosci,, grantozy”i — w gruncie rzeczy — biuro-
kracji. Dzieki Unii Europejskiej nowe inicjatywy w tym sektorze maja fundusze na start, a two-
rzacy je ludzie zyskujg mozliwos¢ podnoszenia kompetencji. Jednak zadne pienigdze i zadne
doradztwo nie zastapig tozsamosci, motywacji do bycia motorem zmian, poczucia misji, zrozu-
mienia, po co i dla kogo dziafasz, jaki chcesz byc i jakie wyznajesz wartosci. Wszystkie te hasta
byty odmieniane w trzecim sektorze przez wszystkie przypadki i przez lata troche stracity swoja
site. Tymczasem bez nich nie ma sensownego marketingu i sensownej promocji. Tozsamo$¢
organizadji, specyficzne dla niej wartosci i przekonania to fundament silnej marki.

4.1. Marka, czyli konkretne korzysci

Mamy nadzieje, ze nikt juz nie mysli, ze sukces w sektorze ekonomii spotecznej mozna osia-
gnac, nie zwazajac na oczekiwania rynku, jakos¢ oferty i wyniki sprzedazy. To sg kluczowe
elementy, o ktére musi zadbac kazdy przedsiebiorca spoteczny, aby zdoby¢ pozycje na rynku.
Sq jednak jeszcze inne czynniki sukcesu: zakorzenienie w lokalnej spotecznosci, wiarygod-
nos¢ w oczach samorzadu, umiejetnosc pozyskiwania partneréw biznesowych i angazowa-
nia mediéw. Podsumowujac, kazde przedsiebiorstwo spoteczne jest tak silne, jak silni sg jego
klienci i lokalni sojusznicy. A tych mozna pozyskac, tylko dbajac o swoja wiarygodnos¢, pro-
wadzac dialog z otoczeniem i stopniowo budujac wiasng marke.

Zta marka to stracone szanse, niezrealizowane zamowienia, brak sojusznikéw i niezmotywo-
wany zespot. Z kolei dobra marka to lojalni odbiorcy, klienci odporni na dziatania konkuren-
cji, biznes chetny do wspotpracy i spotecznosc lokalna stojaca za Tobg murem. Jak to zatem
mozliwe, Ze tak niewiele uwagi poswieca sie skutecznej komunikacji — nie tylko na duzych
konferencjach branzowych i w strategiach rozwoju sektora, lecz przede wszystkim na po-
ziomie pojedynczych przedsiebiorstw spotecznych? Naszym zdaniem wynika to z faktu,
ze wciaz niewielu dziataczy w sektorze ekonomii spotecznej naprawde rozumie, na czym
polega optacalnosc inwestycji w marke i komunikacje.



Marka to inwestycja

Aby zbudowac marke ustugi czy produktu, musisz w nig zainwestowac. Zrobienie
dobrego zdjecia, zaprojektowanie nowego opakowania, wymyslenie nazwy,
opowiedzenie historii, dziatania promocyjne — to wszystko moze zwiekszy¢ koszty, na
przyktad o 20%. Czy warto?

Ot6z w marketingu przyjmuje sie, ze ta 20-procentowa inwestycja moze zbudowac,
przetozyc sie az na 80% tego, co klient postrzega jako swojg korzys¢ (20% kosztow daje
80% efektow). Innymi stowy: jesli nie zainwestujesz w marke, to oszczedzisz jedng piata
kosztéw, ale Twoj produkt bedzie tylko w 20% tym, czym mogtby by¢ w oczach klienta.

Na dzisiejszym rynku bardzo rzadko bedziesz w stanie konkurowac ceng. Marka
moze by¢ Twoja jedyna przewaga. Zainwestuj w nig, choc¢by przez wzglad na te 80%
kosztéw, ktore i tak ponosisz na sama produkcje produktu lub ustugi. Szkoda by byto,
zeby ta inwestycja poszta na marne.

4.2. Marka, czyli silny gtos

Jednak aby zbudowac marke, trzeba czego$ wiecej niz tylko fundamentéw. Potrzebna Ci bedzie
umiejetnos¢ przedstawienia tego, co dla Ciebie najwazniejsze, w sposéb zrozumiaty i przekonu-
jacy dla interesariuszy, czyli wszystkich oséb i organizacji, ktore biorg udziat w Twoich dziataniach
lub majg jakis interes w Twoim sukcesie albo porazce. Twoje przedsiebiorstwo musi miec silny gtos.

Budowanie marki to po pierwsze: dobre zrozumienie tego, co jest wyjatkowe w Twojej fir-
mie, a po drugie: umiejetnos¢ zaprezentowania tego w konkretnych i spéjnych komunika-
tach oraz przekucie w dziafania. Zachowanie konsekwencji nie jest proste — przedsiebiorstwo
to przeciez zespot wielu ludzi, realizujacych wiele dziatan na réznych, czasami dosc odlegtych
polach. Budowania marki nie mozna wiec zostawi¢ przypadkowi. Dlatego wtasnie tak po-
trzebne jest zarzadzanie komunikacja.

Zarzadzanie komunikacja to proces, swiadomy wysitek, ktéry podejmujesz, aby ksztattowac
swojg marke. Nie warto zawezac tego pojecia tylko do dziatan promocyjnych. Jest to bowiem
ksztattowanie wszystkich elementéw majacych wptyw na Twoj wizerunek: od tego, w jakich
kategoriach myslisz o swojej dziatalnosci, jakie stawiasz sobie cele i z kim wspotpracujesz,
przez to, jak wnikliwie stuchasz otoczenia i jak dobrze rozumiesz swoich interesariuszy, po to,
jak przekonujaco i w jakich okolicznosciach o sobie méwisz.

O zarzadzaniu komunikacja warto myslec tak jak o zarzadzaniu finansami, zarzadzaniu zespo-
tem czy zarzadzaniu czasem. Jest to po prostu kolejny obszar funkcjonowania przedsiebior-
stwa, ktory wymaga analizy, planowania, konsekwentnej realizacji zadan i obiektywnej oceny
efektéw. Kazda firma powinna zarzadzac tym, co, komu, jak, gdzie i kiedy komunikuje. To za-
rzagdzanie powinno mie¢ bardzo konkretny wymiar na co dzien. Musisz na biezgco ksztattowac
wszystkie elementy, ktore wptywajg na Twoj wizerunek. Jak wygladajg Twoje materiaty promo-
cyjne? Jak wyglada Twoje biuro? Tekst na stronie internetowej piszesz w pierwszej czy trzeciej
osobie? Co styszy w stuchawce osoba, ktéra dzwoni do Twojego biura? Jaki charakter maja
organizowane przez Ciebie wydarzenia? — Nie pozostawiaj zadnej z tych kwestii przypadkowi.
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4.3. Marka ekonomii spotecznej

Kazde przedsiebiorstwo spoteczne — chcac nie chcac — jest postrzegane takze przez pryzmat
stabych i mocnych stron catego sektora. Dlatego budujac wiasng marke, bedziesz musiat sie
zmierzyc¢ ze stereotypami dotyczacymi ekonomii spotecznej. Jakie to stereotypy? Wezmy
jako przyktad przedsiebiorcow — potencjalnych klientéw i partnerow biznesowych ekonomii
spotecznej. Z badan, ale i z naszego do$wiadczenia wynika, ze mysla o niej mniej wiecej tak:

Ich produkty sq niskiej jakosci, niezbyt estetyczne albo niepotrzebne. W dodatku boimy sie,
Ze nie wywiqzq sie z ustalonych terminow i bedziemy mieli problem. Nie sq bezpiecznym partne-
rem. Obawiamy sie, ze co$ pdjdzie nie tak i ucierpi na tym reputacja firmy, nie chcemy ryzykowac.
Czasami robiq dobre rzeczy, ale nie umiejq tego pokazac. Nie dbajq o promocje swoich dziatan,
wiec gdyby przyszto nam wspdtpracowac, cata robota promocyjna spadnie na nas. Chcq nam
sprzedac kartki swigteczne i to dobrze, ale my chcemy dtugofalowej wspotoracy, na ktdrej zyska
wizerunek firmy, a o tym nie ma z kim rozmawiac. Nie potrafiq negocjowac, nie rozumiejq na-
szych potrzeb, nie myslq kategoriami biznesu. Przejadajq tylko unijne fundusze, a ich dziatalnos¢
biznesowa to wtasciwie fikcja.

Takie stereotypy przeszkadzajg w podejmowaniu wspotpracy satysfakcjonujacej obie stro-
ny. Jednak nie jest to bariera nie do przejscia, jesli tylko przedsiebiorcy spoteczni naucza
sie odrézniac biznes od filantropii, zrozumieja, co tak naprawde maja do sprzedania, i bedg
umieli to w atrakcyjny sposéb zaoferowac. Kazde przedsiebiorstwo ma do opowiedzenia
wiasng historie. Kazde moze sie sta¢ prekursorem marki w sektorze ekonomii spoteczne;j.
A jesli tych przecierajacych szlak bedzie wystarczajgco duzo, stereotypy szybko przestang
by¢ problemem.

4.4. Prekursorzy marki

Ekonomii spotecznej potrzeba dzi$ myslacych dtugofalowo pionierdw, ktérzy zadbaja
o wiasny wizerunek i nadadza ton pozostatym podmiotom tego sektora, ustawig poprzecz-
ke wyzej. To mozesz byc¢ Ty. Strategia budowania marki to nie jest wiedza tajemna. Mozesz
sie jej nauczy¢, podobnie jak postugiwania sie konkretnymi narzedziami, ktore pozwolg
budowac solidny, wyrézniajacy Cie wizerunek. Podobnymi narzedziami od lat postuguja
sie firmy, budujac mocne marki i przewage nad konkurencja. Skoro one moga, to Ty tez
mozesz, a nawet musisz, jesli chcesz stangc¢ do walki o klienta. Nie unikniesz konkurencji
tylko dlatego, ze masz misje, bo tak naprawde rynek i klient jest tylko jeden. Pytanie brzmi:
,Jak go zdoby¢?”

Klienta nie zdobywa sektor, lecz konkretne przedsiebiorstwo. Dlatego zejdZmy na poziom
mikro i zastanowmy sie nad tym, co warto zrobic¢, aby zbudowa¢ dobrg marke wtasnego
przedsiebiorstwa.

Historia marki, historia ludzi

Ekonomia spoteczna ma jedna duza przewage nad zwyktymi firmami. Przedsiebiorstwa ko-
mercyjne musza wiozy¢ duzo wysitku, aby swoim markom nadac ludzka twarz po to, by bu-
dzity one emocje i zachecaty do wchodzenia z nimi w bliskg relacje. W pocie czota tworzg
mniej lub bardziej wiarygodne historie marki i probujg sprawic, aby ich produkt wydat nam



sie czym$ znajomym, interesujagcym i bliskim. Tymczasem w sektorze ekonomii spoteczne;j
historia marki jest wiarygodna od samego poczatku, bo zwykle jest historig konkretnych
ludzi. To atut, ale tez zobowigzanie. Warto wykorzystac¢ te przewage w budowaniu marki,
ale trzeba to robi¢ z wyczuciem. Nie mozna epatowac nieszczesciem, a wiarygodnosci histo-
rii nie warto podkresla¢ nadmiarem przymiotnikow, wykrzyknikow i zdrobnien. Nie staraj sie
wzruszac, po prostu opowiadaj historie. Wybierz to, co najwazniejsze, zrezygnuj z drobiazgo-
wej chronologii, unikaj fachowego zargonu (np. stowo ,beneficjent” zepsuje nawet najlepsza
historie). Mow tylko tyle, ile trzeba, aby historia byta czytelna dla stuchacza, unikaj ogdinikow.
Nie zatrzymuj sie na problemach, tylko pokazuj, jak je rozwigzates.

| jeszcze jedno: niech bohaterem Twojego opowiadania — oprécz ludzi — bedzie Twoj pro-
dukt. Nie zapominaj, ze opowiadajac historie ludzi, de facto opowiadasz historie marki. Idee
warto traktowac jak element,opakowania” produktu. Kiedy moéwisz o aspekcie spotecznym
dziatalnosci przedsiebiorstwa, cos dodajesz do wartosci produktu. Troche podobnie jak wte-
dy, kiedy szukasz dla niego dobrej nazwy, tworzysz jego opis, projektujesz logo lub kiedy
dotaczasz do niego odpowiednig metke, ulotke czy instrukcje obstugi. Opowiadanie historii
to zabieg, ktory buduje Twoja wiarygodnos¢, a Twoim produktom dodaje wartosci. Moz-
na to robic i warto, o ile tylko bedziesz uwaza¢, aby nie czynic tego kosztem naruszenia
intymnosci ludzi, ktérzy sa bohaterami tej historii. To do nich powinna naleze¢ ostateczna
decyzja, czy ich historia moze sie stac historig Twojej marki.
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Facebook - dobre miejsce do opowiadania

Do opowiadania historii marki mozesz wykorzystac rézne narzedzia. Jednym z nich
jestinternet, tani i powszechnie dostepny. Jesli Twj klient ma konto na Facebooku, to do-
brze, zebys i Ty tam byt. Nie wystarczy jednak tylko by¢, trzeba jeszcze wiedzie¢ jak. Cho-
ciaz obecnos¢ na Facebooku zwykle robi wrazenie spontanicznej, powinna by¢ dobrze
zaplanowana, a tresci do publikacji na profilu — starannie przemyslane i przygotowane.

Podstawowa zasada brzmi: nie nudz. Publikuj réznorodne tresci. Sprzedawaj produk-
ty, ale tez historie. Tak tworz tresci, aby zachecaty uzytkownikow do interakcji, polu-
bienia, udostepniania dalej czy komentowania. Wchodz w dyskusje, odpowiadaj
na pytania. Nie znikaj na dtugo, ale tez nie zarzucaj swoich fanéw nadmierna iloscig
informacji. Nie pisz tylko o sobie. Twdérz albo udostepniaj tresci bliskie Twojej grupie
docelowej. Dzieki temu bedziesz miat okazje pojawiac sie w ,dobrym towarzystwie”
i de facto wchodzi¢ w nieformalne sojusze z markami, ktore sa podobne do Twojej.
Zblizong funkcje ma, lubienie”innych profili czy stron — pokazuje uzytkownikom, z kim
Ci po drodze. Zabieraj gtos, komentu;j tresci publikowane przez uzytkownikéw. Daj
im cos, czego nie maja inni: informacje, rabat, konkurs, nieformalne zdjecie, poczucie,
ze o nich dbasz i liczysz sie z ich zdaniem.

4.5. Nazwa ma znaczenie

Dobry biznes powinien mie¢ dobra nazwe. Nie chcemy przez to powiedzie¢, ze przedsiebior-
stwa spoteczne nie radzg sobie na rynku, bo maja zte nazwy, niemniej rzadko ktére poma-
gaja sobie w ten sposéb. Tymczasem nazwa moze byc znakomitym i zupetnie darmowym
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narzedziem promodji. Przed reklama ludzie usituja sie broni¢. Nazwa natomiast wydaje im
sie pod tym wzgledem bezpieczna i neutralna. Ludzie zapamietujg ja i powtarzajg. Sprobuj
wykorzystac ten potencjat, zamiast is¢ utartymi sciezkami. Nazwa typu Spoétdzielnia Socjalna
Pomocna Dton to naprawde bedzie marketingowa kula u nogi.

Nazwa ma Ci pomagac, a nie przeszkadza¢. Ma by¢ pretekstem do opowiadania histo-
rii marki, a nie powodem do ttumaczenia sie juz na wstepie. Dlatego nawet jesli dziatasz
jako spétdzielnia socjalna, zastandw sie, czy informacja o tym powinna sie znalez¢ w nazwie
przedsiebiorstwa, tej, ktorg bedziesz sie postugiwac w kontaktach z klientami. Jak pokazu-
ja badania, sformutowanie ,spétdzielnia socjalna” kojarzy sie Zle: z patologiami spotecznymi,
7 ustrojem sodcjalistycznym, a w najlepszym razie ze spdtdzielnig mieszkaniowa. Moze zatem
nie warto umieszcza¢ w nazwie informacji o formie prawnej Twojej dziatalnosci? W wiek-
szosci przypadkow tak bedzie lepiej, cho¢ oczywiscie moga by¢ wyjatki od tej reguty. Jesli
idea spotdzielczosdci jest tak wazna dla Ciebie i Twojej marki, ze bedziesz umiat o niej méwic
w przekonujacy sposob, tak jak to robi np. hostel Emma, to moze warto? Jesli jednak tak
nie jest, poszukaj innego rozwigzania i lepszej nazwy.

»Spotdzielczos¢ nas jara”

Tak mowig o sobie cztonkowie Spétdzielni Socjalnej Warszawa. To dobitnie pokazuje,
ze forma prawna ich dziatalnosci nie jest przypadkowa. Nie zdecydowali sie jednak
uruchomic dziatalnosci gospodarczej pod szyldem spétdzielni socjalnej. Prowadza ho-
stel Emma. Jego nazwa pochodzi od imienia Emmy Goldman, anarchistki i socjalistki,
nie jest wiec zupetnie neutralna, wrecz przeciwnie: jest dobrym pretekstem do opo-
wiedzenia o idei. Jednoczesnie tak dobrana nazwa nie bedzie zniecheca¢ klientéw,
ktérzy po prosu szukajg noclegu i nie majg pojecia o spétdzielczosci*.

Jaka nazwa bedzie dobra? W skrécie: taka, wokét ktdrej mozna opowiedzied historie Twojego
przedsiebiorstwa, i taka, ktéra mowi, co jest w nim wyjatkowego. Jesli Twoja nazwa nie pasu-
je do zadnej innej firmy réwnie dobrze, jak do Twojej, to znaczy, ze trafnie wybrates.

Nazwy konstruowane przez profesjonalne firmy sa drogie. Ale mozesz mie¢ dobra na-
zwe zupetnie za darmo, jesli poszukasz jej sam. Przepis na nazwe znajdziesz np. w ma-
gazynie,Twdj Biznes™.

4.6. Logo - znak marki

Logo to najbardziej oczywisty atrybut marki. Ale logo to teZ inwestycja. Dobre logo to czytel-
ny znak, ktéry wywotuje u odbiorcy okreslone, zaplanowane przez Ciebie skojarzenia i emo-
cje. Aby tak byto, w logo trzeba zainwestowac pienigdze i czas. O ile z szukaniem dobrej nazwy
masz szanse poradzi¢ sobie sam, o tyle projektowanie logo powiniene$ oddac w rece profesjo-
nalnego grafika. Posrod wszystkich innych wydatkéw zwigzanych z uruchomieniem dziatalno-
$ciwarto zaplanowac i ten. Logo bedzie stuzy¢ na lata, wiec ta inwestycja z czasem sie zwrdci.
Dobre, profesjonalne logo spowoduje, ze w oczach klienta i Twoj biznes wyda sie bardziej

* Wiecej na: www.hostelemma.pl.
* Strona: www.bit.ly/Qpeenu.



profesjonalny. Musi ono wygladac nienagannie i zawsze tak samo: nie zmieniaj samodziel-
nie zadnego z jego elementdw, zadbaj o doktadnos¢ kolorow i proporcje. A jesli Twoje logo
nie zostato zaprojektowane przez fachowca, zastandw sie, czy nie warto go zmienic.

Logo na poczatku nic nie znaczy i nikomu z niczym sie nie kojarzy. Nabiera znaczenia z cza-
sem, dzieki temu, gdzie sie pojawia i co sygnuje. Dlatego Twoje logo nie powinno sie poja-
wiac w przypadkowych miejscach i kontekstach. Nie jest prawda, ze im czesciej je widac, tym
lepiej. Jesli bedzie ono umieszczone na produktach dobrej jakosci, zacznie sie z nimi kojarzy¢.
Jesli pokazesz je w stopce e-maila do klienta, a on bedzie zadowolony z Twojej ustugi, za-
cznie logo z nig kojarzy¢. Jesli pojawi sie ono na plakacie wydarzenia, ktore jest dobrze po-
strzegane przez Twoich odbiorcow, zyskasz ich zaufanie. Twoja marka bedzie budzita w nich
emodje i bedzie budowata relacje miedzy Tobg i Twoimi klientami, a o to przeciez chodzi. Lo-
jalny klient nie tylko kupuje Twoje produkty, ale jest tez wiarygodnym ambasadorem Twojej
marki — dzieki niemu bedziesz zyskiwac kolejnych klientow.

Skad wziac¢ logo?

Najlepiej mie¢ wybdr. Popros o portfolio kilku potencjalnych wykonawcow. Sprawdz,
czy majag oni doswiadczenie w projektowaniu logotypow. Ocen, czyje projekty najbar-
dziej Ci sie podobaja. Potem wybierz dwie, trzy osoby i spotkaj sie z nimi. Opowiedz,
0 jakie zlecenie chodzi. A przy dokonywaniu ostatecznego wyboru wykonawcy zapytaj
siebie, z ktora z tych oséb rozmawia Ci sie najlepiej. Przy wyborze grafika rownie wazne,
jak dobre portfolio, sg Twoja intuicja i Twoje zaufanie. Wybierz kogos, kto ma doswiad-
czenie i z kim dobrze sie rozumiesz. A potem pozwol wybranemu wykonawcy praco-
wac — nie opisuj, co wedtug Ciebie powinno sie znalez¢ w logo, tylko jakie stawiasz mu
cele, jakie tresci i emocje ma ono przekazywac.

Jak wybrac logo?

Tenner Christensen, dyrektor marketingu Clearlink, opracowat liste 45 zasad projektowa-
nia dobrego logo. Nie nalezy traktowac ich jak wyroczni, ale warto sprawdzi¢, czy logo,
ktére otrzymasz od grafika, nie tamie podstawowych zasad projektowania. Polecamy
strone (w jezyku angielskim): www.tannerchristensen.com/rules-for-logo-design.

4.7. Badz tam, gdzie klient

Jedna z podstawowych zasad dystrybucji brzmi: Twoj produkt powinien by¢ tam, gdzie Twoj
klient. Ta sama zasada dotyczy budowania marki i udostepniania informacji o przedsiebior-
stwie. Jesli Twdj odbiorca czesto jezdzi samochodem, to moze warto zadba¢ o obecnos¢
Twojej marki w radiu, ktérego stucha. Jesli chodzi do kosciota, to moze warto, aby Twoje
produkty pojawity sie na kiermaszu parafialnym. Jesli w weekendy przesiaduje w klubo-
kawiarniach, zostaw tam dla niego ulotki albo powie$ plakat. Jesli czyta regularnie jaka$ ga-
zete, postaraj sie zainteresowac jej redakcje tym, co robisz. Narzedzi komunikagji jest wiele
i bardzo duzo jest zrodet, z ktérych potencjalny klient moze sie dowiedzie¢ o istnieniu Two-
jej firmy. Jesli bedziesz wiedzie¢, kto nim jest i jakie ma zwyczaje, bedzie Ci fatwiej dotrzec¢
do niego z odpowiednio sprofilowang informacja i oferta.
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Wazna grupa docelowa dla prawie kazdego przedsiebiorstwa spotecznego jest srodowisko
organizacji pozarzadowych. Dlatego warto by¢ na imprezach branzowych trzeciego sektora,
w jego publikacjach i bazach danych. Tam bedg Cie szuka¢ potencjalni partnerzy, granto-
dawcy, biznes odpowiedzialny spotecznie i $wiadomi konsumenci.

Ale to oczywiscie tylko poczatek. Twoim podstawowym zdaniem jest wyjs¢ poza ramy sek-
tora ekonomii spotecznej i zaistnie¢ w Srodowisku wiasnej branzy. Jesli oferujesz sprzata-
nie, zadbaj, aby znalez¢ sie w bazie firm sprzatajacych; jesli masz produkt turystyczny, badz
na targach organizowanych przez te branze. Nie spotkasz tam by¢ moze klienta detaliczne-
go, ale mozesz spotkac ludzi, ktérzy przyjada do Ciebie z catg wycieczka. Badz tam, gdzie
Twoj klient. Nie czekaj, az on Cie znajdzie, to Ty szukaj jego.

4.8. Gdzie zaczyna sie marka?

Dobrze opowiedziana historia to za mafo. Nazwa i logo tez nie wystarcza. Czeka Cie jeszcze
sporo pracy, szereg drobnych dziatan i decyzji, ktdre zewnetrznym atrybutom marki nadadza
znaczenie, o jakim myslates na poczatku. To proces, ktéry trwa i w zasadzie nigdy sie nie kon-
czy. Aby mie¢ dobrg marke, najpierw trzeba miec¢ dobry pomyst, a potem konsekwentnie
go realizowac. Nieprzypadkowo w kontekscie marki méwi sie o czyms takim jak DNA - silna
marka ma DNA,; jest na tyle dookreslona, ze przy odrobinie wysitku mozna by opowiedziec
o niej jak o konkretnym cztowieku, ktory jest niepowtarzalny.

Odpowiedz wiec sobie na pytania:,Jakie jest moje DNA?" Kim chce by¢?",Jakg marke chce
budowac?” Dzis juz nie wystarczy byc¢ tylko podmiotem ekonomii spotecznej — musisz sie
czyms$ wyrdznic, aby zyskac wieksze grono klientéw niz tylko ci, dla ktérych jest wazna idea
ekonomii spotecznej. Aby zbudowac naprawde mocng marke, najpierw musisz mie¢ dobry
produkt, fachowo go,opakowac”i umiejetnie zaoferowac. Jak to zrobi¢? O tym mozesz prze-
czyta¢ w kolejnych rozdziatach tej publikacji.

5. Komu sprzedawa¢ ekonomie spoteczng?
Matgorzata Marek, Elzbieta Zorawska | PwC Polska Sp. z o.0.

5.1. Jaki jest Twéj idealny klient?

Okreslenie fundamentéw i tozsamosci firmy jest dopiero poczgtkiem drogi. Dlaczego? Po-
niewaz nie bytoby Ciebie, gdyby nie Twoi klienci. | nie bedzie Ciebie, jesli nie bedziesz dbac
o klientéw lub nie bedziesz ich skutecznie pozyskiwac. Nie wystarczy tylko skupic¢ wysitku
na zdobywaniu nowych klientéw - istotne jest, aby zdoby¢ wiasciwych klientéw. Oznacza to
skoncentrowanie Twoich ograniczonych zasobdw (czasowych i personalnych) na pozyskaniu
tych klientow, ktérzy kupig Twoje produkty lub ustugi. Kolejnym krokiem jest zatem okreslenie,
kim jest Twoj idealny klient oraz do kogo kieruje oferte Twoje przedsiebiorstwo spoteczne.

Idealny klient ma przede wszystkim potrzebe, ktérg Twoj produkt albo Twoja propozycja
wartosci moze zaspokoic. Twoj idealny klient ceni warto$¢, jaka daje mu ten produkt lub
ta ustuga, bardziej niz cene, jakg musi za nie zaptaci¢. Idealnego klienta powinno sie okresli¢,
zanim przedsiebiorstwo podejmie dziatalnos¢. Natomiast juz prowadzac dziatalnos¢, mozesz
zaobserwowad, jak klienci, do ktérych kierujesz swojg oferte, na nig reaguja. Czy kupuja Twoje



produkty lub ustugi? Jesli tak — nie jest Zle, jesli nie — to sygnat, ze musisz cos zmienic. Istota
koncepdji idealnego klienta jest jego realna potrzeba, na ktdra Twoj produkt lub Twoja ustuga
musi odpowiadac. Warto przy tym pamieta¢, aby tworzac profil idealnego klienta, nie tkwic
w sztywnych zatoZzeniach, tylko byc¢ elastycznym i aktywnie odpowiadac na potrzeby rynko-
we. Okreslenie Twojego idealnego klienta determinuje przekaz, jaki do niego sformutujesz,
oraz sposob (kanat), w jaki do niego dotrzesz.

i Kim jest Twdj idealny klient?

Przyktady pytan, na ktére warto sobie odpowiedzie¢:
W jakim jest wieku?

Jakie s jego przecietne dochody?

Gdzie mieszka?

Jak lubi spedza¢ czas?

Jakie ma potrzeby?

Jakie s3 jego przyzwyczajenia?

Gdzie mozesz go spotkac?

v ¥V VvV VvV v Vv Yy

Oczywiscie powyzsze pytania nie wyczerpuja katalogu wszystkich mozliwych. Tak naprawde
ich zestaw zalezy w duzej mierze od rodzaju Twoich produktow i ustug oraz od tego, czy kie-
rujesz swojg oferte do firm czy do klientéw indywidualnych. Jesli to sa firmy, pamietaj, ze tam
tez pracujg konkretne osoby, ktére zajmuijg sie np. spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu lub
pracuja w dziale zakupdw. One tez majg konkretne projekty, wyzwania i potrzeby, ktére moze
zaspokoi¢ wiasnie Twoja oferta.

Istotne jest réwniez precyzyjne okredlenie tego, gdzie mozesz spotkac swojego klienta (byta
juz o tym mowa w poprzednim rozdziale). | to najlepiej spotkac w sensie dostownym — 0so-
biscie dac sie poznac i porozmawiac z nim, aby dowiedzie¢ sie wiecej o tym, co go zajmuje
i czego on potrzebuje. Mozesz oczywiscie probowac pozyskiwac klientdw e-mailowo, telefo-
nicznie lub zamieszczajac reklamy w internecie. Jednak cho¢ wydaje sie, ze te sposoby sa mniej
czasochtonne, to sg takze mniej skuteczne (zwifaszcza dla poczatkujgcych sprzedawcow).

5.2. Ty jako sprzedawca

Czy kiedykolwiek myslates o sobie w kategorii sprzedawcy? Prawdopodobnie nie i nie je-
stes w tym odosobniony. Wielu ludzi zajmujacych sie sprzedazg nawet w sektorze biznesu
nie lubi tak o sobie myslec¢ i méwic. Czasem sprzedaz kojarzy sie z wciskaniem czegos klien-
tom. Otéz nie moze i nie powinno tak by¢. Klienci szybko wyczujg nieszczeros¢ lub probe
sprzedania im czegos, co nie odpowiada ich potrzebom.

Z drugiej jednak strony — czy tego chcesz, czy nie — jako przedsiebiorca spoteczny tez po-
winienes$ by¢ sprzedawca. By¢ moze ta koncepcja ktéci sie z Twoim przekonaniem: przeciez
dziatasz na rzecz dobra spotecznego, wspierasz spotecznosc lokalng i konkretnych ludzi, kté-
rzy zostali wykluczeni z rynku pracy. By¢ moze wydaje Ci sie, ze to samo w sobie powinno sie
sprzedac. Ale tak nie jest. Dlatego warto podjac wysitek i nauczy¢ sie sprzedawac wiasne pro-
dukty lub ustugi, a takze nauczy¢ sie ,sprzedawac” swoje przedsiebiorstwo spoteczne. To tez
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nie jest wiedza tajemna. Warto rozwijac te umiejetnos¢, poniewaz stanowi ona fundament
Twojej aktywnosci ekonomicznej.

Pamietaj tez, ze sprzedaz to nie jest tylko pewien punkt, wydarzenie, zawarcie transakcji.
To caty proces: nawigzywanie kontaktu z klientem, poznawanie jego potrzeb, budowanie
z nim relacji, prezentacja oferty, odpowiedz na indywidualne potrzeby klienta (takze odpo-
wiedZ na jego watpliwosci, pytania, zastrzezenia), finalizowanie transakgji, obstuga klienta
(w tym m.in. jakos¢ wykonanej ustugi oraz czas wykonywania zlecenia/ustugi) oraz utrzymy-
wanie relacji z klientem po zakoriczeniu transakdji.

5.3. Menadzer do spraw sprzedazy w przedsiebiorstwie spotecznym

Kazde przedsiebiorstwo potrzebuje osoby, ktora zajmie sie sprzedaza. W duzych firmach
53 to niekiedy kilku-, kilkunastu- lub kilkudziesiecioosobowe zespoty (w przypadku duzych
koncerndw sa to nawet osobne spoétki zajmujace sie sprzedaza). W mniejszych moga by¢
to wiasciciel lub inni pracownicy, ktérzy w zakresie swoich obowiazkéw zajmuja sie sprze-
daza produktow lub ustug swiadczonych przez dang firme. Biorac pod uwage ekonomicz-
ny aspekt funkcjonowania przedsiebiorstwa spotecznego, podobnie powinno wygladac
to w sektorze ekonomii spotecznej. Sprzedaz to istotny element dziatalnosci, ekonomiczne
uzasadnienie Twojego istnienia.

Zatem kto w Twoim przedsiebiorstwie powinien sie zajmowac sprzedaza? Trzeba pa-
mieta¢, ze nie ma jednego idealnego zestawu cech sprzedawcy, ktory zapewni sukces.
Tak jak nie ma idealnej — doskonatej w wizerunku, procedurach czy niezawodnosci — fir-
my, nie ma oferty najlepszej — najtanszej i dopasowanej do potrzeb wszystkich. Tak samo
nie ma jednej — zawsze skutecznej i trafiajacej do kazdego — techniki sprzedazy. Przede
wszystkim, aby by¢ dobrym sprzedawca, trzeba to lubi¢. Poza tym sprzedawca musi miec
umiejetnos¢ nawigzywania relacji, powinien tez czerpac przyjemnos¢ z kontaktu z ludzmi,
by¢ empatyczny i wyczuwac potrzeby klientow. Dobry sprzedawca z jednej strony posiada
pewne miekkie umiejetnosci, ale potrafi je tgczy¢ z okreslong wiedzg o przedsiebiorstwie,
ktore reprezentuje, o produktach, ktére sprzedaje, oraz o firmie klienta i branzy, w ktérej on
dziata. Jest takze osobg otwarta i elastyczna. Chce sie uczy¢. Te i inne elementy sktadaja sie
na podstawowy zakres cech dobrego sprzedawcy.

Cechy dobrego sprzedawcy:

> umiejetnos¢ stuchania ze zrozumieniem,

> wiedza na temat przedsiebiorstwa (jego istoty, misji, podstawowych wartosci, pro-
cedur, zasad dziatania),

> znajomos¢ sprzedawanych produktéw/ustug (mozliwosci ich zastosowania, po-

trzeby, jakie zaspokajaja),

umiejetnos¢ zdobywania wiedzy o kliencie i konkurencji,

umiejetnos¢ prezentowania produktéw i oferty przedsiebiorstwa,

umiejetnos¢ reagowania na pytania i zastrzezenia klientdw,

umiejetnos¢ nawigzywania relacji,

umiejetnos¢ negocjadji.

v VvV v v v



5.4. Nawiazanie kontaktu z klientem

Do przecietnej osoby docierajg codziennie setki réznych ofert sprzedazy. Kazdego dnia
na kazdym kroku wiele ofert walczy o Twojg uwage. Zastandw sie, co sprawia, ze wybierasz
konkretng ustuge lub konkretny produkt. Dlaczego wtasnie na nie wydajesz swoje pienigdze?
Potem pomysl, co mozesz zrobic¢, aby potencjalny klient zwrdcit uwage na Twoj produkt.

Od kilku lat do pozyskiwania klienta mozna wykorzystywac nowe atrakcyjne narzedzia, ktére
umozliwiajg dotarcie do duzych grup ludzi, takie jak reklama w internecie czy media spotecz-
nosciowe. W pierwszym przypadku jest to najczesciej pasywny kanat dotarcia, gdyz na ogot
nie masz pewnosci, czy Twoj przekaz trafit do potencjalnego klienta i czy zostat wiasciwie
zrozumiany. W przypadku mediéw spotecznosciowych, ktére z reguty sa oparte na interakgji,
mozesz nawigzywac kontakt z klientami. Warto stosowac oba te narzedzia, jednak nalezy
to robi¢ w sposdb przemyslany i zaplanowany. Nie wystarczy zatozy¢ konto i zostawic je,
aby samo funkcjonowato. Musisz zainwestowac czas, aby Twoj profil byt ciekawy i aby klienci
do niego wracali oraz chcieli sie z Toba komunikowac za jego posrednictwem.

Do innych powszechnych i popularnych kanatow kontaktéw z potencjalnymi klientami
naleza e-mail i telefon. Wydawac by sie mogto, Zze to proste narzedzia komunikacji. | tak
jest. Jednak najlepiej funkcjonuja wtedy, kiedy z potencjalnym klientem nawigzates juz ja-
kas relacje: klient juz Cie troche poznat, kojarzy Cie, wie, z kim rozmawia. W sytuacji, gdy
nigdy Cie nie widziat i nic o Tobie nie styszat, prawdopodobnie nie zwréci na Twojg oferte
wiekszej uwagi.

Pozyskiwanie klientow czy partneréw biznesowych poprzez poczte elektroniczng niesie
ze soba ryzyko matej skutecznosci. Przede wszystkim dlatego, ze codziennie kazdy z nas
odbiera dziesigtki e-maili i nie na wszystkie ma czas odpowiada¢, wiec te mniej wazne lub
otrzymane od stabo znanego nadawcy od razu odsuwa na dalszy plan. W obliczu ograni-
czonych zasobdw czasu trudno skutecznie przyku¢ uwage potencjalnego klienta. Poza tym
trzeba pamieta¢, ze zgodnie z prawem wysytanie oferty handlowej poczta elektroniczng bez
zgody adresata jest zabronione®. Zreszta umiejetnos¢ pisania e-maili i przedstawiania w nich
oferty wcale nie jest prosta. Twoja oferta e-mailowa moze nie odpowiada¢ na oczekiwa-
nia i potrzeby potencjalnego klienta czy partnera biznesowego, zwtaszcza jesli bedzie zwy-
ktym folderem prezentujacym Twoja dziatalno$¢. Prébujac w pierwszej kolejnosci dotrze¢ do
potencjalnego partnera tym kanatem, odbierasz sobie szanse na dialog z nim, a tym samym
na poznanie jego potrzeb.

Warto tez wiedzie¢, ze jednym z czesto popetnianych btedéw w przypadku komunikacji te-
lefonicznej czy e-mailowej jest to, Ze oferenci czesto zaczynajg od zakomunikowania tego,
co robig, czym sie zajmuja, jakie maja produkty i ustugi. Otéz prawda jest taka, ze osoby
po drugiej stronie stuchawki czy komputera najczesciej to nie interesuje. Klienta interesuja
wiasne potrzeby, a Twoim zadaniem jako sprzedawcy jest ich poznanie i pokazanie, ze Twoje
produkty lub ustugi sg w stanie zaspokoic te potrzeby.

6 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 roku o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng — Dz. U. nr 144, poz. 1204.
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Najbardziej bezposrednia forma kontaktu jest rozmowa. Nawet w dobie internetu wiekszos¢
narzedzi funkcjonujgcych online ma na celu zaangazowanie odbiorcy i doprowadzenie
do interakgji. Wciaz aktualnymi metodami pozostaja telefon i spotkanie. Czes¢ firm zatrudnia
handlowcow, ktérzy specjalizuja sie w sprzedazy telefonicznej. To wbrew pozorom nie jest fa-
twy kanat sprzedazy. Wymaga pewnych umiejetnosci, wiedzy i doswiadczenia.

Kontakt telefoniczny z potencjalnym klientem wymaga:

> przygotowania, zdobycia informacji o firmie/potencjalnym kliencie, do ktérego
; zadzwonisz,

' % koncentracji na rozméwcy i jego potrzebach,

> prezentadji korzysci (rezultatéw) ze stosowania produktow lub ustug Twojego
| przedsiebiorstwa,

> nawigzania relacji (nie mozna oczekiwac, ze kto$ jest gotow do podjecia decyzji
0 zakupie zaraz po podniesieniu stuchawcki),

> zadawania pytan (a nie monologu).

5.5. Umoéwienie sie na spotkanie

Bezposrednie spotkanie ma te przewage, ze daje szanse na dialog. Mozesz wtedy poroz-
mawiac ze swoim potencjalnym klientem/partnerem biznesowym i pozna¢ jego oczekiwa-
nia. Oczywiscie przychodzisz do niego z pewng oferta, ale poniewaz dobrze znasz wiasne
przedsiebiorstwo (jego mocne strony i ograniczenia) oraz jego produkty lub ustugi, mozesz
by¢ elastyczny i otwarty na nowe rozwigzania badz przemodelowanie i dostosowanie oferty
do potrzeb klienta.

Kluczowe zasady na pierwszym spotkaniu:

% Miejjasnosc, jaki jest cel spotkania.

' > Pytaj, stuchaj, zapamietuj, notuj.

> Migj przygotowang w gtowie strukture rozmowy, ale badz elastyczny — nie zawsze
rozmowa potoczy sie wedtug przygotowanego przez Ciebie scenariusza.

1> Mobw o tym, co jest wazne z punktu widzenia klienta.

Powinienes mowic o tym, czego potrzebuje Twdj klient, a nie o tym, co chciatbys, aby byto
mu potrzebne. Po pierwsze wazne jest to, z jakich powodow jeste$ sprzedawca, dlaczego
sprzedajesz, co cie motywuje i inspiruje, zeby sprzedawac. Odpowied? na te pytania decy-
duje o Twoim zaangazowaniu. Po drugie istotne jest, jakie sa Twoje umiejetnosci sprzedazo-
we ijak je wykorzystujesz. Przy czym nalezy pamieta¢, ze sprzedawanie nie wymaga jakiejs
tajemnej wiedzy, tylko jest ciggta nauka. To nie jest umiejetnos¢, z ktorg sie rodzisz lub nie,
to raczej proces, w ktérym z dnia na dzien stajesz sie coraz lepszy.

Istotg procesu sprzedazowego jest klient i pytanie: ,Dlaczego ma on kupi¢ wiasnie moj
produkt lub moja ustuge?” Musisz zrozumie¢, czym Twdj potencjalny klient sie kieruje. Narze-
dziem, ktére doprowadzi cie do sedna, jest wiasnie zadawanie pytan. Jesli bedziesz zadawac
swojemu klientowi dobre pytania, dowiesz sie, czego on potrzebuje i czym sie kieruje. Jesli



nieustannie bedziesz mowic o sobie i o tym, co robisz, mozesz nigdy nie poznac¢ prawdzi-
wych motywadji i potrzeb swojego potencjalnego klienta.

Klient oczekuje:

» zrozumienia i wiedzy o jego biznesie/dziatalnosci,
> szacunku i szczerosci,

> jasnego wytozenia mozliwosci wspdtpracy z Toba,
» zrozumienia jego sytuadji,

> odpowiedzi na jego oczekiwania/potrzeby,

> wartosci dodanej (czegos ekstra).

Przyktadowe rodzaje pytan, jakie mozesz zadac

i Otwarte:
«Jak Pan/Panimysli...?
Co Pan/Pani sqdzisz o...?
: Uzupetniajace:
\ Wjaki sposcb...?
+ Czy moze Pan/Pani powiedzie¢ cos wiecej o...?
' Wyjaéniajace:
E Czy dobrze rozumiem, ze...?
Dotyczace uczuc:
A co Pan/Pani czuje, kiedy mdéwimy o...?
Dotyczace prognoz/marzen:
Co musiatoby sie zdarzy¢, zeby nasza wspdipraca doszta do skutku?

5.6. Budowanie i przygotowanie oferty

Nie ma idealnego przepisu na prawidtowa i skuteczng oferte handlowa/oferte wspodtpracy.
Jednak i w tej kwestii, podobnie jak w przypadku stawania sie dobrym sprzedawca, po pro-
Stu warto sie uczyc.

Oferta moze by¢ przygotowana dla konkretnego klienta (np. po odbyciu z nim wstepnego
spotkania lub po kontakcie telefonicznym), moze by¢ takze odpowiedzig na konkretne za-
pytanie ofertowe. Takie zapytania ofertowe s3 czesto ogtaszane na stronach firm lub bezpo-
$rednio kierowane przez firmy do wybranych przedsiebiorstw.

Na pewno przed wystaniem/przedstawieniem oferty potencjalnemu klientowi warto do-
wiedzie¢ sie o nim jak najwiecej. To pozwoli Ci zaproponowac lepiej dopasowane do niego
rozwigzania. Kluczowym elementem, aby Twoja oferta zastata rozpatrzona, jest odpowiedni
termin jej przekazania oraz przestanie jej do wiasciwego adresata. W zapytaniach ofertowych
termin jest przewaznie dokfadnie okreslony (zwfaszcza jesdli Twoja propozycja jest zwigzana
z produktami lub ustugami, ktére wigza sie np. z jakims firmowym wydarzeniem lub okresem
Swigtecznym).
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Trzeba koniecznie mie¢ na uwadze to, ze potencjalny klient potrzebuje czasu na roz-
i patrzenie oferty, co moze oznaczac¢ dla Ciebie krotszy czas na dostarczenie zaofero-
wanych produktéw czy ustug. Musisz takze uwzglednic, ze czesto nie jestes w stanie
doktadnie przewidzie¢ czasu potrzebnego na produkcje, zatem potrzebujesz zatozyc
bezpieczny margines czasowy, aby wywiazac sie zzamodwienia. Z tych powodow za-
| wsze warto sie upewnic, jak caty proces rozpatrywania ofert, sktadania zaméwienia
. ijego realizacji wyglada po stronie klienta (np. oferte prezentéw czy kartek zwigzanych
ze Swietami Bozego Narodzenia czasem mozna przedstawic juz we wrzesniu).

Nie skreslaj od razu zapytan ofertowych, ktére przekraczajg zdolnosci produkcyjne Twojego
przedsiebiorstwa. Sprawd?, czy nie znasz innego przedsiebiorstwa spotecznego, z ktérym
wspolnie mozesz wykona¢ zamowienie, zawigzujac konsorcjum. Pamietaj, ze firmy bardzo
czesto wolg podpisac jedng umowe z jednym kontrahentem, ktory bedzie odpowiedzialny
za koordynacje i dostarczenie bardziej ztozonego zamowienia (np. poligrafii, gadzetow fir-
mowych i ustug cateringowych na szkolenie firmowe).

Moze sie zdarzy¢ tak, ze przeraza Cie liczba dokumentow i formularzy, ktére nalezy dotgczyc
do oferty. Takie szczegdtowe pytania o kondycje przedsiebiorstwa, prowadzenia dziatalnosci
w sposdb odpowiedzialny i ekologiczny sg czescia polityki firm, dotyczacej odpowiedzial-
nych zakupéw. Nalezy oczekiwa¢, ze beda sie pojawiac coraz czesciej, gdyz swiadomosc
spoteczna w tym zakresie ros$nie i coraz czesciej firmy zwracaja uwage na faricuch dostaw
w ramach swojej strategii odpowiedzialnosci spotecznej. Odpowiedzi na szczegdtowe pyta-
nia wymagajg od Ciebie wiecej czasu, ale jednoczesnie moga przesadzi¢ o przewadze Twojej
oferty nad innymi.

Podstawowe elementy oferty

> Wstep — napisz, do kogo kierujesz oferte i w jakim celu.

> Opisz, jak rozumiesz potrzeby klienta.

> Rozwigzanie — przedstaw, w jaki sposob produkty/ustugi Twojego przedsiebior-
stwa (Twoja oferta) odpowiadajg na potrzeby klienta, w jaki sposéb rozwiazuja
jego problemy.

> Opisz swoje doswiadczenie — pokaz, ze znasz sie na tym, co robisz.

> Przedstaw korzysci, jakie wynikaja z przyjecia zaproponowanych przez Ciebie roz-
wigzan/z nawiazania wspotpracy.

> Wycen projekt/produkty/ustugi (jesli to mozliwe lub potrzebne, w kilku wariantach
cenowych).

> Podaj dane osoby kontaktowe;.

Pamietaj takze, aby kierujgc swoja oferte do potencjalnych klientow, by¢ dla nich partnerem,
a nie odbiorca pomocy, czyli petentem. Miej Swiadomos¢, jakie korzysci mozesz zaofero-
wac, i otwarcie komunikuj to swoim przysztym klientom i partnerom biznesowym. Postawa
petenta jest czesto bierna, mato elastyczna i roszczeniowa. Partnerstwo oznacza przyjecie
odpowiedzialnosci, ale tez mozliwos¢ dialogu, negocjacji, doprecyzowania wzajemnych
oczekiwan i wypracowania wspdlnych rozwigzan.



W przypadku sktadania oferty konstruowanej proaktywnie, czyli w wyniku Twojej aktywno-
sci (gdy nie masz bezposredniego zapytania od klienta), jest nieco trudniej. Musisz po pro-
stu na poczatku zdoby¢ wiecej informacji o sposobie funkcjonowania firmy potencjalnego
klienta. Warto przy tym skorzystac z jej strony internetowej. Jesli firma ma profil w mediach
spotecznosciowych, réwniez go sprawdz. Zobacz, jaki przekaz formutuje i jak komunikuje sie
z otoczeniem. A moze wsrdd Twoich znajomych jest ktos, kto zna te firme i moze Ci powie-
dzie¢ wiecej o tym, czym sie ona kieruje i czego potrzebuje? Jesli postarasz sie poznac po-
tencjalnego klienta, wtedy fatwiej Ci bedzie przygotowac oferte skrojong na miare. W ofercie
podkres| takze swojg elastycznosc¢. Znajac mocne strony, mozliwosci i ograniczenia wtasnego
przedsiebiorstwa, powinienes bez ktopotu wyznaczy¢ margines swojej elastycznosci, doty-
czacej zakresu produktow/ustug iich wyceny. W momencie, w ktorym Twaj przyszty kontra-
hent podejmie dialog, powinienes$ by¢ przygotowany na negocjacje.

Twoja oferta powinna ponadto mie¢ odpowiednig forme: musi by¢ przejrzysta, sformuto-
wana poprawnym jezykiem, jesli potrzeba takze charakterystycznym dla danej branzy, oraz
zwiezta na tyle, na ile jest to tylko mozliwe i niezbedne. Nie moze jednak przy tym utracic¢
nic ze swej istoty (tresc¢ jest najwazniejsza). Bardzo uwazaj, aby w Twojej ofercie nie wystapity
sformutowania, ktére moga by¢ niezrozumiate, dotycza aspektow funkcjonowania przedsie-
biorstwa spotecznego nieistotnych z perspektywy zamowienia albo po prostu sg zbyt dtugie
i zawite. Unikaj stylu roszczeniowego, wymuszajacego uzyskanie pomocy, wywotujgcego po-
czucie winy, przerzucajacego odpowiedzialnos¢ na zamawiajacego. (Czestym btedem przed-
siebiorcédw spotecznych jest np. bardzo szczegdtowe opisywanie medycznych uwarunkowan
niepetnosprawnosci swoich pracownikow). Cata oferta nie moze by¢ oczywiscie za dtuga,
bo klient szybko sie znudzi albo zniecheci przegladaniem kolejnych stron czy slajdéw.

Bez wzgledu na to, w jakiej formie przedstawiasz oferte (strona internetowa, katalog, prezen-
tacja), musi by¢ ona przejrzysta, czytelna i napisana z wykorzystaniem tatwych do czytania
czcionek. Klient jedynie skanuje wzrokiem Twoja oferte. Dopiero gdy faktycznie jest gotowy
do zakupu, dokfadniej przeczyta rozszerzony opis.

Dobrze, aby z oferty mozna byto sie wiecej dowiedzie¢ na temat pracownikow Twojego
przedsiebiorstwa. | najwazniejsze: tak jg skonstruuj, aby tatwo byto znalez¢ aktualny kontakt
do Twojej firmy.

Warto réwniez zadbad, aby w tresci oferty przedstawionej w internecie znalazty sie liczne

stowa kluczowe, wedtug ktorych klienci szukaja okreslonych produktow.

| na koniec: zastandw sie zawsze, jak mozesz przedstawic¢ swoje produkty czy ustugi — w for-
mie katalogu, umieszczajac zdjecia na stronie internetowej, pokazujac probki, ktére zabie-
rzesz na spotkanie.
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6. Obstuga klienta
Matgorzata Marek, Elzbieta Zorawska | PwC Polska Sp. z o.0.

6.1. Budowanie relacji

Po co nam budowanie relacji w biznesie? Co wspdlnego ma sprzedaz z budowaniem relacji?
Cotojest networking? Jak i gdzie nawiazywac relacje biznesowe? Jak budowac zaufanie klienta?

Dlaczego relacje sg wazne? Dlatego, ze to jeden z najlepszych sposobdw na podjecie wspot-
pracy czy zrobienie wspdlnego biznesu. Umiejetnos¢ nawigzywania relacji jest bardzo war-
tosciowa i ceniona w swiecie biznesu, dlatego warto poszerzac sie¢ swoich kontaktow.

Przedsiebiorstwa spoteczne powinny nawigzywac relacje po to, aby dzieki nim rozszerza¢ baze po-
tencjalnych klientéw, ale takze, aby poznawac firmy, ktére prowadza np. dziatania z zakresu spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu. Te firmy moga byc zainteresowane dzieleniem sie wiedzg i/lub
prowadzeniem projektéw strategicznych, ktorych celem jest wspdine poszukiwanie i wdrazanie
innowacyjnych rozwiazan, zwlaszcza jesli ich beneficientem moze by¢ cata spotecznosc lokalna.
Przedsiebiorstwo spofeczne moze odniesc¢ z takich kontaktow korzysci w postaci pozyskania no-
wej wiedzy. W zamian moze odgrywac wazng role jako ekspert, znajacy lokalne warunki, dang gru-
pe spofeczng, posiadajacy juz sie¢ dystrybucji. Warto wiedzie¢, Zze partnerzy biznesowi czesto wolg
rozpocza¢ wspdtprace od projektu (np. szkoleniowego) dla przedsiebiorstwa spotecznego po to,
aby je poznac, a dopiero na dalszym etapie decyduja sie na wigczenie go do grona dostawcow.

Istotne jest tez nawigzywanie relacji z innymi podmiotami ekonomii spotecznej, co umozli-
wia wymiane wiedzy i doswiadczen. Ale przede wszystkim znajomos¢ innych podmiotow
ekonomii spotecznej moze okazac sie kluczowa w przypadku potrzeby stworzenia konsor-
cjum przy sktadaniu i realizacji wspoélnych ofert. Nawigzywanie partnerstwa pomiedzy przed-
siebiorstwami spotecznymi wydaje sie wciaz zbyt mato wykorzystywang metoda na zdobycie
duzych zlecen, szczegdlnie od korporacji.

6.2. Networking

Networking (ang. network — siec) to czes¢ budowania relacji, to proces wymiany informacji,
zasobow, wzajemnego poparcia i mozliwosci, prowadzony dzieki korzystnej sieci kontaktow.
Opiera sie na pielegnowaniu relacji, ktérych fundamentem jest zaufanie, w celu udzielania
sobie wzajemnie wsparcia. Sie¢ kontaktow powinna obejmowac potencjalnych klientéw
i partnerow biznesowych, ale takze inne przedsiebiorstwa spoteczne, przedstawicieli samo-
rzadowych, instytucje réznego rodzaju, np. szkoty, szpitale, organizacje pozarzadowe.

Cechy networkingu:

> dtugofalowosc (dobrasiec kontaktow budujessie, zzatozeniamyslac dtugoterminowo),

> systematycznos¢ (samo nawigzanie kontaktu nie wystarczy, relacje nalezy pod-
trzymywacd),

> zaufanie (jest podstawa networkingu — nikt nie pomoze komus, komu nie ufa),

> wzajemnosc¢ (jesli ktos staje sie czescig Twojej sieci, Ty stajesz sie czescig jego sieci),

> procesowosc (siec caty czas sie tworzy, dlatego nieustannie wymaga aktywnosci).



Kazda z tych cech ma fundamentalne znaczenie dla networkingu. Wbhrew pozorom networ-
king to bardzo demokratyczne narzedzie, dostepne dla kazdego, trzeba jednak wiedzie¢, jak
go uzywac. Pamietaj, ze networking to pielegnowanie kontaktéw, ktére moga doprowadzi¢
Cie do klientéw. To sposdb na pokazanie sie w srodowisku, w swojej branzy; pokazanie Cie-
bie i Twojego przedsiebiorstwa w mniej formalnym Swietle.

Networking dla poczatkujacych

1.

Zbuduj historie wiasnych sukceséw. Jesli ktos spytatby, czym sie zajmujesz, co bys odpo-
wiedziat, majac do dyspozycji 30 sekund? Skuteczny networking nalezy zacza¢ od siebie,
od swojej historii. Pot minuty to zaledwie kilka zdan, ktore w zwiezty sposéb powinny
przekazac to, co najwazniejsze. W zdobywaniu kontaktdow obowigzuje zasada 10/90, kté-
ra oznacza, ze przez 10% czasu mowisz, a przez 90% czasu stuchasz.

Naucz sie stuchac (to wciaz dla wielu 0séb trudna umiejetnosc). Nie chodzi o to, aby sty-
sze¢, ale aby stuchad¢. Jak to robi¢? Warto zadawac swojemu rozmowcy pytania otwarte
— aktywizujace, czyli pobudzajace do zastanowienia i do méwienia. To wszelkie pytania
zaczynajace sie od zaimka pytajnego (np. kto, co, gdzie, kiedy). Uwazne stuchanie po-
zwoli Ci poznac potrzeby rozmowcy.

Pokaz, ze mozesz rozwigzac¢ problemy innych — to wiasnie odzwierciedlenie zasady
wzajemnosci. Wiasciwe podejscie w budowaniu sieci kontaktéw to otwartos¢, aby po-
maoc innym. Warto dac¢ cos od siebie, cos, co jest wartosciowe. Pozniej osoby, z ktorymi
nawigzesz kontakt, beda sie mogty zrewanzowac. Nalezy takze stosowac wazng, ale
prosta zasade, aby dotrzymywac ztozonych obietnic.

Méw wprost, jak mozna Ci pomac. Nie sugeruj, czego potrzebujesz, poniewaz mozesz
zostac Zle zrozumiany. To moze sprawia¢ trudnos¢, ale jednoznacznie wskazuj, czego
potrzebujesz (np.,Szukam dobrego agenta ubezpieczeniowego, moze styszate$ o kims,
do kogo moégtbym sie zwrdcic?”). Ludzie wbrew pozorom lubig, jesli kto$ inny moze sko-
rzystac z ich doswiadczenia i wiedzy.

Pierwszy kontakt to nie koniec, to dopiero poczatek. Networking to narzedzie, ktérego
stosowania mozna sie nauczy¢. Pamietaj jednak, ze to nie wyscig, aby zgromadzi¢ jak
najwiekszg liczbe wizytdwek. Networking nie bazuje takze na szybkich, ptytkich i przy-
padkowych kontaktach. Tak naprawde to inwestycja dtugoterminowa, dlatego nawigza-
ne kontakty nalezy podtrzymywac. Jak to robi¢ najlepiej? To zalezy od tego, z kim chcesz
utrzymac relacje. W jednym przypadku pozadane bedzie wspdlne wyjscie na lunch,
w innym wystarczy telefon albo e-mail. W kazdym razie nie zapominaj o budowaniu da-
nej relacji. Nigdy tez nie zrywaj znajomosci, gdy projekt sie skoriczyt, minat termin umo-
wy albo transakcja dobiegta konca. Jednym stowem: pamietaj o swoich kontaktach.
Miej plan/wyznacz cel. Jesli networking to inwestycja dtugoterminowa, musisz mie¢
Swiadomos¢, co chcesz osiggnad. Inwestor zastanawia sie, w co zainwestowac, aby miec
okreslony zysk. Ty tez jako osoba dazaca do zbudowania sieci kontaktéw masz okreslo-
ne zasoby. Jednym z najcenniejszych jest czas — czas, jaki poswiecisz na nawigzywanie
i podtrzymywanie relacji. Nie jeste$ w stanie by¢ wszedzie i poznac wszystkich. Nie jestes
w stanie poswieci¢ swojego czasu wszystkim, ktérych spotkasz badZ poznasz, dlatego
musisz wiedzie¢, ktore kontakty sg dla Ciebie najbardziej wartosciowe.
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7. Daj sie poznac. Jesli wiesz, co chcesz osiggnad, musisz okresli¢, w jaki sposéb zrealizowad
ten cel. Ma to znaczenie zarébwno ze wzgledu na miejsce, w jakim sie pojawisz (mogg
to by¢ targi branzowe, specjalistyczne konferencje, a takze internet: blogi, mikroblogi,
serwisy spofecznosciowe), ale rdwniez ze wzgledu na to, jak wykorzystasz tam czas.
Dlatego na spotkania warto przychodzi¢ wczesniej, warto zabiera¢ gtos w dyskusjach
— jednym stowem: dac¢ znac¢ o swojej obecnosci (oczywiscie nie mozna byc¢ przy tym
natarczywym).

6.3. Podsumowanie, czyli diabet tkwi w szczegétach

Bycie przedsiebiorcg spotecznym nie oznacza, ze nagle nalezy odfozyc¢ cele spoteczne jako
mniej istotne i podazyc¢ za zyskiem. Jasne powinno byc¢ jedno: realizacja celéw spotecznych
ma sie odbywac na zasadach biznesowych, ktorych gtoéwng sita napedowa jest sprzedaz.
Tozsamos$¢ przedsiebiorstwa, Swiadomos¢ wizji i misji, budowanie wartosci, mocna marka,
rozbudowana sie¢ kontaktéw sg czynnikami sukcesu przedsiebiorstwa. Trzeba przy tym pa-
mietac, ze czesto na koncowy efekt i zdobycie klientdw wptywajg szczegoty: mity gtos przez
telefon, zostawiona wizytowka, to, ze Twoja firme i informacje o niej tatwo znalez¢ w interne-
cie, terminowos¢, elastycznosc i inicjatywa.

7. Wspotpraca przedsiebiorstw spotecznych z biznesem
Beata Juraszek-Kopacz | Fundacja Rozwoju Spoteczenstwa Obywatelskiego

Zwieksza sie Swiadomos¢ biznesu na temat tego, ze wiele sposréd problemdw naszych cza-
sow, dotqd postrzeganych jako przeszkody w rozwoju, teraz mozna traktowac jako przestrzeri
nainnowacje i czynnik rozwoju przedsiebiorstw — Patrick Cescau, dyrektor generalny Unilever.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (ang. Corporate Social Responsibility, w skrocie: CSR)
od lat stanowi przedmiot wielu ozywionych dyskusji. Cho¢ dla licznych firm w Polsce
jest juz nie tylko teorig, ale i praktyka, wcigz budzi wiele nieporozumien. Bywa mylona z dzia-
talnoscig czysto filantropijng lub sprowadzana do samego PR. A tymczasem moze odegrac
kluczowa role w utatwieniu przedsiebiorstwom spotecznym skutecznego funkcjonowania
na rynku, role poréwnywalng z tg odgrywana przez samorzady i inne instytucje publiczne.

7.1. Co to jest spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu?

Powstate do tej pory definicje CSR nie sg zadowalajace i wciaz wywotuja dyskusje, gtow-
nie z powodu szerokiego zakresu tego pojecia. Zawsze jednak prébujac okresli¢, czym
jest CSR, odnosimy sie do trzech podstawowych kwestii: srodowisko, spoteczeristwo i eko-
nomia (dodac nalezy réwniez dobre zarzgdzanie wptywem w tych obszarach). W CSR Euro-
pe, najwiekszej europejskiej platformie skupiajgcej ponad 70 korporacji miedzynarodowych
i 34 organizacje cztonkowskie biznesu z réznych krajow, spoteczna odpowiedzialnos¢ bizne-
su postrzegana jest jako dziatalnos¢ nierozerwalnie zwigzana z dobrowolnoscia (tj. dziatal-
noscig niewymuszong przez obowigzujace regulacje prawne), dialogiem z interesariuszami
i wspotpraca z nimi, obustronng korzyscia: dla spoteczeristwa i dla biznesu.



Zgodnie z definicjg opracowang przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu, polska orga-
nizacje cztonkowska promujacg CSR, spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu to:

> Strategia zarzadzania, ktéra pozwala minimalizowac ryzyko i maksymalizowac
szanse na powodzenie firmy w dtugim okresie.
> Umiejetnos¢ prowadzenia przedsiebiorstwa w taki sposéb, aby zwiekszy¢ jego
pozytywny wkiad w spoteczenstwo, a jednoczes$nie minimalizowa¢ negatywne
skutki dziatalnosci.
> Sposob, w jaki firma na co dzien traktuje uczestnikdéw procesu rynkowego (czyli
swoich interesariuszy): klientéw i partneréw biznesowych, pracownikéw, spotecz-
nos¢ lokalna.

CSR jest zatem czescig strategii biznesowej, ktdrg firmy stosujg coraz efektywniej, aby osia-
gna¢ diugoterminowa przewage konkurencyjna. Z tg strategia wiaze sie dbatos¢ o zasady
etyczne, prawa pracownikdw, prawa cztowieka, otoczenie spoteczne i srodowisko naturalne.
W codziennej praktyce gospodarczej spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze przejawiac
sie w dwoch wymiarach: wewnetrznym (dziatania kierowane do pracownikow) i zewnetrz-
nym (dziatania kierowane do takich interesariuszy firmy, jak odbiorcy, dostawcy, klienci
i konsumenci). Ciekawym punktem odniesienia moze byc¢ takze 7 obszaréow odpowiedzial-
nosci spofecznej, ujetych w normie 1S0 26000: tad organizacyjny, prawa cztowieka, relacje
7 pracownikami, srodowisko, uczciwe praktyki rynkowe, relacje z konsumentami oraz zaan-
gazowanie spoteczne i rozwoj. Warto jednak zauwazyc¢, ze przez polskich przedsiebiorcow
,pojecie odpowiedzialnego biznesu w niewielkim stopniu jest tgczone z zaangazowaniem
spotecznym. Na nizszym, operacyjnym poziomie odpowiedzialny biznes jest traktowany jako
pewna forma marketingu, przynoszaca wymierne efekty w postaci: budowania/umacniania
wizerunku firmy lub silnej pozycji na rynku oraz, w konsekwencji, zwiekszenia zysku firmy.
Wsrdd badanych przedsiebiorcéw wystepuje silne przekonanie, ze odpowiedzialny biznes
jest pewng strategig dziatania firmy, ktéra, budujac pozycje i prestiz firmy, gwarantuje dtugo-
falowe dziatanie firmy i jest formg budowania odroczonego zysku"’.

7.2. Kroétka historia CSR

Pojecie ,spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu” weszto do obiegu na poczatku lat 70. XX wie-
ku, zyskato popularnos¢ gtownie w USA, Japonii i Europie Zachodniej. W duzej mierze stato
sie tak pod wptywem rosngcych w site ruchow konsumenckich, ktére organizowaty bojkoty
wobec korporacji dziatajgcych niezgodnie z prawem, etykg lub innymi oczekiwaniami spo-
tecznymi. Uswiadomiono sobie wéwczas, ze aktywnos¢ biznesowa wptywa na zwyktych lu-
dzi, spoteczenstwa i wspoélnoty lokalne, a biznes powinien prowadzi¢ dziatania, ktére beda
spojne z wartosciami spotecznymi.

Natomiast w badaniach naukowych ten termin pojawit sie juz w latach 20. ubiegtego wieku.
Jednga z pierwszych uczelni, na ktérych zajmowano sie tym tematem, byt Harvard Business
School, aktywny w tym zakresie do dzisiaj. W latach 60. i 70. XX wieku toczono dyskusje
0 etyce w biznesie oraz podjeto proby utworzenia podstaw teoretycznych koncepcji CSR.

7 Zrédto: badania Forum Odpowiedzialnego Biznesu.
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W latach 90. pojawity sie nowe trendy i pojecia, np. zrbwnowazony rozwaoj, ktory taczy po-
step gospodarczy z poszanowaniem przyrody i rozwojem spotecznym, czy tez koncepcja
wartosci mieszanej, wedtug ktorej kazda instytucja — bez wzgledu na cel dziatania — wywiera
wptyw ekonomiczny, spoteczny i ekologiczny, pozytywny lub — niestety — takze negatywny,
ktéry nalezy aktywnie minimalizowac.

Obecnie gtéwne dziatania w sferze CSR przeniosty sie ze Stanéw Zjednoczonych do Europy,
gdzie szczegdlnie wazng role odgrywa Wielka Brytania. W tym kraju az 92% matych i $rednich
przedsiebiorstw jest spotecznie i srodowiskowo odpowiedzialnych (wedtug badar Brytyjskiej
Federacji Matych Firm)®.

W Polsce CSR zaczeto wdraza¢ po transformacji ustrojowej w 1989 roku. Najwiekszy wkitad
w rozwoj spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w naszym kraju maja duze firmy, zwiaszcza
korporacje miedzynarodowe oraz sektor finansowy (gtoéwnie banki).

7.3. Stan obecny wspoétpracy biznesu z organizacjami pozarzadowymi w Polsce

Ponad dwie trzecie menadzeréw najwiekszych polskich firm zna koncepcje odpowiedzial-
nego biznesu (wedtug badan Forum Odpowiedzialnego Biznesu), jednak z drugiej strony
to pojecie rozumie zaledwie jedna trzecia matych i srednich przedsiebiorcéw?. 75,3% naj-
wiekszych firm udziela wsparcia finansowego, ktére wynosi srednio okoto 1,2% ich roczne-
go przychodu. Dla ponad potowy przedsiebiorstw jest to mniej niz 1%. Mate i $rednie firmy
sze$ciokrotnie rzadziej niz duze przedsiebiorstwa udzielajg jakiegokolwiek wsparcia. Dotacje
od firm stanowig okoto 7% przychodow sektora pozarzagdowego i sg najwazniejszym zro-
dtem finansowania dla okoto 5% organizacji, chociaz okoto 34% z nich korzystato w 2010
roku z réznych form wsparcia przedsiebiorstw (wedtug badan Stowarzyszenia Klon/Jawor).
Sa to dane dla catego sektora pozarzagdowego, poniewaz nie istniejg jeszcze zadne badania
na temat wspotpracy biznesu z przedsiebiorstwami spotecznymi (przynajmniej w Polsce).

Jakie sg zatem gtowne przyczyny niewykorzystania potencjatu wspotpracy z biznesem przez
sektor pozarzadowy (bo przeciez dwie trzecie najwiekszych firm deklaruje, ze wspotpraca
7 organizacjami pozarzadowymi jest dla nich wazna)?

Do najwazniejszych przyczyn nalezg niewatpliwie:

> ,Pracochtonnos¢” budowania relacji z biznesem — do partnerskiej relacji nie wystarczy
napisanie dobrego wniosku w oparciu o ustalone kryteria (cho¢ coraz wiecej firm ogtasza
konkursy grantowe). Trzeba wiozy¢ sporo wysitku w zrozumienie drugiej strony, jej po-
trzeb i oczekiwan, jej specyficznego jezyka i kultury organizacyjnej. Rownie wymagajace
jest wypracowanie wiasnej wiarygodnosci w oczach partnera biznesowego. Ale nagro-
de stanowi stabilne Zrédto nie tyle pieniedzy, ile wielu réznych zasobow. | mozliwos¢
innowadji.

8 Za: Z. Bierzanski,,Historia CSR’, Magazyn BCC i portal www.asbiznesu.pl.

° Badanie Polskiej Agencji Rozwoju Przemystu z grudnia 2011 roku, ,Ocena stanu wdrazania standardéw
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.Zestaw wskaznikow spotecznej odpowiedzialnosci w mikro, matych,
srednich i duzych przedsiebiorstwach’, http://badania.parp.gov.pl/files/74/75/77/13079.pdf.



> Niska $rednia wartos¢ uzyskiwanego wsparcia — dla firm samo przekazanie pieniedzy
jest mato atrakcyjne (z wielu powoddw, co zostanie oméwione nieco pdzniej), natomiast
dla wiekszosci organizacji i przedsiebiorstw spotecznych stanowi gtéwny powdd budo-
wania relacji. Nic dziwnego, ze zwyciezajg zrédta wsparcia, ktdre przy poréwnywalnym
nakfadzie pracy pozornie dajg wiecej.

> Mato kreatywna oferta organizacji — najczesciej prosza one o dotacje i darowizny rze-
czowe, w zamian oferujac reklame, podziekowania itp. Biorac pod uwage skale dziatania
przecietnej organizacji, ich mozliwosci reklamowe s3 mocno przeszacowane i z pewno-
$cig nie mogg stanowi¢ gtownej korzysci — motywu dla potencjalnego darczyncy z sek-
tora biznesowego.

> Nieumiejetnos¢ sprostania wymogowi medialnosci — wspotpraca z biznesem wyma-
ga pewnej przebudowy sposobu dziatania organizacji, tak aby uwypukla¢ jej medialne
aspekty. | nie chodzi tu o dostarczanie ogélnopolskich newséw, a raczej o zwiazek z aktu-
alnymi trendami i problemami spotecznymi, o ciekawg, innowacyjng formute dziatania,
angazujaca spotecznosci lokalne i pracownikdw firm. Niezbedna jest takze umiejetnosc¢
wiasciwego prezentowania swoich osiggniec, nie w formie prostego wyliczania dziatan,
lecz opowiadania historii o tym, co sie zmienito dzieki tym dziataniom, najlepiej na przy-
ktadzie konkretnych oséb. Z drugiej strony warto zadbac¢ o wbudowanie w swojg prace
takich elementow, ktére dadzg mozliwos¢ pojawienia sie wzmianek o firmie w prasie
i innych mediach. Modelowy przykifad, jak to dziafa, stanowi program przeciwdziatania
wykluczeniu spotecznemu ,Warto by¢ za" Kompanii Piwowarskiej, w ramach ktérego
instytucje trzeciego sektora mogg otrzymac znaczace dofinansowanie. Zgtaszajgce sie
organizacje zostaja zakwalifikowane (lub nie) do kilku kategorii przez grono doswiad-
czonych ekspertow, ale ostatecznego wyboru zwyciezcow dokonuje opinia publiczna,
gtosujac przez internet i kupony drukowane w prasie. Pozwala to dobrze nagtosni¢ sam
program, jego sponsora i organizatora, a same organizacje zmusza do wysitku szukania
poparcia i budowania wizerunku w spotecznosci lokalnej. Korzysci sa wiec wielostronne
i ztozone, jak w kazdym dobrze skonstruowanym programie CSR.

> Inne bariery w efektywnej wspotpracy biznesu z organizacjami i przedsiebiorstwami spo-
tecznymi stanowig m.in. rozbieznos¢ preferencji firm co do zakresu i podmiotu wsparcia
(najbardziej popularne podmioty to szkoty, szpitale, domy dziecka, instytucje i wydarze-
nia kultury wysokiej), samowystarczalno$c firm w zakresie dziatalnosci spotecznej (wspo-
mniany program Kompanii Piwowarskiej jest jej autorskim dzietem, realizowanym bez
pomocy partnera pozarzadowego, cho¢ przy udziale wielu ekspertéw zewnetrznych),
opodatkowanie darowizn rzeczowych podatkiem VAT, a dla matych i $rednich przedsie-
biorstw — takze wysokie koszty operacyjne wdrazania programéw wsparcia.

7.4. Wzajemne korzysci

Trudnosci jest zatem wiele. Jednak mimo to warto postawi¢ na wspoétprace z sektorem
biznesu, gdyz korzysci moze byc¢ jeszcze wiecej. Przede wszystkim tylko z tego sektora
przedsiebiorstwa spoteczne moga pozyskac¢ wiedze i inne zasoby niezbedne do prawi-
dtowego funkcjonowania na rynku i do wiasciwego zarzadzania. Ponadto $rodki zainwe-
stowane przez biznes nie podlegaja tylu ograniczeniom co przyznane $rodki publiczne,
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ich wydawanie jest bardziej elastyczne, mozna dzieki nim budowac rezerwe finansowa —
jest wiec o co zabiegac.

Z kolei przedsiebiorstwa spoteczne majg do zaoferowania, zwtaszcza matym i srednim fir-
mom, dodatkowe, unikatowe mozliwosci stawania sie przedsiebiorstwem spotecznie od-
powiedzialnym. Biorgc pod uwage, ze tworzenie strategii CSR w Polsce to juz koniecznos¢
ze wzgledu na rosngce oczekiwania spoteczne wobec firm w tym zakresie, jest to niebaga-
telna korzysc.

Z wdrazania strategii CSR wynikaja dla firm liczne korzysci

Korzysci zewnetrzne:

budowanie pozytywnego wizerunku firmy,

utatwione funkcjonowanie firmy w spotecznosci lokalnej,

poprawa i umocnienie relacji z klientami i partnerami firmy,

wzrost lojalnosci obecnych klientow oraz tatwiejsza droga do pozyskania nowych,
uwiarygodnienie misji firmy,

podniesienie konkurencyjnosci,

poprawa pozydji na rynkach miedzynarodowych,

wzrost zainteresowania inwestoréw,

dtugofalowy wzrost wartosci firmy dla wszystkich interesariuszy.

v ¥V ¥V VvV V V V VY

Korzysci wewnetrzne:

> wzrost satysfakcji pracownikoéw z wykonywanych zadan, dzieki m.in. dokonanej
przez klientéw pozytywnej ocenie ich pracy,

> przychylno$¢ pracownikéw,

> lepsza identyfikacja pracownikow z firmg i dzieki temu zmniejszenie rotadji pra-
cownikoéw, zwykle dos¢ kosztownej'°.

Udana wspétpraca z przedsiebiorstwem spotecznym moze ponadto pozwoli¢ firmie na:

> Odkrycie nowych mozliwosci w zakresie swojej podstawowej dziatalnosci gospodarczej,
a przez to nowe mozliwosci innowacji i wzrostu. Np. Danone we wspdtpracy z Grupg
Grameen (bank udzielajacy mikropozyczek dla biednych w Bangladeszu) i Globalnym
Sojuszem na rzecz Lepszego Zywienia (GAIN) uruchomit produkgje i sprzedaz produk-
tow mlecznych o wzbogaconych walorach odzywczych, opracowanych specjalnie po to,
aby odpowiedzie¢ na potrzeby zywieniowe dzieci z Bangladeszu. Takie dziatanie stato sie
czescig globalnej strategii koncernu, wdrazanej takze w Polsce (program Mleczny Start,
oferujacy produkty uwzgledniajgce specyficzne potrzeby polskich dzieci, opracowane
przy wspotpracy z Instytutem Matki i Dziecka). Innym przyktadem, juz catkowicie z pol-
skiego podworka, jest program ,B-Link"Telekomunikacji Polskiej, czyli specjalne oprogra-
mowanie utatwiajace korzystanie z komputerdéw osobom niepetnosprawnym ruchowo
wyltgcznie za pomocg mrugnie¢ powiekami.
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10 Korzysci te przytaczaja rézne zrédta, m.in. raporty Forum Odpowiedzialnego Biznesu, portale biznesowe itp.



> Dotarcie do nowych, nieosiggalnych bez przedsiebiorstwa spotecznego rynkéw, do-
stawcow lub ustug. W Europie znane sg przyktady zlecania przedsiebiorstwom spotecz-
nym réznych ustug, np. obstugi wysytek firmowych, pakowania produktéw, montowania
podzespotow, czyli prac zagrozonych duza rotacjg, co zawsze oznacza spore koszty dla
pracodawcy. Inny przyktfad stanowig dtugofalowe partnerstwa zawierane przez duze
koncerny (Unilever, Chiquita, Cargill, Starbucks) z przedsiebiorstwami spotecznymi dzia-
tajacymi w obszarze Sprawiedliwego Handlu po to, aby zapewnic¢ tym firmom dostep
do surowcdw pozyskiwanych w sposéb etyczny.

> Mozliwos¢ startowania w przetargach lub siegania po fundusze unijne dzieki partner-
stwu z przedsiebiorstwem spotecznym. Dobrym przykfadem jest partnerstwo firmy DGA
i Fundacji SYNAPSIS w projekcie Inicjatywy Wspolnotowej Equal, w ramach ktérego po-
wstato przedsiebiorstwo spoteczne zatrudniajace doroste osoby z autyzmem.

> Rozwigzanie przez przedsiebiorstwo spoteczne czysto biznesowego problemu danej fir-
my. Przyktady to: usuwanie nadmiarowego umeblowania, recykling zuzytego papieru
czy tez modernizowanie przestrzeni biurowej, tak aby zapewnic¢ pracownikom przyjazne,
bezpieczne i ekologiczne miejsce pracy. Proby rozwigzywania podobnych problemow
przez firmy komercyjne we wiasnym zakresie czesto okazywaly sie czasochtonne i kosz-
towne, podczas gdy zlecenie kontraktu przedsiebiorstwu spotecznemu przynosito roz-
wigzanie efektywne i optacalne. Pionierem w tym zakresie byt bank HSBC (obecny takze
w Polsce), ktéry zlecit ogromng przeprowadzke przedsiebiorstwu spotecznemu Green-
Works, dla ktérego to zlecenie stato sie poczatkiem intensywnego rozwoju.

> Uzyskanie dostepu do unikatowych umiejetnosci lub specjalistycznej wiedzy. Przyktad
moze stanowi¢ wspodtpraca firmy Henkel z Fundacja Nasza Ziemia przy opracowaniu
i wdrazaniu wewnetrznego (adresowanego do pracownikéw i dostawcow firmy) pro-
gramu ,Mamy zielone pojecie” Bez merytorycznego wsparcia fundacji nie powstatyby
innowacyjne rozwigzania, dzieki ktérym program ten zostat uznany za dobra praktyke
CSR w Polsce. Podobnie byto w przypadku firmy UPC i jej programu Climate Challenge,
ktéry réwniez pomogta opracowac i wdrozy¢ Fundacja Nasza Ziemia.

7.5. Zrozumienie motywacji partnera i kreatywnos¢ to klucz do sukcesu

Jak wida¢, korzysci ze wspdtpracy sg dla firm o wiele bardziej ztozone niz wytgcznie budowa-
nie wizerunku. Punkt wyjscia do nawigzywania satysfakcjonujacego partnerstwa z sektorem
biznesowym stanowi dla organizacji i przedsiebiorstw spotecznych umiejetnosc¢ kreatywne-
go odpowiadania na motywacje biznesu. Przyjrzyjmy sie zatem piramidzie motywacji bizne-
su'' oraz odpowiadajgcym im formom wspotpracy.

1. Filantropia, czyli bezinteresowna pomoc finansowa lub rzeczowa, swiadczona potrze-
bujacym w odpowiedzi na apele spoteczne. Dziatania te wynikaja z poczucia moralnego
obowigzku wobec oséb biednych, chorych lub w inny sposdb pokrzywdzonych. Motywami
7 tego poziomu nie da sie zarzadzac, ale wptywajg one na ostateczny ksztatt strategii CSR
danej firmy.

" Autorstwa Davida Logana, brytyjsko-amerykarskiego konsultanta, wspdtpracujacego m.in. z London
Benchmarking Group.
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2. Podstawowa dziatalnos¢ gospodarcza, w ramach ktérej firma zaspokaja popyt na okre-
$slone dobra i ustugi, czerpigc z tego zyski. Spotecznie odpowiedzialna firma prowadzi te dzia-
talnos¢, przestrzegajac prawa i zasad etycznych, dbajac o jakos¢ wytwarzanych débr oraz
uwzgledniajac spoteczny rachunek kosztow i korzysci.

Na potrzeby zwigzane z tym poziomem najefektywniej odpowiada zakup produktéow i ustug
w przedsiebiorstwie spotecznym. W Polsce znakomitym przyktadem, jak owocna dla obu
stron moze byc¢ tego typu wspotpraca, jest kooperacja Fundacji Wspierania Przedsiebiorczo-
$ci Spotecznej,By¢ Razem” z Cieszyna z firma Paged Meble S.A., ktéra zakupita duze ilosci
produktéw z serii WellDone (marka fundacji, opierajaca sie na wysokiej jakosci wzornictwie)
i rozdawata je na miedzynarodowych targach meblowych. Paged Meble S.A. promuje i pre-
zentuje produkty WellDone na imprezach wnetrzarskich w Polsce i za granicg, a takze za-
mierza wprowadzi¢ te produkty do swoich salonéw sprzedazy. Podobne dziatania prowadzi
firma Timberart, ktéra ponadto przeniosta czes¢ swojej produkcji do stolarni fundacji. Inne,
rownie dobre formy wspodtpracy na tym poziomie to np. zlecanie ustug sprzatajacych przed-
siebiorstwom spotecznym czy tez zamawianie u nich cateringu. Podstawowym wyzwaniem
dla przedsiebiorstwa spotecznego jest w tym wypadku zagwarantowanie wysokiej jakosci:
od samego produktu do odpowiedniej dostawy.

3. Pozostate przedsiewziecia komercyjne, utozsamiane ze wspodtpraca, ktorej celem
jest promocja i ochrona interesow firmy. Do przedsiewziec¢ tego typu zalicza sie przede
wszystkim sponsoring i dziatania marketingowe, ze szczegdlnym uwzglednieniem rekla-
my. Utatwiajg one budowanie pozytywnego wizerunku firmy, promocje produktéw i ustug,
co bezposrednio wptywa na wielkos¢ sprzedazy.

Kluczowymi formami wspotpracy na tym poziomie s sponsoring i marketing spoteczny,
ktérego przyktady w Polsce s3 juz bardzo liczne, od ogdlnopolskich, jak program ,Podaruj
Dzieciom Stonce’, Fundacji Polsat i firmy Procter&Gamble (wigcza sie w nig wiele innych ma-
rek), wspolna akcja Polskiej Akcji Humanitarnej i Cisowianki, czy WWEF i CoffeeHeaven, po ini-
cjatywy lokalne, jak przekazywanie przez firme RESTA SA z Lublina kilku groszy z kazdego
sprzedanego produktu miejscowym organizacjom czy nadawanie przez pewng organizacje
z Kornika koto Poznania swoim partnerom biznesowym miana ,Firmy przyjaznej dzieciom”.
W kazdym przywotanym przypadku dziata to podobnie — wizerunek firmy i wizerunek orga-
nizacji wspierajg sie wzajemnie. Taka forma wspotpracy jest jak najbardziej mozliwa i wskaza-
na réwniez w wypadku przedsiebiorstw spotecznych.

4. Inwestowanie w rozwadj spoteczny, polegajace na dtugofalowym zaangazowaniu firmy
w rozwigzywanie wybranego problemu spotecznego. S3 to dziatania realizowane najczesciej
w partnerstwie z instytucjami panstwowymi, samorzadowymi lub organizacjami pozarzado-
wymi. Dotyczg na ogot zagadnient ochrony zdrowia, pomocy spotecznej, edukacji, ochrony
srodowiska i rozwijania przedsiebiorczosci. Tego typu dziatania stuzg dtugofalowemu inte-
resowi przedsiebiorstwa. Poprawa standardu zycia danej spotecznosci przyniesie z czasem
wzrost popytu na produkty firmy; rozwdj oswiaty i edukacji oznacza z kolei wyzsze kwalifika-
cje przysztych pracownikéw.



Kazdy podmiot, ktéra powaznie traktuje swoj sukces rynkowy i zamierza sie rozwijac, mysli
i dziata dtugofalowo. Dlatego warto odwotywac sie réwniez do przedstawionych motywadji
firm, wskazujac, ze przedsiebiorca spoteczny jest wiarygodnym i merytorycznym partnerem
w rozwigzywaniu danego problemu, np. wykluczenia spotecznego (gdy ono rosnie, zagra-
7a stabilnosci dziatania biznesu), ochrony zdrowia czy dostepu do edukacji. Takze w Polsce
wiele firm inwestuje dtugofalowo w rozwigzywanie takich problemow, np. British Tobbacco
wraz z Fundacjg Rozwoju Przedsiebiorczosci z Augustowa tworzy Akademie Augustowska,
ktéra kompleksowo podnosi kompetencje spoteczne i zawodowe 0séb z réznych grup wie-
kowych z tego terenu. Inne przyktady to dtugofalowe finansowanie przez firme Dr. Oetker
Wiosek Dzieciecych S.0.S. (zajecia pozalekcyjne dla dzieci), Akademia e-Seniora UPC (roz-
woj kompetendji informatycznych oséb starszych, realizowany w dziewieciu miastach Polski
we wspotpracy z wieloma lokalnymi partnerami), partnerstwo Stowarzyszenia U Siemachy
i Capgemini Polska na rzecz kompleksowego zaspokajania potrzeb (edukacyjnych, sporto-
wych, socjalnych) wychowankow stowarzyszenia czy firmy Wittchen z Osrodkiem Szkolno-
-Wychowawczym dla Dzieci Niewidomych w Laskach (ksztatcenie zawodowe, staze dla osob
niewidomych). Niezwykle ciekawym przyktadem jest takze dziatalnos¢ koncernu Dalkia, kté-
ry poprzez swoja fundacje (Fundacja Dalkia) pomaga bezrobotnym szukac pracy lub zatozy¢
wiasna firme (finansujac najlepsze biznesplany) i wspiera finansowo mate firmy, ktére chca
stworzy¢ nowe miejsce pracy. Przedsiebiorstwa spoteczne réznego typu prawdopodobnie
réwniez mogtyby z tym koncernem wspdtpracowac.

Formy wsparcia obejmuja przede wszystkim dotacje, traktowane jednak nie jako filantropia,
tylko raczej jako dtugofalowe inwestycje w rozwigzywanie problemu. Jak wspomniano wy-
7ej, same dotacje nie sg zbyt atrakcyjne dla biznesu. Wazne jest za to, w jaki sposob sg one
przekazywane oraz czy cel, na ktory je przyznano, jest atrakcyjny dla pracownikéw firmy,
a sposoéb realizacji pozwala ich angazowac. Z takich potrzeb firm wynika np. popularnos¢
programoéw odpisdw od pensji. To forma przekazywania dotacji, w ktérej decyzje o zostaniu
darczynca (inwestorem) danej organizacji podejmuja indywidualnie pracownicy, a praco-
dawca potraca im zadeklarowang kwote bezposrednio z pensji (najczesciej przy okazji sam
doktada wielokrotnos¢ zebranej kwoty). W wielu duzych firmach pracownicy maja do dyspo-
zycji czes¢ budzetu na cele spoteczne i to oni decyduja, jak i komu przyznac pomoc. Dlatego
warto adresowac promocje swojego przedsiebiorstwa nie tylko do kierownictwa firmy, lecz
takze do jej pracownikow.

Kolejng forma wspotpracy, wartg uwagi ze wzgledu na to, ze pozwala firmie obnizy¢ ryzyko
zwigzane ze wsparciem mato wiarygodnego podmiotu ekonomii spotecznej, sg tzw. gran-
ty taczone. W takim przypadku zwracasz sie do firmy nie o samga gotéwke, ale o obietnice
jej przyznania - na pismie. Firma deklaruje, ze przyzna okreslong kwote na realizacje Twoich
dziatan, o ile w danym czasie zbierzesz z innych Zrédet np. jedng trzecig tej sumy. Taka pro-
mesa bardzo zwieksza szanse Twojego przedsiebiorstwa w kontaktach z innymi instytucjami,
buduje jego wiarygodnos¢.

Na tym poziomie motywadcji poza inwestycjg w rozwigzywanie problemu, czyli realizacja
odpowiednich programoéw wspdlnie z partnerami spotecznymi, mozliwe jest takze inwe-
stowanie w rozwdj samego przedsiebiorstwa spotecznego, o ile wykazesz partnerowi,

Y
>
©
(e}
=
©
=
Q
n
Q
T
=
N
(1]
Q.
=
D
o
[©]
=
wv
=Y
=
wn
T
(]
=
(1]
(]
N
=
<
n
=
N
g
N
=
(0]
wn
(1]
=




N
=
o
(=2
g
N
=)
m
wn
|
T
=
N
o
£
o
Q.
=
=
o
o
T
=
N
(1]
o
=,
D
g
[©]
=
[a)
(e
=
(%]
T
o
=
(0]
0
N
=]
<
0
=
T
o
<
W
T
o
e
©
=
Q
N
<
N
g
N
=
(0]
wn
(1]
=

Ze przedsiebiorstwa spoteczne w ogdlnosci sg skutecznym wehikutem trwatego rozwiazywa-
nia problemow spotecznych, a reprezentowany przez Ciebie podmiot w szczegdlnosci, wiec
jego wzmocnienie jest dobrg inwestycja. Stosowane w tym wypadku narzedzia obejmuja:

> darowizny rzeczowe — np. rozwoj marki WellDone fundacji z Cieszyna byt mozliwy dzie-
ki przekazaniu jej za symboliczne 1 euro wysokiej klasy maszyny stolarskiej przez firme
TEAK z Finlandii; z kolei Stowarzyszenie Otwarte Drzwi z Warszawy pozyskato w 2011
roku w darach rzeczowych ponad 700 tysiecy ztotych, w tym m.in. materiaty budowlane;

> znizki na produkty i ustugi, bezptatne swiadczenie ustug — np. promocyjnych, audytor-
skich, ksiegowych, prawnych i marketingowych; w praktyce niemal kazda liczaca sie kan-
celaria prawna czy agencja reklamowa ma polityke nieodptatnego swiadczenia ustug
wybranym organizacjom i/lub przedsiebiorstwom spotecznym;

> wspodlne zakupy — np. surowcéw, podzespotdw czy artykutow biurowych, dzieki czemu
przedsiebiorstwo spoteczne moze uzyskac znaczace oszczednosci;

> uzyczanie sprzetu i lokalu, niekiedy na zasadzie barteru, czyli bezgotéwkowej wymiany
ustug — np. spotdzielnia socjalna WwwPromotion $wiadczy spétce DOZAMEL (zarzadcy
Wroctawskiego Parku Przemystowego) ustugi internetowe w zamian za wynajem lokalu
na terenie Parku i dostep do jego klientow.

Wszystko to stuzy wzmocnieniu samej organizacji, a nie wylgcznie jej beneficjentow
i podopiecznych.

Z punktu widzenia przedsiebiorstw spotecznych niezwykle wazny w tym obszarze jest takze
transfer wiedzy i umiejetnosci z sektora biznesu. Jedng z form jest udziat przedsiebiorstw
w szkoleniach, zaréwno wewnetrznych, adresowanych do ich wtasnych pracownikéw, jak
i tych, ktore firmy komercyjne oferuja jako swojg ustuge. Np. firma PM Experts w ramach
swojego programu Dwa Krzesta przyjmuje pracownikow organizacji pozarzadowych i przed-
siebiorstw spotecznych na bezptatne 10-dniowe szkolenia z zarzadzania projektami (zakon-
czone uzyskaniem miedzynarodowego certyfikatu Project Management Professional).

Wiele zachodnich firm przychylnie podchodzi takze do coachingu i mentoringu jako for-
my wspotpracy z przedsiebiorstwami spotecznymi. Np. Brytyjska Izba Handlowa w Polsce
taczy doswiadczonych lideréw biznesu z réznych branz z poczatkujgcymi przedsiebiorcami
spotecznymi. Na razie robi to w ramach projektu unijnego, ale podobne préby podejmuja
tez ONZ (Program Narodow Zjednoczonych ds. Rozwoju) w ramach inicjatywy Global Com-
pact oraz inne organizacje zrzeszajace przedstawicieli biznesu. Czesciowo takie dzielenie sie
wiedzg i umiejetnosciami zachodzi takze w przypadku wolontariatu pracowniczego. W swo-
jej podstawowej formie polega on na tym, ze pracownicy danej firmy mogg przepracowac
okreslong liczbe godzin na rzecz jakiej$ organizacji, przedsiebiorstwa spotecznego czy tez
projektu w czasie pracy (ale nieodptatnie, tzn. nie otrzymujg za ten czas wynagrodzenia).
Jest to jedna z bardzo lubianych przez firmy form realizacji strategii CSR, wiec w Polsce wo-
lontariat stosuje wiele przedsiebiorstw (np. ING Bank, Polska Telefonia Cyfrowa, Citi Bank Han-
dlowy, Provident, PwC). W praktyce ta podstawowa formuta jest wzbogacana o dodatkowe
elementy, np. fundusze na realizacje projektéw, ktére majg wykonac pracownicy, aukcje
wytworow wspdlnej pracy ich i beneficjentéw (w takim przypadku firma czesto podwaja
przychod z wiasnego budzetu) czy tez inne formy zbierania funduszy na rzecz organizacji



partnerskiej. Dla firmy celem wolontariatu pracowniczego jest rozwdj i motywowanie pra-
cownikow, dlatego o wyborze formy zaangazowania decydujg ich preferencje, ktére nie za-
wsze sg zgodne z najpilniejszymi potrzebami przedsiebiorstw spotecznych. | tak zdarza sie,
ze w ramach wolontariatu dany pracownik woli np. przygotowac przedstawienie teatralne
(realizujac swoj talent i pasje pozazawodowa) niz Swiadczy¢ ustuge marketingowa. Ostatnio
jednak coraz wiecej wolontariuszy z sektora biznesu wykorzystuje w dziataniach na rzecz
spoteczeristwa swoje umiejetnosci i doswiadczenie zawodowe. Znakomity przyktad stanowi
tu firma doradcza PwC, ktérej eksperci jako wolontariusze udzielaja konsultacji przedsiebior-
com spofecznym, np. w ramach Konkursu na Najlepsze Przedsiebiorstwo Spoteczne Roku.
Podobne praktyki stosuja Citi Bank Handlowy i Fundacja Bankowa Leopolda Kronenberga
w ramach wolontariatu: ich pracownicy nie tylko ucza, jak zarzadza¢ finansami i rozwijac¢
przedsiebiorczos¢, ale takze pomagaja stworzy¢ nowoczesng strone internetowa.

Kilka stéw nalezy sie takze bardzo popularnej formie wolontariatu, polegajacej na wykonywa-
niu przez grupy pracownikéw danej korporacji remontéw, budow itp. Przyktaddw nie brakuje:
Microsoft wyremontowat podworze Stowarzyszenia Otwarte Drzwi przy ul. Targowej w War-
szawie; Cadbury utworzyt od podstaw park z placem zabaw w pewnej miejscowosci w Polsce,
gdzie otwierat fabryke; pracownicy wielu firm pracuja przy budowach mieszkar dla podopiecz-
nych Fundacji Habitat for Humanity. Warto podkresli¢, ze firma w takim przypadku najczesciej
nie tylko deleguje swoich pracownikéw do pracy, ale takze pokrywa koszty projektu budowla-
nego i materiatéw potrzebnych do wykonania tych prac. Dla wszystkich organizacji i przedsie-
biorstw spofecznych, ktére potrzebuja réznych remontdw, jest to z pewnoscia atrakcyjna, cho¢
pracochtonna propozycja. O uzytecznosci wolontariatu pracowniczego decyduje ostatecznie
to, czy dana akcja pozostawia po sobie trwaty efekt. Musza sie tego uczy¢ i organizacje, i firmy.

Mniej znane i popularne w Polsce, ale niezwykle atrakcyjne dla obu stron jest delegowanie
pracownikow do pracy na rzecz organizadcji, czyli secondment (outsourcing personalny). Po-
lega to na tymczasowym wypozyczeniu pracownika w wyznaczonym celu do innej orga-
nizacji lub innego departamentu wewnatrz organizacji. Pracownicy moga byc¢ przenoszeni
do organizacji pozarzadowych, firm lub sektora publicznego. Secondment oferuje pracowni-
kowi mozliwosci rozwoju kariery, wzbogaca jego doswiadczenia, stajac sie tym samym coraz
czesciej stosowanym narzedziem zarzadzania rozwojem talentow. Dzieki wymianie pracow-
nikdw organizacje maja wiec okazje do rozwijania baz umiejetnosci. Jednak bardzo wazne
jest to, aby jasno okredli¢ powody wystania pracownika do innej organizacji. Pracownik po-
winien otrzymywac niezmieniong pensje od organizacji wysytajacej i mie¢ zapewnione takie
same warunki zatrudnienia. Zdarzajg sie przypadki, gdy organizacje dzielg sie kosztami wy-
nagrodzenia'. W niektorych bankach jest to rozwigzanie stosowane np. po to, aby sprawdzic¢
w praktyce umiejetnosci menadzeréw przed awansem lub tuz przed emerytura.

7.6. Podsumowanie

Trzeba zdawac sobie sprawe, ze nie wszystkie oméwione formy (a nawet nie wszystkie
motywy) sg znane samym firmom. Dazenie do efektywnej wspdtpracy z sektorem biznesu
czesto musi polegac takze na subtelnej edukacji, tzn. na wychodzeniu z kreatywng ofertg

12 Za: 1. Kuraszko,,Secondment — outsourcing personalny’, artykut na portalu www.nu.forb.org.pl.
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i wysuwaniu propozycji réznorodnych form wspodtpracy przez same przedsiebiorstwa spo-
teczne. Przygotowujac oferte, nalezy by¢ réwniez swiadomym, jakie sq najwieksze obawy
firm przed wspotpraca z sektorem ekonomii spotecznej.

Wyzwania

> Nawigzanie partnerstwa z przedsiebiorstwem dotad niewyprébowanym moze
nies¢ ryzyko zaréwno komercyjne, jak i zwigzane z reputacjg firmy. Dzieje sie tak
w przypadku kazdej wspotpracy, jednakze przedsiebiorstw spotecznych dotyczy
to w sposodb szczegolny, gdyz wiele z nich to stosunkowo mate i rozwijajace sie
firmy, ktérym nietatwo udokumentowac swoje osiagniecia, a wiele z nich boryka
sie takze z utrzymaniem jakosci ustug i produktéw.

> Menadzerom w firmie nie jest tatwo zyskac akceptacje i wsparcie dla partnerstwa
wewnatrz wiasnej instytudji, jednakze udane i odnoszace sukcesy partnerstwo
moze przynies¢ im niezwykty prestiz.

> Potencjalne trudnosci moga tez by¢ powodowane réznica wielkosci i skali dziata-
nia pomiedzy partnerami, zderzeniem sie kultur i postaw. Zmusza to do opanowa-
nia nowego sposobu myslenia, ale w praktyce czesto prowadzi do wielu komplika-

dji, przynajmniej na poczatku wspotpracy.

> Utrzymanie ptynnosci przeptywu srodkéw finansowych w przedsiebiorstwie spo-
tecznym jest czesto postrzegane jako bardzo wazny element warunkujacy suk-
ces catego partnerstwa. Wiekszos¢ firm jest przekonana o tym, ze bedzie musiata
wspiera¢ swojego partnera spotecznego poprzez zaoferowanie specjalnych wa-
runkow ptatnosci, tak aby wesprzec jego ptynnosc finansowa.

> Postugiwanie sie jezykiem biznesu jest bardzo wazne. Czotowi biznesmeni wyraz-
nie przyznaja, ze najszybciej gotowi beda wejs¢ w partnerstwo z takim przedsie-
biorstwem spotecznym, ktére umie jasno, zwiezle i przekonujaco nakresli¢ swoja
wizje projektu komercyjnego'.

Obaw sektora biznesowego nie wolno lekcewazy¢ i uwazac za nieusprawiedliwione. Jesli
przedsiebiorstwa spoteczne zdotaja je przezwyciezy¢, odniosa sukces zarowno w przypadku
budowania partnerstwa z biznesem, jak i w dziataniu na rynku.
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Pamietaj: wspdtdziatanie to nie musi by¢ filantropia — to moze by¢ dobry biznes.

'3 Za:,Ekonomia spoteczna i biznes — partnerstwo sukcesu’, Fundacja Rozwoju Spoteczenstwa Obywatelskie-
go, Warszawa 2006, ttum. aut.



O FISE

Fundacja Inicjatyw Spoteczno-Ekonomicznych (FISE) powstata w 1990 roku. Nasza misja
jest dziatanie w sposdb systemowy na rzecz wzrostu zatrudnienia.

Stale poszukujemy nowych narzedzi aktywizacji zawodowej i wspierania rozwoju lokalnego.
Od 2005 roku aktywnie angazujemy sie w dziatania majace na celu wzmocnienie sektora
ekonomii spotecznej w Polsce. Nasi eksperci uczestniczg w pracach zespotow zajmujacych
sie dostosowywaniem polskiego prawa do potrzeb przedsiebiorstw spotecznych, bierzemy
udziat w konsultacjach waznych z tego punktu widzenia dokumentéw (na szczeblu krajo-
wym i regionalnym), prowadzimy sekretariat Statej Konferencji Ekonomii Spotecznej - po-
rozumienia organizacji dziatajgcych na tym polu, najstarszej polskiej instytucji zajmujacej sie
dialogiem z wtadzami publicznymi w zakresie ekonomii spotecznej.

Duza czes¢ naszej aktywnosci polega na szerzeniu wiedzy i zwiekszaniu swiadomosci
spotecznej na temat mozliwosci, jakie stwarza ekonomia spoteczna. W tym celu organizu-
jemy debaty, konferencje i szkolenia, wydajemy takze publikacje oraz prowadzimy portal
www.ekonomiaspoleczna.pl, ktory jest najwiekszym polskim Zrodtem wiedzy na temat
przedsiebiorczosci spotecznej. Jestesmy rowniez organizatorami pierwszego ogélnopolskie-
go konkursu na najlepsze przedsiebiorstwo spoteczne roku.

FISE prowadzi takze Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej, gdzie poczatkujacy przedsie-
biorcy spofeczni moga liczy¢ na kompleksowe ustugi, ktére pozwolg im skutecznie dziatac¢
w obszarze ekonomii spotecznej.

Cele statutowe realizujemy rowniez przez dziatalnos¢ gospodarcza, prowadzong przez wy-
odrebniong organizacyjnie komaorke FISE — Szkote Przedsiebiorczosci.

Dziatamy z poszanowaniem zasad partnerstwa, z zachowaniem norm etycznych, w poczu-
ciu odpowiedzialnosci za jakosc i skutki realizowanych dziatari oraz z dbatoscig o srodowisko
naturalne.
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O projekcie ,Zréb biznES - budowanie partnerstw prywatno-spotecznych”

Projekt ,Zréb biznES - budowanie partnerstw prywatno-spotecznych” jest realizowany przez FISE
od czerwca do grudnia 2012 r. Jego celem jest wypracowanie i upowszechnianie modelu wspdt-
pracy biznesu z przedsiebiorstwami spotecznymi, opartej na wprowadzeniu do strategii CSR:

> odpowiedzialnych zakupoéw produktéw i ustug u przedsiebiorstw spotecznych oraz
> wolontariatu pracowniczego na rzecz przedsiebiorstw spotecznych.

Wspotpraca z przedsiebiorstwami z sektora ekonomii spotecznej (PES) to nowy trend w dzia-
taniach CSR-owych, ktoéry moze wzbogacic istniejgce strategie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu oraz wyznaczyc kierunek tworzenia nowych strategi.

Dla przedsiebiorstw spotecznych wspodtpraca z biznesem to istotny kierunek w drodze
do uniezaleznienia sie od réznego rodzaju dotacji oraz zyskania pewnej i stabilnej sytu-
acji na rynku. To takze mozliwos¢ uzyskania wsparcia w postaci doradztwa swiadczone-
go w ramach wolontariatu pracowniczego przez doswiadczonych pracownikéw sektora
biznesowego.

W ramach projektu zorganizowane zostaty spotkania fokusowe oraz warsztaty z przedstawi-
cielami biznesu i przedsiebiorstw spotecznych, podczas ktérych dyskutowalismy o potrze-
bach i warunkach nawigzywania wspotpracy na linii biznes — przedsiebiorstwa spoteczne.
Na podstawie zdobytej wiedzy przygotowano dwie publikacje: informator dla biznesu o mo-
delach wspétpracy z podmiotami ekonomii spotecznej oraz poradnik dla PES o tym, jak
profesjonalizowac dziatania w obszarze PR, marketingu i nawigzywania relacji z klientem.
Zorganizowano takze szkolenie z tej tematyki dla kadry zarzadzajacej PES. Przedstawicieli
biznesu bedziemy inspirowac do wspétpracy z PES podczas kameralnych seminariéw, ktore
odbeda sie w szesciu miastach Polski w listopadzie i grudniu 2012 r.
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A F10

PUNDLSE NICJIRTYL Projekt jest dofinansowany ze srodkéw Programu Operacyjnego
obywaLeLsKich Fundusz Inicatyw Obywatelskich.



Publikacja zwraca uwage na potencjat przedsiebiorczosci spotecznej, a zarazem jest prak-
tycznym poradnikiem, jak ten potencjat uruchomic.

Zaproponowana przez autorow forma to swoista lista zagadniert obowigzkowych, ktére na-
lezy przeanalizowac przygotowujac sie do uruchomienia dziafalnosci, tak aby pomyst na biz-
nes spoteczny przetozyc na realnie dziafajacy i skuteczny podmiot gospodarczy.

Poszczegdlne zagadnienia ilustruja opisy podmiotéw dziatajgcych z sukcesem. Czytelnik
znajdzie rowniez przykfady,ztych praktyk’, pozwalajace zrozumiec jakie motywacje, postawy
lub zaniedbania moga zagrozi¢ sukcesowi gospodarczemu i trwatosci podmiotu.

"

Liczne pytania do przeanalizowania, opisy przygotowan i procedury dziatania,krok po kroku
wptywaja w sposob szczegdlny na praktyczny wymiar i uzytecznos¢ podrecznika. Czytelnik
dowie sie co warto wzig¢ pod uwage, ale rowniez dlaczego to jest wazne.

W zrozumieniu omawianych zagadnien pomagaja zawarte w ramach poszczegoélnych rozdzia-
téw definicje kluczowych pojec. Pozwoli to Czytelnikowi zweryfikowac i uzupetni¢ posiadang
wiedze, ponadto, moze stanowic¢ dobry punkt wyjscia do budowania spéjnej wizji dziatania,
w przypadku kiedy nad pomystem pracuje grupa, planujaca uruchomic dziatalnos¢ wspdlinie.

Publikacja jest szczegdlnie godna polecenia tym, ktoérzy maja juz pewne doswiadczenie
w dziatalnosci spotecznej i stawiajg pierwsze kroki w dziatalnosci biznesowej. Podrecznik
bedzie pomocny, aby w procesie zmiany formuty dziatalnosci organizacji nie zgubi¢ tego
co wazne i skutecznie osiggnac cel.

Magdalena Czuchryta
Menedzerka Osrodka Wsparcia Ekonomii Spotecznej FISE

Przedsiebiorca spoteczny to z jednej strony dobrze rozumiany spotecznik, ale z drugiej czto-
wiek biznesu. Spotecznik bo chce zaspokajac potrzeby spoteczne i realizowac cele uzytecz-
ne dla innych. Cztowiek biznesu bo utrzymuije sie i pozyskuje srodki biznesowe z dziatalnosci
gospodarczej.

Przedsiebiorcami spoftecznymi staja sie albo ludzie, ktorzy odniesli sukces w biznesie i docho-
dza do wniosku, ze pragng czegos$ wiecej np. pomagac innym albo spotecznicy, ktorzy naj-
zwyczajniej w Swiecie poszukuja pieniedzy na realizacje swoich plandw i zamierzen dla dobra
okreslonych grup spotecznych. Jest jeszcze trzecia mozliwos¢ — przedsiebiorstwa spoteczne,
ktére od samego poczatku sg Swiadome swojej misji i starajg sie realizowac oba cele: poma-
gania innym i prowadzenia firmy. Wiasnie z ta trzecig droga, w zwigzku z rozwojem ekonomii
spotecznej, mamy najczesciej do czynienia w ostatnich latach.

Poniewaz prowadzenie firmy jest nierozerwalnie zwigzane z konkurowaniem na rynku, ale tak-
ze ze wspotpracag z innymi podmiotami, niniejsza publikacja wydaje sie szczegdlnie cenna
i bardzo potrzebna. W praktyczny sposob przekazuje bowiem wiedze, ktérg mozna przekuc
w wachlarz umiejetnosci. Misja, wizja, marka, SWOT, klient, oferta, marketing to tylko niektére
pojecia opisane i wyjasnione w publikacji, bez ktérych zadna powazna firma nie jest w stanie
istnie¢. Powinna by¢ to podstawowa lektura nie tylko dla podmiotéw ekonomii spotecznej,
ale dla wszystkich, ktorzy mysla o prowadzeniu odpowiedzialnego biznesu.

Przemystaw Kozak
Menedzer Szkoty Przedsiebiorczosci FISE



Stowarzyszenia, fundacje, spétdzielnie socjalne i inne organizacje trzeciego sektora,
bedace podmiotami ekonomii spotecznej, mogga i powinny by¢ petnoprawnymi part-
nerami biznesowymi. Niestety nieufno$¢, hermetycznos¢ srodowiska biznesowego
oraz brak zorganizowania i dopasowania przedsiebiorcéw spotecznych do standar-
dow biznesowych sprawia, ze na rynku wcigz niewiele jest dobrze prosperujacych
podmiotéw ekonomii spoteczne.

Niniejsza publikacja, jak kazdy przewodnik, ma na celu doprowadzi¢ Czytelnika
do obranego celu - sprawnie dziatajgcej, profesjonalnej organizacji spotecznej. Jed-
nakze wymagac bedzie od niego ciezkiej pracy oraz zaangazowania catego zespotuy,
doradcéw i podwykonawcow spoza przedsiebiorstwa. Rzetelne podejscie do zapla-
nowanych zadar moze otworzy¢ przed podmiotem ekonomii spotecznej zupetnie
nowe mozliwosci i pomoc mu sie sta¢ kompetentnym i zorganizowanym biznesowo
przedsiebiorstwem.

Publikacja porusza zagadnienia budowy marki, wizji, misji, przygotowania oferty,
kontaktu z biznesem i zasad spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Szeroki wachlarz
tematow, od identyfikacji poprzez poznanie az do zainteresowania klienta, sprawia,
ze mozna traktowac poradnik jak elementarz dla powstajacych i obecnych na rynku
podmiotéw ekonomii spoteczne.

Mam nadzieje, ze ,Przewodnik dla przedsiebiorcéw spotecznych po wspdtpracy
7 biznesem” bedzie kierunkowskazem, ktéry doprowadzi organizacje, przygotowang
i wyposazona w kompletng wiedze, do wybranego celu.

Anna Miazga
doradca Osrodka Wsparcia Ekonomii Spotecznej FISE
manager komunikacji i CSR

W dzisiejszym biznesie wszystko dzieje sie szybko. Trzeba sie sciga¢ z konkurencja, z no-
wymi technologiami, z wyjatkowo zmiennymi modami i potrzebami klientow. Duze
firmy sg w stanie nadazac za wyzwaniami, a czasami nawet je wyprzedzac. Ale duzych
firm w polskiej gospodarce jest zaledwie niewiele ponad 3 tysigce, czyli 0,2% ogdlnej
liczby podmiotow. Ogromna wiekszos¢ to tzw. misie (MSP), czyli firmy mikro, mate
i srednie. To z nimi najczesciej chciatyby wspodtpracowad podmioty ekonomii spotecz-
nej. | ta wspdtpraca jest mozliwa, tyle ze na twardych, biznesowych warunkach. Misie
nie majg czasu na Zle przedstawione projekty, mato konkretny jezyk, na rozwlekte pro-
cedury. Misiow trzeba sie zatem nauczyc. Jak?

Dobrze podpowiada to ten przewodnik. W skréconej formie otrzymuja Panstwo kurs
wspotczesnego biznesu. Przeczytajcie go uwaznie i stosujcie rzetelnie, a znajdziecie
wspdlny jezyk z wieloma przedsiebiorstwami w Polsce. Jestem przekonany, ze ich wia-
Sciciele i menadzerowie pozytywnie odpowiedzg na Wasze inicjatywy.

Zbigniew Gajewski
Z-ca Dyrektora Generalnego PKPP Lewiatan



