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1. Wstep

Gléwnym celem projektu ,, Wsparcie dla wspolpracy partnerskiej - wiedza, narzedzia, praktyka”,
zainicjowanego i realizowanego przez zielonogorska fundacjg CSR Profit, jest wzmocnienie potencjatu
organizacji pozarzagdowych w kontaktach z biznesem w celu realizacji partnerskich projektoéw na rzecz
rozwoju wspdlnoty lokalnej. Celami szczegélowymi sg podniesienie wiedzy 1 kompetencji czlonkoéw
organizacji w zakresie wspoOlpracy z biznesem, podniesienie przejrzystosci i standardow wspolpracy,
udostepnienie narzedzia umozliwiajacego nawigzanie wspdlpracy, raportowanie efektow oraz promocje
dobrych praktyk. Niniejszy raport zawiera opracowane dane, zebrane podczas badania prowadzonego przez
fundacje w okresie trwania projektu. Celem badania bylo poznanie preferencji przedstawicieli drugiego
(biznes) oraz trzeciego (NGO) sektora odno$nie nawigzywania wzajemnej wspolpracy, motywow za tym

stojacych, jak rowniez charakteru i skutkow podjetej relacji.

2. Charakterystyka proby badawczej

Wykres 1.
Charakterystyka badanych

m Przedstawiciel(ka) biznesu m Przedstawiciel(ka) NGO

W badaniu tacznie wzieto udzial 31 respondentéow (W tym reprezentantow 24 organizacji pozarzagdowych

oraz 7 firm).



Wykres 2. Wykres 3.

Wielko$¢ firmy Wielko$¢ organizacji

= Mate lub $rednie przedsigbiorstwo m Mata organizacja pozarzadowa

® Duze przedsigbiorstwo m Duza organizacja pozarzadowa

Wiekszos¢ respondentow, reprezentujacych sektor biznesowy ktorzy wzieli udziat w badaniu, to
przedstawiciele matych lub $rednich przedsigbiorstw. Do proby badawczej weszta jedynie jedna duza

organizacja pozarzadowa. Pozostatymi byly organizacje mate.

Wykres 4. Wykres 5.

Ple¢ (przedstawiciel/przedstawicielka biznesu) Pte¢ (przedstawiciel/przedstawicielka NGO)

28,6% D

@

m Meziczyzna m Kobieta m Meziczyzna m Kobieta

Niespetna 3/ przedstawicieli biznesu, ktorzy wzieli udziat w badaniu, to mezczyzni. Ta dysproporcja jest
mniej zauwazalna w przypadku reprezentantow organizacji pozarzadowych. W tym przypadku liczebnos¢

mezcezyzn wynosi 58% proby.



3. Wspélpraca pomiedzy biznesem a organizacjami pozarzadowymi z perspektywy obydwu stron

Wykres 6. Wykres 7.
Deklarowana wspotpraca firm Deklarowana wspotpraca organizacji
z organizacjami pozarzagdowymi pozarzadowych z firmami

70,8%

m Tak = Nie m Tak = Nie

Zgodnie z deklaracjami uczestnikow badania, 3 z 7 firm wspolpracowalo jak dotad z jakakolwiek

organizacjg pozarzagdowa. Takie doswiadczenie ma natomiast 7 sposrod 24 organizacji pozarzadowych.

Wykres 8.
Reprezentant firmy w relacjach z NGO

m Zawsze wyzhaczony pracownik dziatu
m Zawsze Prezes/Prezeska firmy

m Zawsze Kierownik/Kierowniczka dziatu, do ktorego kompetencji nalezg kontakty z
NGO

® |nne

Kolejny wykres pokazuje, iz firmy rdznig si¢ pod wzgledem powotlanej do kontaktéw z potencjalnym
partnerem z sektora NGO osoby reprezentujacej dang firme. W 50% przypadkéw nalezy to do zadan
wyznaczonego pracownika dziatu, w pozostatych 50% natomiast, obowiazek ten wypeinia kierownik badz

kierowniczka dziatu, do ktérego kompetencji nalezg kontakty z NGO.



Wykres 9.

Reprezentant stowarzyszenia/fundacji w relacjach z biznesem

m Zawsze koordynator przedsigwziecia
m Zawsze Prezes/Prezeska stowarzyszenia/fundacji
m Zawsze osoba, ktora jest odpowiedzialna w organizacji za relacje NGO z biznesem

® |nne

W przypadku organizacji pozarzagdowych, najczesciej role t¢ odgrywa prezes stowarzyszenia, badz fundacji.
W ponad polowie organizacji, ktore jak dotad wspdipracowaly z biznesem, funkcj¢ reprezentacyjng
wypetnia osoba o najwyzszym stanowisku. Okoto /4 respondentdéw nie potrafito precyzyjnie wskazaé takie;
osoby, natomiast niewiele ponad /s badanych posiada w organizacji okre§lone stanowisko osoby
odpowiedzialnej za relacje z biznesem. Tyle samo organizacji powierza to zadanie koordynatorowi danego

przedsigwzigcia.

Badani przedstawiciele drugiego sektora, zapytani o to z jakimi stowarzyszeniami/fundacjami jak dotad
wspotpracowali, odpowiedzieli iz byty to male oraz $rednie organizacje pozarzagdowe. Reprezentanci NGO

natomiast chetniej nawiazuja wspolprace z duzymi firmami (réwniez spoza wojewodztwa lubuskiego).



Wykres 10.
Jak NGO nawigzuja kontakt z biznesem (deklaracje firm)

S

m Wysytajg wiadomosc e-mailowg, korzystajg z formularza kontaktowego

m Przesytajg list

® Wykonuja telefon do firmy

Wykres 11.
Jak NGO nawigzujg kontakt z biznesem (deklaracje NGO)

-
<

28,6%

m Zostat wystany list m Zostata wystana wiadomosc e-mailowa
m Spotkanie na Konferencji m Spotkanie w siedzibie firmy

m Zostat wykonany telefon do firmy

Wykresy nr 10 i 11 pokazuja w jaki sposob najczesciej dochodzito do nawigzania relacji. Z uwagi na to, iz
taka inicjatywa podejmowana jest prawie zawsze przez organizacj¢ pozarzadowa, przedstawiciele biznesu
odpowiadali na pytanie, w jaki sposob NGO nawiazuja z nimi kontakt. Odpowiedzi byly mocno
zréznicowane, ale pozwolity na wyodrebnienie trzech podstawowych form, stosowanych rownie czesto. Sa

to: korespondencja poprzez nadestany poczta tradycyjna list, korespondencja za posrednictwem poczty
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elektronicznej oraz rozmowa telefoniczna. Analiza deklaracji reprezentantow trzeciego sektora wykazata
natomiast wigksze zréznicowanie form nawigzywania relacji. Przewaza korespondencja mailowa (okoto
29% wskazan). Niewiele rzadziej stosowang jest korespondencja poczta tradycyjna (okoto 21%). Tyle samo
organizacji wykorzystuje organizowane wydarzenia, jak np. konferencje, jako sposobnos$¢ do spotkania
twarzg w twarz z przedstawicielem, badz przedstawicielkg potencjalnego partnera biznesowego. Najrzadziej

podejmowanymi formami sg kontakt telefoniczny oraz spotkanie w siedzibie firmy.

Wykres 12.
Powod podjecia wspotpracy z NGO

m Dziatalnosc danej organizacji
(NGQ) jest zhieznaz
misjg/strategig firmy

m Dana organizacja przedstawita
ciekawy projekt

® Organizacja jest znana w
regionie

m Wspotpraca z NGO pozytywnie
wptywa na wizerunek firmy

m Poprzez wspotprace z NGO
bezposrednio trafiamy do grupy
docelowej

NGO to wsparcie merytoryczne

Kolejny wykres systematyzuje dane na temat motywdw podejmowania wspOlpracy z organizacja
pozarzadowa przez przedsigbiorstwo. Nie jesteSmy w stanie wskaza¢ tutaj najczestszej przyczyny, poniewaz
deklaracje byty mocno zrdznicowane. Najczesciej (lecz w rownym stopniu) podmiotami biznesowymi
kieruja: chg¢ uzyskania wsparcia merytorycznego, bezposredniego trafienia do grupy docelowej oraz
zbudowania lub utrzymania pozytywnego wizerunku firmy. Nieco rzadziej motywem jest zbiezno$¢
dzialalnosci danej organizacji pozarzadowej z misja badz strategig firmy, stosunkowo wysoka popularnos¢

organizacji w regionie oraz fakt przedstawienia przez dang organizacje¢ interesujacego projektu.



Wykres 13.

Powod podjecia wspdtpracy z biznesem

m Misja/strategia firmy byta
zbiezna z dziatalnoscig NGO

m Byto ogtoszenie o mozliwosci
uzyskania wsparcia

® Dana firma odpowiedziata na
zapytanie o
wsparcie/wspotprace

® Firma sama zaproponowata
wspotprace

® |nne

Wedlug wykresu nr 13, najczestszym motywem podjecia wspolpracy z biznesem przez badang organizacje,
reprezentujacg trzeci sektor, bylo uzyskanie pozytywnej odpowiedzi na zapytanie o udzielenie wsparcia
badz propozycje wspolpracy. Niespetna 50% badanych odpowiedzialo w ten sposdb na postawione pytanie.
Najrzadziej wskazywanymi powodami byly zbiezno$¢ misji badz strategii firmy z dziatalno$cig NGO oraz

udostepnione przez firmg ogloszenie o mozliwosci uzyskania wsparcia.

Badane organizacje pozarzadowe, ktore majg doswiadczenie we wspoOtpracy z biznesem deklarowaty, iz
najczes$ciej wspolpraca ta miata charakter krotkofalowy. Polegata wowczas na udzieleniu przez dane

przedsiebiorstwo wsparcia finansowego na realizacje konkretnego przedsiewzigcia.



Wykres 14.

Obszary angazowania NGO przez biznes

m Edukacja  ®mInnowacje spoteczne  m Nieréwnosci spoteczne

Wykres 15.

Obszary angazowania biznesu przez NGO

m Edukacja = Innowacje spofeczne = Nierdwnosci spoteczne = Sport = Inne

Analiza najczgstszych obszarow angazowania partneréw nie ujawnia na tyle wyraznych roéznic pomiedzy
drugim a trzecim sektorem, aby moc wnioskowac o istnieniu pewnego trendu. Pokazuje natomiast obszary,
w ktorych obydwie strony wspolpracujg najczesciej. Partnerstwo zawigzywane jest przewaznie W celu
realizacji inicjatyw, zorientowanych na tematyke edukacji, zagadnienie innowacji spotecznych oraz problem

spolecznych nieréwnosci.
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Wykres 16.
Rodzaj przedsigwzigcia, w ktérym firma wspotpracowata z NGO

Wykres 17.

Rodzaj przedsiewzigcia, na ktore NGO uzyskalo wsparcie od biznesu

m Kongres, debata,
konferencja
m Publikacja

m Warsztaty

B Inne

m Wsparcie
technologiczne (np.
projekt strony www)

m Publikacja

m Warsztaty

B Inne

Trudnosci dostarcza sprecyzowanie przedsigwziec, bedacych efektem nawigzanej dotychczas wspolpracy,
poniewaz zarowno przedstawiciele biznesu jak i NGO najczesciej wskazywali w tym przypadku odpowiedz
,Inne”. W drugiej kolejnosci, wedtug popularnosci, wspdlng inicjatywa byly warsztaty, wskazywane przez
/3 badanych przedstawicieli firm oraz /s przedstawicieli organizacji pozarzadowych. Najrzadziej

podejmowanymi w partnerstwie dziataniami byty w opinii reprezentantow biznesu publikacje oraz r6znego
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rodzaju kongresy, debaty czy konferencje. Przedstawiciele NGO najrzadziej wskazywali publikacje oraz
uzyskiwane wsparcie technologiczne (np. projekt strony internetowej).

Wykres 18.

Co NGO zaproponowato w ramach wspdlpracy

46,2%

m Wsparcie technologiczne (np. projekt strony www)
m Realizacja strategii spotecznie odpowiedzialnej firmy

® [nne

Organizacje pozarzadowe, w ramach zawigzanego z biznesem partnerstwa, najczesciej oferowaly swojemu
partnerowi wsparcie technologiczne. Niespetna 50% badanych udzielito go wspolpracujacemu z nimi
przedsigbiorstwu. Okoto 30% respondentow oferowalo firmie partnerskiej realizacj¢ strategii spolecznie

odpowiedzialnej firmy, natomiast pozostate 23% udzielalo wsparcia innego rodzaju.

Wykres 19. Wykres 20.
Opinia biznesu o wspotpracy z NGO Opinia NGO o wspotpracy z biznesem
I Bardzo dobra Bardzo dobra |
Dobra Dobra
I  Umiarkowana Umiarkowana
I 7t zia
Bardzo zfa Bardzo zfa
100,0% 75,0% 50,0% 250% 0,0% 0,0% 250% 50,0% 750% 100,0%
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Zarowno badani przedstawiciele drugiego, jak i trzeciego sektora poproszeni zostali o wystawienie opinii na
pieciostopniowej skali, na temat dotychczasowych doswiadczen we wspoipracy z drugg strong. W obydwu

przypadkach byly one umiarkowane z nieznacznym zwrotem w kierunku opinii pozytywnych.

Respondenci uzyskali ponadto mozliwo$¢ otwartego wyrazenia swoich przemyslen na ten temat. Opinie
reprezentantow biznesu byly przewaznie pochlebne. Podkreslali oni profesjonalizm w dziataniu,
zrozumienie wyzwan przed ktérymi staje biznes, systematyczno$¢ w przekazywaniu informacji o statusie
danego projektu, a takze pochwalali wnoszenie przez NGO do partnerstwa merytorycznej wiedzy.
Negatywne opinie dotyczyly zaangazowania w realizowany projekt, ktore ograniczane bylo potrzebami
wlasnymi organizacji. Przedstawiciele trzeciego sektora akcentowali natomiast wnoszenie przez partnera
biznesowego bogatego doswiadczenia w zarzadzaniu, stosunkowo wysoka ch¢é wspierania finansowego,
dobry kontakt oraz brak probleméw natury organizacyjnej i technicznej. Respondenci, nalezacy do NGO,
nie skorzystali z szansy otwartego wyrazenia opinii krytycznej odnosnie dos§wiadczen we wspdtpracy z
przedsi¢biorstwami. Pojawily si¢ jednakze refleksje na temat stosunkowo niskiego zainteresowania firm
wspolpracag z organizacjami pozarzadowymi, a takze podkreslajagce istotnos¢ kontaktéw osobistych

przedstawicieli NGO w procesie pozyskiwania potencjalnych partnerow.

Respondenci wyrazili rowniez swojg opini¢ na temat najczestszych trudnosci podczas wspolpracy z druga
strong. Dla przedstawicieli biznesu byly to: postawa roszczeniowa NGO, brak odpowiedniej komunikacji
NGO z biznesem, jak rowniez ograniczenia czasowe i finansowe firmy. Rzadziej wskazywali na bledy w
wypetianiu formalnosci przez NGO oraz trudno$ci z ustaleniem harmonogramu i/lub budzetu
przedsiewziecia. Zaden respondent nie zadeklarowal trudnosci z ustaleniem oczekiwan wobec biznesu oraz
braku mozliwosci bezposredniego kontaktu z przedstawiciclem NGO. Reprezentanci trzeciego sektora
narzekali natomiast w najwiekszym stopniu na wlasne ograniczenia finansowe. Rzadziej wskazywali na
formalnos$ci zwigzane z realizacjg pomyshu, trudnosci z ustaleniem oczekiwan wobec biznesu, brak
mozliwosci kontaktu personalnego z pracownikiem firmy, czy tez nastawienie biznesu na zysk. Zaden
respondent nie zglosit trudno$ci z ustaleniem harmonogramu i/lub budzetu przedsiewzigcia. Nikt nie
zadeklarowal roéwniez trudnosci w komunikacji, wynikajacej z postugiwania si¢ przez partnera

niezrozumiatym jezykiem.
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Wykres 21. Wykres 22.

Czy NGO jest rownorzgdnym partnerem dla Czy Pana/Pani organizacja jest rownorzgdnym

biznesu? (opinia firmy) partnerem dla biznesu?

100,0%

= Tak = Nie m Tak mNie = Trudno powiedzieé

Przedsigbiorcy, poproszeni o podzielenie si¢ swojg refleksjag odnosnie tego, czy organizacja pozarzgdowa
jest dla nich roéwnorzednym partnerem, jednoglosnie odpowiadali twierdzaco. Przedstawiciele NGO
zapytani natomiast, czy ich wiasna organizacja jest rownorz¢dnym partnerem dla biznesu, byli mniej zgodni.
Okoto 43% odpowiedzialo twierdzgco, natomiast okoto 29% wyrazilo opini¢ negatywna. Tyle samo
respondentéw nie miato tez zdania na ten temat. Takze w tym przypadku obie strony zostaty poproszone o
uzupehienie swojej opinii otwartymi wypowiedziami. Reprezentanci biznesu wskazywali zar6wno na duza
bariere we wspolpracy pomiedzy tymi sektorami w skali lokalnej (na co remedium mogloby by¢ m.in.
porzucenie przez NGO postawy roszczeniowej), jak i na istotng role, jakg odgrywa odpowiednie
przygotowanie organizacji pozarzadowych do wspolpracy. Przedstawiciele NGO uzasadniali swoja
odpowiedz, twierdzac m.in. ze organizacja pozarzadowa oferuje biznesowi ushuge za ushuge, a takze ze
uzaleznione jest to od rodzaju wspolpracy. Podkreslali, iz dobre relacje partnerskie sa mozliwe, poniewaz
przedstawiciele biznesu sg aktywnymi uczestnikami i czgsto wspdlorganizatorami przedsigwzigé oraz ze
biznes nie ma powodow do traktowania NGO jako potrzebnych mu partneréw do osiggania celow

ekonomicznych.



Wykres 23.
Powod niepodjecia wspdlpracy z NGO

m Brak czasu na wspotprace z NGO
® Brak srodkow finansowych na wspotprace z NGO

Inne

Wykres 24.

Powdd niepodjecia wspdtpracy z biznesem

m Zadna firma nie odpowiedziata na oferte wspotpracy

m Firmy sg nastawione tylko na zysk

m Nie uwazamy, aby firmy mogty pomoc nam realizowac naszg misje
m Nie dotyczy

Inne

Badani, ktorzy nie mieli do tej pory doswiadczenia we wspOtpracy z druga strong, zostali poproszeni o
wskazanie powodu takiej decyzji. Przedsi¢biorcy najczgséciej thumaczyli jg brakiem $rodkow na wspotprace
z NGO, rzadziej deklarujac brak czasu i inne, niesprecyzowane powody. Reprezentanci trzeciego sektora

najczesciej (*/3) wskazywali natomiast odpowiedz ,,inne”, precyzujac ja pdzniej wlasnymi stowami. 25%
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respondentow sektora NGO stwierdzito, iz firmy nastawione s wylgcznie na zysk. W przypadku okolo /10
badanych, zadna firma nie odpowiedziata na ofert¢ wspolpracy. Niewiele mniej bylo zdania, iz firmy nie
bylyby w stanie pomoc im zrealizowaé¢ ich misji. Z mozliwo$ci otwartej wypowiedzi skorzystali jedynie
przedstawiciele organizacji pozarzadowych. Deklarowali miedzy innymi niski poziom wiedzy na temat
zawierania umow dotyczacych wspolpracy pomigdzy NGO a biznesem (wymagajacy wsparcia w tym
zakresie), niskg skuteczno$¢ prob nawigzania wspolpracy z firmami, a takze krytykowali brak odpowiedzi
na oferty wspolpracy oraz nieufno$¢ w stosunku do propozycji przedstawicieli NGO, ktora dopiero po

pewnym czasie przeradza si¢ w porozumienie i zrozumienie.
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Notatki:
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