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Ekonomia spoteczna zyskuje w ostatnim czasie
na znaczeniu i stanowi coraz bardziej dynamicznie
rozwijajacy sie segment gospodarki. Zrédto jego
wzrostu stanowi miedzy innymi ciagle mtody, ale
aktywny sektor organizacji pozarzadowych, jak
rowniez wsparcie Unii Europejskiej, ktora widzi
w ekonomii spotecznej skuteczne narzedzie akty-
wizacji, dajace szanse awansu spotecznego i za-
wodowego osobom defaworyzowanym na rynku
pracy.

Czym jest ekonomia spoteczna?

Najkroécej moéwiac, to gospodarcza dziatalnos¢,
w ramach ktoérej ma miejsce proces uspotecz-
niania tego, co ekonomiczne, i uekonomiczniania
tego, co spoteczne. Mechanizmy ekonomiczne
zostajg wykorzystane do realizacji celéw o cha-
rakterze wspolnotowym, spotecznym i misyjnym.
Jak dochodzi do potaczenia tych — wydawatoby
sie — sprzecznych nurtéw i jak wtasciwe wyglada
to w praktyce?

Do obszaru ekonomii spotecznej sg zaliczane
m.in. spotdzielnie socjalne — dobrowolne zrze-
szenie pewnej liczby oséb (czes¢ z nich musza
stanowi¢ osoby zagrozone wykluczeniem spo-
tecznym), prowadzacych wspblnie dziatalnos¢
gospodarczg, opierajac sie przy tym na zasadach
samorzgdnosci, cztonkowskiej wspolnoty, demo-
kratycznego kierownictwa.

Dziatalnoé¢ w ramach ekonomii spotecznej
moga réwniez prowadzi¢ stowarzyszenia, fun-

WSTEP



dacje, zaktady aktywnosSci zawodowej, warsz-
taty terapii zajeciowej (prowadzace rehabilitacje
spoteczng i zawodow3g oséb niepetnosprawnych)
itp. Podstawowa zasada, na ktoérej opiera sie eko-
nomia spoteczna, jest jedna — celem rozwijanej
dziatalnosci gospodarczej nie jest maksymalizacja
indywidualnych korzysci, lecz dobro wspbdlne.

Zyski wypracowane przez przedsiebiorstwo spo-

teczne sg wiec przeznaczane na cele spoteczne,

reinwestowane we wspolnote, ktéra je zatozyta.
Kryteria, sformutowane przez pracownikéw
europejskiej sieci badawczej EMES (European

Research Network), decydujace o zaklasyfiko-

waniu danej inicjatywy gospodarczej do sektora

ekonomii spotecznej sg nastepujace:

KRYTERIA EKONOMICZNE:

e prowadzenie w sposéb wzglednie ciagty, re-
gularny dziatalnodci w oparciu o instrumenty
ekonomiczne;

e niezaleznos¢, suwerennos$¢ instytucji w sto-
sunku do instytucji publicznych;

® ponoszenie ryzyka ekonomicznego;

e istnienie chocby nielicznego ptatnego perso-
nelu.

KRYTERIA SPOLECZNE:

e wyrazna orientacja na spotecznie uzyteczny
cel przedsiewziecia;

e oddolny, obywatelski charakter inicjatywy;

e specyficzny, mozliwie demokratyczny system
zarzadzania;

e mozliwie wspolnotowy charakter dziatania;

e ograniczona dystrybucja zyskéw?.

Spetniajace te kryteria organizacje pozarza-
dowe, spotdzielnie, przedsiebiorstwa spoteczne,
dziataja na wolnym rynku, oferujac réznego ro-
dzaju ustugi i produkty. Ekonomia spoteczna nie

1 http://www.ekonomiaspoleczna.pl/x/433225 [dostepne
15.11.2013].



probuje zaktocaé zasad rynkowej gry i nie ignoru-
je obowigzujacych na rynku zasad — wrecz prze-
ciwnie, dopasowuje sie do rzadzacych nim requt.
Jednoczednie jednak rynek i zysk nie stanowia
w tym przypadku celu samego w sobie — jest nim
za to kooperacja i dobro wspoélne potaczonych
jednym celem, dobrowolnie zrzeszonych ludzi.

Jak wskazuje Jerzy Hausner w publikacji
.Ekonomia spoteczna jako kategoria rozwoju”:

O obrazie i znaczeniu ekonomii spotecznej de-
cyduje nie tyle wzniostos¢, ile przyziemnos$é. To
nie jest gospodarka wielkich gabarytéw i ambicji.
To najczesciej dziatalno$é w skali mikro, lokalnie
zakorzeniona i podejmowana z myslg o bezrad-
nych i wykluczonych, to dziatalnos¢ gospodarcza
dla tych i z tymi, ktérzy o réwnosci szans — nawet
jesli styszeli — moga jedynie pomarzyc?.

Przyktady podmiotéw ekonomii spotecznej
dziatajacych na terenie woj. kujawsko-pomor-
skiego, pokazuja, jak istotny wktad moga one
mie¢ w rozwigzywanie spotecznych probleméw
— przy jednoczesnym poszerzaniu dostepnej na
rynku oferty. Petnione przez nie funkcje to m.in.:
e stwarzanie miejsc pracy dla oséb zagrozonych

wykluczeniem spotecznym (np. zrzeszajaca

osoby niepetnosprawne bydgoska Spoétdzielnia

Socjalna Kreatywni),

e dostarczanie ustug publicznych o charakterze
spotecznych i technicznym (np. opieka nad oso-
bami starszymi — oferowana przez Spoétdzielnie
Socjalna ,Nasz Dom", ustugi opiekuficze dla
osbéb starszych i chorych — Stowarzyszenie
Flandria, poszerzanie oferty edukacyjnej dla
dzieci — Fundacja Kreatywnej Edukacji, prace
porzadkowe i pielegnacja zieleni — Cistor PS),

2 J. Hausner, Ekonomia spoteczna jako kategoria rozwoju
[w:] J. Hausner (red.) Ekonomia spoteczna a rozwéj, s. 12,
http://www.msap.uek.krakow.pl/doki/publ/es_ekonomia.
pdf [dostep 27.11.2013]



e rozwdj wspdlnot lokalnych (np. prowadzace
wioske tematyczng Stowarzyszenie Miesz-
kancoéw i Mitodnikéw Pity nad Brda Buko),

e dziatalnos¢ produkcyjna i ustugowa (baza noc-
legowo-konferencyjna, réznego rodzaju kursy:
komputerowe, artystyczne, sportowe itp. pro-
wadzone przez organizacje z regionu).

W okresie od czerwca do grudnia 2013 Stowa-
rzyszenie Kujawsko-Pomorski Osrodek Wsparcia
Inicjatyw Pozarzagdowych TLOK realizowato pro-
jekt ,Strefa Ekonomii Spotecznej”, dofinansowany
ze Srodkéw Funduszu Inicjatyw Obywatelskich.
W ramach projektu zaplanowano miedzy innymi
szeroki segment badaf nad ekonomig spotecz-
ng (ES) w wojewddztwie kujawsko-pomorskim.
OSrodek Ttok — jako jeden z OSrodkéw Wsparcia
Ekonomii Spotecznej (OWES) — postawit sobie za
cel lepsze poznanie segmentu ES w wojewddztwie
— aby zdiagnozowa¢ gtdéwne bariery w prowa-
dzeniu dziatalnosci ekonomicznej przez podmioty
ekonomii spotecznej (PES) oraz — w dalszej per-
spektywie — lepiej dostosowac wsparcie OWES-6w
do ich potrzeb.

Pytania badawcze postawione w toku badania
koncentrowaty sie na nastepujacych zagadnie-
niach:

e zasoby ludzkie — ze szczegdlnym uwzglednie-

niem kompetencji biznesowych oséb tworza-

cych PES,

zasoby materialne,

zakres dziatalnosci produkcyjno-ustugowej PES,

marketing i promocja,

relacje z otoczeniem — zwtaszcza z biznesem

oraz jednostkami samorzadu terytorialnego,

e stosunek do gry rynkowej,

e trwatos¢ i strategie rozwoju PES.

Szczegblng uwage poswiecono w trakcie ba-
dania kwestii wzajemnych proporcji elementéow
spotecznych oraz rynkowych w dziatalnosci r6z-



nych podmiotéw ekonomii spotecznej, a takze
efektywnosSci ekonomicznej tych podmiotow.
Napiecie miedzy aspektem spotecznym a eko-
nomicznym, stanowi rdzef ekonomii spotecznej
(odzwierciedlony réwniez w jej dwucztonowej
nazwie), a jednoczesnie wywotuje réznego ro-
dzaju kontrowersje. Z jednej strony stycha¢ bo-
wiem gtosy, w rodzaju pogladu cytowanego juz
Jerzego Hausnera, ktéry uwaza, ze podmioty
ekonomii spotecznej nie s3 predysponowane do
uczestniczenia w normalnej grze rynkowe;j:

[...] zdumiewa frazeologia, ktéra przypisuje
ekonomii spotecznej konkurencyjnosé¢ (Ekonomia
2005). Gdyby rzeczywiscie jej podmioty miaty
uczestniczyé w rynkowej konkurencji i by¢ kon-
kurencyjne, to z pewnoscig nie bytyby spoteczne
w Zadnym z wyréznionych senséw. To nie oznacza,
Ze ekonomia spoteczna nie moze by¢ przedsie-
biorcza, innowacyjna i wykazywaé przewagi efek-
tywnosci wobec innych form gospodarowania, ale
to wszystko odnosi sie tylko do tych obszarow
spotecznych, z ktérymi sektor publiczny sobie nie
radzi, a sektor prywatny nie jest zainteresowany,
bo nie generuja trwatego zyski’.

Z drugiej strony czes¢ praktykow i teoretykow
ekonomii spotecznej wskazuje, ze przedsiebior-
czo$¢ spoteczna, polegajaca na rozwigzywaniu
problemdéw spotecznych przy uzyciu instrumen-
tow ekonomicznych, nie jest mozliwa, jesli instru-
menty te nie sg efektywne, a dany podmiot nie jest
w stanie pozyskiwa¢ klientéow dla swoich pro-
duktéw/ustug:

Braki biznesowe to jeden z najczesciej wymie-
nianych i kardynalnych btedéw przedsiebiorczosci
spotecznej. [...] Dziatania wiekszosci organizacji
zajmujacych sie osobami wykluczonymi spotecz-
nie polegaja na dotacjach i subsydiach. Kiedy pie-
nigdze sie koriczg, siedemdziesigt procent z nich

3 Tamze.



przestaje istnieé. A tak wcale nie musiatoby by¢
gdyby np. koszty dziatalnosci organizacji byty niz-
sze, a model ekonomiczny bardziej elastyczny*.

Badanie ,Strefa ekonomii spotecznej” przepro-
wadzono, opierajac sie na zatozeniu, ze podmioty
ekonomii spotecznej — aby realizowaé swojg mi-
sje spoteczng - moga - i powinny — powiekszaé
swoja konkurencyjno$¢, wychodzi¢ z oferta na
otwarty rynek. Badanie zostato przeprowadzo-
ne miedzy innymi po to, by zdiagnozowat stabe
i mocne strony PES oraz bariery, jakie napotykaja
one w dziatalnosci ekonomicznej. Diagnoza stanu
zastanego — w zamierzeniu realizatoréw badania
- pozwoli na zwiekszenie efektywnosci ekono-
micznej tych podmiotéw w przysztosci.

W celu uzyskania odpowiedzi na postawione
pytania badawcze oraz uzyskania jak najbardziej
miarodajnych i rzetelnych wynikéw zastosowa-
no metode triangulacji metodologicznej technik.
Metoda ta polega na badaniu danego zagadnie-
nia kilkoma technikami badawczymi. Pomaga ona
w zmniejszeniu obcigzenia btedem wynikajgcym
z ograniczef i wad poszczegélnych metod.

W badaniu zastosowano nastepujace metody:

e CAWI (Computer-Assisted Web Interview —
wspomagany komputerowo wywiad przy po-
mocy strony WWW) — metoda zbierania in-
formacji o charakterze iloSciowym, w ktorej
badani wypetniali ankiete w formie elektro-
nicznej. Jako uzupetnienie tej metody (pozwa-
lajacej takze na uwzglednienie organizacji bez
dostepu do Internetu) zastosowano ankiete
pocztowa.

IDI (Individual In-Depth Interviews - pogte-
bione wywiady indywidualne) — metoda ja-

4 P. Wajszczak, 15 najbardziej pouczajacych btedow przedsie-
biorstw spofecznych, http://www.ekonomiaspoleczna.pl/wi-
adomosc/938296.html [dostep 28.11.2013]



koSciowa, w ktérej dane pozyskiwane s3 za
pomoca bezposrednio wywiadu z responden-
tem. Pozwala na zgtebienie i poszerzenie wie-
lu zagadnief w bardziej wyczerpujacy sposéb.
Jest stosowana na mniejszej grupie badanych
anizeli badania ankietowe.

e Desk research (analiza danych zastanych) —
technika badawcza poddajaca analizie juz ist-
niejagce dane, takie jak dokumenty, strony in-
ternetowe czy tez materiaty promocyjne.

e FGI (Focus Group Interview - zogniskowa-
ny wywiad grupowy) — metoda w badaniach
jakosciowych, polegajaca na przeprowadze-
niu przez moderatora dyskusji wsréd grupy
respondentéw tzw. fokusowej na podstawie
wczedniej opracowanego scenariusza wywia-
du.

W ramach badania przeprowadzono w sumie:
e 100 ankiet — w wers;ji elektronicznej lub pocz-
towej,

e 20 pogtebionych wywiadéw indywidualnych
z przedstawicielami kujawsko-pomorskich PES,
¢ 3 zogniskowane wywiady grupowe z przed-
stawicielami podmiotéw ekonomii spotecznej
oraz osrodkéw wsparcia ekonomii spotecznej.

Dodatkowo w ramach desk research prze-
analizowano strony internetowe oraz materiaty
promocyjne 20 PES.

Jako ze do badania zostata uzyta szeroka de-
finicja PES, jednym z istotnych wyzwan, z jakimi
musieli zmierzy¢ sie badacze, byta réznorodnosé
i odmienna specyfika badanych podmiotéw eko-
nomii spotecznej. R6zne typy podmiotéw dyspo-
nujg réznego rodzaju zasobami ludzkimi i mate-
rialnymi, a sposéb zarzadzania, podejscie do gry
rynkowej, zakres i jako$¢ dziatafd o charakterze
marketingowym itp. — uzaleznione s3 od formy,



w jakiej prowadzone jest dane przedsiebiorstwo
spoteczne. Inne podescie do dziatalnosci eko-
nomicznej cechuje na przyktad spotdzielnie
socjalne czy zaktady aktywnosci zawodowej
— posiadajace wiele cech zwyktego przedsie-
wziecia biznesowego, inne — warsztaty terapii
zajeciowe] — skoncentrowane na przygotowa-
niu oséb niepetnosprawnych do funkcjonowania
w Srodowisku spotecznym, a jeszcze inne — or-
ganizacje pozarzadowe podejmujace odptatna
dziatalno$¢ ustugowa lub produkcyjna.

We wszystkich tych podmiotach relacje miedzy
dziatalnoscia spoteczna a ekonomiczng ksztattuja
sie w odmienny sposéb. Pokazanie w jaki — oraz
jakie s3 tego konsekwencje — byto jednym z za-
sadniczych celéw badania.



BADANIE ILOSCIOWE

Badanie iloSciowe w ramach projektu ,Strefa
Ekonomii Spotecznej” zrealizowano od lipca do
wrzeénia 2013 roku na prébie 100 podmiotéw
ekonomii spotecznej (PES). Dobér proby badaw-
czej nie byt konieczny, jako ze badaniem zostata
objeta cata zidentyfikowana populacja podmio-
tow ekonomii spotecznej z obszaru wojewbodz-
twa kujawsko-pomorskiego. Identyfikacja ta
wigzata sie jednak z pewnymi trudnosciami. Byty
one zwigzane gtoéwnie z brakiem spdjnego ewi-
dencjonowania tych podmiotéw oraz brakiem ak-
tualizacji istniejacych zrédet danych. Gtéwnymi
bazami danych, z ktérych pozyskano informacje
o populacji PES z terenu wojewddztwa, byta stro-
na bazy.ngo.pl, ktéra pozwolita wytoni¢ grupe
organizacji pozarzgdowych prowadzacych dzia-
talnodcig gospodarcza i/lub odptatng. Pozostate
podmioty (m.in. Zaktady Aktywnosci Zawodowe,
Warsztaty Terapii Zajeciowej, Kluby i Centra In-
tegracji Spotecznej) zostaty zidentyfikowane przy
pomocy ewidencji prowadzonej przez Regionalny
OSrodek Pomocy Spotecznej w Toruniu®. W celu
uzupetnienia potencjalnych brakéw danych wyko-
rzystano takze strone odpowiedzialnezakupy.pl®.

Po skompletowaniu uzyskano populacje wy-
noszaca 572 podmioty. Rozmiar populacji po-
zwolit na objecie badaniem catodci. W tym celu
podjeto probe kontaktu ze wszystkimi podmio-
tami. Pojawity sie tu jednak dwie przeszkody.

5 http://www.ropstorun.home.pl/index.php?option=com_cont
ent&view=article&id=71&Itemid=74 [dostepne 1 X| 2013]

6 http://odpowiedzialnezakupy.pl/ [dostepne 1 XI 2013]

Metodologia
hadania



Pierwsza z nich byt fakt, ze czed¢ organizacj
zawiesita lub zaprzestata prowadzenia swo-
jej dziatalnodci. Drugim istotnym problemem,
wystepujacym szczegdlnie czesto w przypadku
organizacji pozarzadowych, byto nierealizowa-
nie przez dany podmiot dziatalnosci odptatnej
i/lub gospodarczej. Wiele z badanych organiza-
cji, pomimo iz miato wpisana tego rodzaju dzia-
talno$¢ w statucie, w praktyce nie prowadzito jej
lub realizowato w niktym wymiarze. Ostatecz-
nie w badaniu uczestniczyto 100 respondentéw
reprezentujgcych réznego rodzaju podmioty eko-
nomii spotecznej z terenu wojewoédztwa kujawsko
-pomorskiego, prowadzace aktywna dziatalnosé
gospodarczg lub/i odptatna.

W celu optymalizacji efektywnosci badania oraz
dostosowania sie do potrzeb respondentéw, do-
stepne byty trzy sposoby uczestnictwa w bada-
niu iloSciowym. Podstawowa metoda badawczg,
na ktéra zdecydowata sie wiekszo$¢ badanych
byta metoda CAWI (ang. Computer-Assisted
Web Interview — wspomagany komputero-
wo wywiad przy pomocy strony internetowej).
Metodami uzupetniajagcymi byty: ankieta poczto-
wa’ oraz metoda CATI (ang. Computer Assisted
Telephone Interview), czyli wspomagany kompu-
terowo wywiad telefoniczny.

Narzedziem badawczym byt kwestionariusz
ankietowy sktadajacy sie z 43 pytah poruszajg-
cych rézne aspekty funkcjonowania podmiotow
ekonomii spoteczne;j.

7 Zastosowanie tej metody pozwolito na eliminacje btedu
metodologicznego, jaki wigzat sie z zastosowaniem
wytacznie metody CAWI - pozwalato na udziat w badaniu
réwniez podmiotom bez dostepu do Internetu



Zdecydowang wiekszo$¢ badanych pod- [haraktprustuka

miotdw stanowity organizacje pozarzadowe:

stowarzyszenia (54%) oraz fundacje (27%). |]El[|EII'II_.|IZ|'I
Pozostate przebadane podmioty ekonomii spo- s L
tecznej to: spbtdzielnie socjalne — 9%, zaktady Dunmmtuw

aktywno$ci zawodowej — 3%, warsztaty terapii
zajeciowej - 2%, kluby integracji spotecznej —
2%, inne podmioty ekonomii spotecznej — 3%.
Sredni wiek badanych podmiotéw to 7 late.
Az 85% powstato po 2000 roku. Szczegdl-
nie mtode podmioty to spoétdzielnie — Sredni
wiek badanych spétdzielni socjalnych wyniést
1 rok. Badane PES ptatng oferte produktow/
ustug rozwijaja najczesciej w ramach pro-
wadzone] dziatalnosci gospodarczej (53%
- wszystkie typy PES z wytgczeniem WTZ
i KIS), w dalszej kolejnodci — jako Organi-

Rodzaj instytucji

inne [
Zaktad Aktywodei Zaowodowe) [
Kluby Integrach Spotecenej [l
Warsataty Teraps Zajeciowsj [l
spétdriednia Saciaina || NN
Fundacie |
stowarzpszene

ox% 10% 20% 30% 40% 50% BOX

Wykres 1. Rodzaj instytucji (N=100).

8 Miarg tendencji centralnej jest tutaj mediana, ze wzgledu
na brak wyraznej dominanty oraz zaktécenie $redniej aryt-
metycznej przez wskazania 6 organizacji pozarzadowych,
ktére maja ponad 50 lat.



zacje Pozytku Publicznego (25% — z wyta-
czeniem spotdzielni socjalnych i ZAZ) oraz
w ramach statutowej dziatalnosci odptatnej
(22%), ktoérg prowadza $rednio od 7 lat.
Kujawsko-pomorska ekonomia spoteczna
rozwija sie dod¢ réownomiernie: 21% PES po-
chodzi z miast powyzej 201 tys. mieszkahcoéw,
22% - z miast od 101 tys. do 200 tys. miesz-

Miejsce pochodzenia organizacji

Wies

Miasto do 50 tys, mieszkadfcdw

Miasto od 51 do 100 tys. mieszkafoow
Miasto od 101 do 200 tys. mieszkafiobw

Miaste powyie] 201 tys. mieszkafobw

o

=

5% 10% 15% 20% 25%

Wykres 2. Miejsce pochodzenia organizacji (N=100).

Obszar prowadzenia dziatalnoSci

wylacznie naszej migjscowodci [N 7.00x
Catej gminy |G 1:.00%
Powisty [ ;=00
wojewidztwa [N 1:.00%
ogéinopolskim [ NG 700

Migdzynarodowym - 5,000

Wykres 3. Obszar prowadzenia dziatalnosci (N=100).



kafcoéw, 23% - z miast do 50 tys. mieszkafncow,

23% - ze wsi. Jedynym

wyjatkiem s3 w tym

przypadku miasta Sredniej wielkoSci (od 50 do
100 tysiecy mieszkancéw), z ktérych pochodzi
11% badanych podmiotéw (prawie o potowe
mniej anizeli z pozostatych).

Wiekszos¢ badanych podmiotéw realizuje
swoj3 dziatalnos¢ gtownie w wymiarze lokal-

Gtéwne obszary dziatalnosci

Szkolenia/Warsztaty
Kulturalrozrywka

Uslugi turystyczne
Reklamafpromocia
Sprzedai wyrobdw
Gastronomia

Porady specjalistyczne
Sport/Rekreacja

Ustugi porzgdkowe | budowlane
Uskugi hotelarskie
Dziatalnodé wydawnicza
Wynajem lokali

Ustugi opiekuficze

Regkodzieto

I - 7, 00

I 1 1.00%
I 11.00%
I 11 00%
I o 00%
I 5,00
I 700
I 500
. . 00%
I S 00%

I .00

I SO0

I .00k

I 00k

o 0,05 0.1 0.15 0.2

0,25

Wykres 4. Gtéwne obszary dziatalnoéci (N=100).



nym. 39% PES nie wykracza ze swojg dzia-
talnodciag poza obszar powiatu. 37% badanych
prowadzi dziatalno$¢ na obszarze catego kraju.

Podmioty biorgce udziat w badaniu realizuja
szereg bardzo zréznicowanych dziataid. PES nie
zawezaja swojej oferty do wybranej dziedzi-
ny, lecz oferuja réwnolegle kilka, czasami nie-
spojnych tematycznie, ustug. Dominuje sfera
ustugowa, w szczegblnosci dziatania zwigzane
z prowadzeniem szkolefd oraz warsztatéw
(zajmuje sie tym ponad 1/5 badanych). Czesto
wystepujgce obszary dziataf to réwniez: rekla-
ma/promocja, ustugi turystyczne oraz kultura/
rozrywka. Niewiele z badanych podmiotéw zaj-
muje sie produkcja lub wytwarzaniem produk-
tow. Powyzsze zestawienie pokazuje najcze-
Sciej wystepujace formy dziatan PES (nalezy
jednak pamieta¢, iz jeden podmiot mégt pro-
wadzi¢ wiecej niz jedno dziatanie, tym samym
procenty nie sumuja sie do 100).

Powody podjecia przez PES dziatalnosci go-
spodarczej lub odptatnej w wybranej dziedzinie
takze sg bardzo zrbéznicowane. Wskazywane
przyczyny to: dostrzezenie na rynku potrzeby
(58%)9, posiadanie odpowiedniego persone-
lu (47%) oraz pomyst na produkt/ustuge (38%).
Najmniej organizacji wskazato na bodzce ze-
wnetrzne jako powdd podjecia dziatalnosci
w danym obszarze. Poza tym kilka organizacji
wskazato na takie czynniki, jak: che¢ stworzenia
miejsc pracy, dywersyfikacja zasobéw oraz wy-
magania zwigzane z projektem. Ponizsze wyniki
wskazuja, ze rozpoczynanie dziatalnoéci odptat-
nej przez PES zazwyczaj nie jest przypadkowe
- opiera sie gtdwnie na wtasnych zasobach oraz
jest zwigzane z pewng Swiadomoscia rynkowa.

9 Badani mogli wskazaé wiecej niz 1 odpowiedZ — wartosci
przedstawiajg udziat danej odpowiedzi dla wszystkich
badanych.



Powody podjecia dziatalnosci
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Wykres 5. Powody podjecia dziatalnodci (N=100).

Jako swoj gtowny majatek zwigzany z realizo-
wang dziatalnoScig gospodarcza lub odptatna,
badane podmioty wskazywaty wyposazenie
biurowe - komputery, drukarki meble itp. Po-
siada je troche ponad potowa PES. Drugim
w kolejnosci najczesciej pojawiajacym sie wy-
posazeniem jest sprzet specjalistyczny, spe-
cyficzny dla kazdej organizacji zaleznie od jej
obszaru dziatan. Na ten rodzaj majatku wska-
zato 40% badanych. Co pigta (20%) organiza-
cja dysponuje nieruchomo$ciami, troche mniej,
bo 18%, ma do swojej dyspozycji samochéd lub
inny Srodek transportu, a 15% posiada w swo-
ich zasobach rzeczy niematerialne, takie jak:
oprogramowanie komputerowe, licencje, pa-
tenty, prawa autorskie. Najmniej podmiotéw
zadeklarowato posiadanie gruntéow (9%) oraz
kapitatu rezerwowego (6%). Co istotne, prawie
co czwarta organizacja (24%) zadeklarowata, ze
w ogble nie posiada majatku.

Warto te dane zestawi¢ z wynikami doty-
czacymi majatku organizacji pozarzadowych

Najatek
| zasoby PES



Majatek PES i NGO

Nieposiadamy zadnego majatku g P 39
Kapitat rezerwowy, zelazny, wieczysty, 6%
fundusz statutowy [l &% NGO

Rzeczy niematerialne i prawne: oprogramowanie

B B PES
komputerowe, licencje, patenty, prawa autorskie Bl o

Sprzet i wyposazenie specjalne (np. sprzet

sportowy, rehabilitacyjny, medyczny, muzyczny, ]'14;;
sprzet edukacyjny, budowlany, gastronomiczny)
Wyposazenie biurowe (np. meble, 14%

sprzgt komputerowy) NN 183

Samochody, $rodki transportu iii
20%

Grunty, dziatki 31%
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S1%

O 20% 40% 60X

Wykres 6. Zestawienie majatku PES i organizacji pozarzagdowych z terenu.

z terenu wojewddztwa kujawsko-pomorskie-
go®®. W porébwnaniu z nimi wida¢ wyraznie, ze
PES stanowia ,elite” spotecznikéw pod wzgledem
zamoznosci.

W przypadku przychodéw i kosztéow genero-
wanych przez podmioty ze swojej dziatalnosci
gospodarczej lub odptatnej mozna wyrdznic trzy
gtéwne grupy. W sktad pierwszej wchodza PES
generujace najmniejszy przychod i koszty nieprze-
kraczajgce 5000 zt (ok. 40% badanych PES). Pod-
mioty z tej grupy generuja niewielki zysk lub ich bi-
lans jest zerowy. Drugg istotna grupa podmiotéw

10 J. Gadecki, K. Kanabaj, M. Kucz, Badanie kondycji trzeciego
sektora i sytuacji wolontariatu w wojewédztwie, Kujawsko-
pomorskim, Stowarzyszenie Kujawsko-Pomorski Osrodek
Wsparcia Inicjatyw Pozarzadowych ,Ttok”, Torui 2013.



sa te, ktére posiadajg przychéd w przedziale
od 5 tys. do 500 tys. PLN - stanowig w sumie
48% badanych PES. Najmniej liczebne kategorie
obejmuja podmioty o $rednim przychodzie oraz
te o najwiekszym. Gdy poréwnamy zadeklaro-
wane kategorie przychodéw oraz kosztéw, to
w zdecydowanej wiekszosci PES (73%) s3 one
réwne, co oznacza zerowy bilans albo niewielka
strate lub zysk. Dla 15% podmiotéw przycho-
dy byty wyzsze od kosztéw, natomiast dla 12%
odwrotnie — ich koszty przewyzszyty zyski.
Zysk z dziatalnosci zadeklarowato 66% bada-
nych podmiotéw ekonomii spotecznej. Najwie-
cej PES wskazato, ze jest on bardzo maty - do
100 PLN. Drugim najczesciej wskazywanym
zakresem zysku byt przedziat od 10 do 50 tys.

Przychody i koszty z dziatalno&ci

Powylej 1 min. PLN
{500 tys.=1min.>PLN
{100 tys.-500 tys.> PLN
{50 tys=100 tys.> PLN
(10 tys-50 tys.> PLN

(S tys. =10 tys.> PLN

(1 tys—5 tys.> PLN
[SO0-1 tys.> PLN
{100-500> PLN
(0=100= PLN

o

®

5% 10% 15%

Przychody W Koszty

20% 25%

30K

Wykres 7. Przychody i koszty z dziatalno$ci (N=100).



PLN, ktéry zadeklarowata co czwarta organi-
zacja generujaca zysk ze swojej dziatalnosci.
Wyniki te nie sg zbyt optymistyczne, poniewaz
tylko 12% PES bytoby w stanie utrzymac przez
rok wiecej niz dwoéch pracownikéw za najniz-
sz3 pensje krajowa, a 2/3 podmiotéw nie jest
w stanie wygenerowac ani jednego etatu.

Co czwarty podmiot zadeklarowat wzrost zy-
sku w ciggu ostatniego roku (w przypadku 12,8%
PES zysk wzrdst o ponad potowe; w przypad-
ku 11,4% - o mniej niz potowe). Podobna liczba
podmiotéw zadeklarowata spadek zysku (12,8%
- zysk spadt o ponad potowe; 12,8% - o mniej
niz potowe). Jednak dla najwiekszej grupy PES
(27.1%) pozostat on na tym samym poziomie.
Co piaty podmiot (22,8%) nie potrafit okresli¢,
jakie zmiany zaszty w jego przychodach.

Troche ponad potowa (53%) badanych PES
zadeklarowata, ze uzyskane z dziatalnosci zyski

Zysk organizacji
Powytej Lmin. PLN [l 1.52%
(500 tys.~1min>PLN | 0,00%
(100 tys.-500 tys> PLN [ 4.55%
{50 tys-100 tys.> LN [ 6.06%
(10 tys-50 tys.= PLN [ ;5.7 6%
(5 tys.-10 tys.> PLN [ 6,06%
(1tys=5 tys.> PLN [ 1:.543%
(500-1tys.> PLN [ 2.55%
(100-500> PLH [ 4,55%
(0-100= PLN I 3, 33

o 10% 20% 30% 40

Wykres 8. Zysk organizacji (N=66).



inwestuje w rozwoj swojej organizacji. Najwie-
cej podmiotéw (39%), ktére deklaruja przezna-
czanie $rodkdéw na inwestycje, przeznacza na
nie zarazem najmniej $rodkéw — do 10%. Ten-
dencja inwestycyjna wraz ze wzrostem ilosci
Srodkdéw ma charakter wyraznie spadkowy - do
granicy 50% Srodkéw na inwestycje, a nastepnie
pozostaje na poziomie kilku procent. 17% ba-
danych deklaruje, ze ich organizacja przeznacza
ponad potowe przychodu na inwestycje.

49% badanych PES, ktére inwestuja swo-
je przychody, zadeklarowata cheé zwiekszenia
naktadéw na inwestycje, 41% chce pozostawit
poziom inwestycji na obecnym poziomie, a 10%
- zmniejszyc.

Gtéwna przyczyng nieinwestowania wymie-
niang przez podmioty, jest to, ze nie posiadaja
wystarczajacych srodkoéw. Zaledwie 10% niein-
westujacych PESniejestwogblezainteresowana

Tabela 1. Cze8¢€ Srodké4w przeznaczanych na inwestycje.

Liczba (procent) organizacji
deklarujgcych przeznaczanie

Czesé Srodkdw przeznaczanych

rzez organizacje na inwestycje i i
P 9 J yel $rodkédw na inwestycje

1/10 39,13%

3/10 15,22%

5/10 2,17%

7/10 2,17%

9/10 2,17%

H wiecej niz bizn(ES)



Personel PES

tym dziataniem. Inne powody wymieniane przez
pojedyncze podmioty to m.in. zbyt mtody wiek or-
ganizacji (jeszcze nie miaty mozliwosci dokonania
inwestycji) lub mozliwos¢ inwestowania bezkosz-
towego (z pomocy zewnetrznej).

We wszystkich przebadanych PES w dziatal-
noé¢ odptatna lub gospodarcza zaangazowa-
nych jest troche ponad tysigc oséb. Przektada
sie to na prawie 372 etaty. 14% podmiotéw nie
angazuje w swoja dziatalno$¢ personelu. Wy-
ttumaczeniem tego zjawiska moze by¢ fakt, iz
przecietnie w dziatalnos¢ gospodarczg PES za-
angazowana jest 1 osoba w niepetnym wymia-
rze godzin. Podmioty w wiekszosci angazuja do
tej dziatalnosci raczej mate grupy, przewaznie
do 5 osdb (43%) lub ewentualnie od 6 do 10
os6b (18%). Co czwarta badana organizacja
angazuje w te dziatalno$¢ powyzej 11 oséb.
Srednio na jedno stanowisko pracy wérdd prze-
badanych PES przypada potowa etatu.

W badanych PES organem najczesciej wy-
mienianym jako decyzyjny jest zarzad (66%),
nastepnie prezes, kierownik lub dyrektor (26%),
a na ostatnim miejscu cztonkowie organizacji
(8%).

Zdecydowana wiekszos¢ podmiotéw, zgod-
nie z wymogami prawnymi, prowadzi ksiego-
woé¢. 3% badanych podmiotéw zadeklarowato,
ze tego nie robi. Najczesciej PES zlecaja pro-
wadzenie ksiegowosci na zewnatrz (47%) lub
posiadajg wtasnego ksiegowego (36%). Spora-
dycznie ich ksiegowos¢ jest prowadzona przez
osobe bez formalnych uprawnied (14%).

Podmioty ekonomii spotecznej - mimo petnie-
nia waznych spotecznych funkcji - musza braé
pod uwage réwniez wymagania rynku. Badanym
organizacjom zostata przedstawiona kafeteria



Podejmowanie decyzji

W Prezes ™ Zarzad Czhtonkowie

Wykres 9. Podejmowanie decyzji (N=100).
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Woykres 10. Prowadzenie ksiggowosci (N=100).

odpowiedzi dotyczacych réznych elementow,
ktére maja znaczenie na rynku, a badani wskaza-
li, czy biorg je pod uwage w swojej dziatalnosci.
Najwazniejsze okazaty sie oczekiwania klientow
(87%). Za mniej istotne uznano zmiany cen (71%)
oraz posuniecia konkurencji (56%).



PES na rynku

Podmioty ekonomii spotecznej - mimo pet-
nienia waznych spotecznych funkcji - musza
bra¢ pod uwage réwniez wymagania rynku.
Badanym organizacjom zostata przedstawiona
kafeteria odpowiedzi dotyczacych réznych ele-
mentbéw, ktére maja znaczenie na rynku, a ba-
dani wskazali, czy biora je pod uwage w swojej
dziatalnos$ci. Najwazniejsze okazaty sie oczeki-
wania klientow (87%). Za mniej istotne uznano
zmiany cen (71%) oraz posuniecia konkurencji
(56%).

Ponad potowa (66%) badanych stara sie wery-
fikowac jakos¢ dostarczanych produktéw i ustug.
Swoja oferte podmioty oceniaja jako dobra - 83%
badanych wyrazito sie o niej pozytywnie, 10%
neutralnie, a 7% umiarkowanie negatywnie.

Wiekszos¢ badanych PES deklaruje, ze zna
swoja konkurencje dobrze (33%) lub do pewne-
go stopnia (30%). 7% podmiotéw nie zna swo-
jej konkurencji, z czego 1% nie widzi w ogble
potrzeby posiadania takiej wiedzy, a 6% uwaza
tego typu informacje za przydatne i chciatoby je
zdoby¢. 30% badanych PES zadeklarowato, ze
nie konkuruje z innymi podmiotami. W wiek-

Czynniki brane pod uwage w dziatalno&ci

Ocrekiwania klientdw

Zmiany cen

Pasunbecla kenkurencjl

o 10

B Bierzemy go pod uwage

20K 30X 40K 50K 60X TFOM  BOX 0N 100X

B Trudno powiedziet Mie bierzemy go pod uwage

Wykres 11. Czynniki brane pod

uwage przy prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej (N=76).



Ocena jakosci wtasnych produktdédw/ustug

Majlepsza na rynku -
Przecigtng -
Wymagajqcg pracy .

Gorszg od innych podobnych ofert  0.00%

Wykres 12. Ocena jako&ci wtasnych produktéw/ustug.

szosci s3 to organizacje pozarzadowe - stowa-
rzyszenia i fundacje stanowig w tej grupie 86%.
Fakt ten mozna interpretowaé dwojako. Z jed-
nej strony taka odpowiedz moze by¢ wyrazem
niecheci do gry rynkowej i konkurencji samej
w sobie. Z drugiej strony moze wskazywaé na
bardzo niski poziom wiedzy o rynku produktéw
i ustug. W obu przypadkach mamy jednak do
czynienia z proba ,zaklinania rzeczywistosci”.
We wspbtczesnym Swiecie gestych powigzan
niemozliwa jest sprzedaz produktéw i ustug
bez konkurencji.

Poproszone o pordéwnanie wtasnych ustug
z ofertg konkurencji, badane PES ocenity swo-
ja oferte pozytywnie. Zdecydowana wiekszos¢
ocenia jg dobrze (58%) lub bardzo dobrze (28%),
zaledwie 10% badanych ocenito jg neutralnie,
a 2% negatywnie!?.

Za najmocniejszy punkt swoich produktow/
ustug badane PES uznaty jakos¢ oferty, jest to
zarazem element uznany za najstabszy przez

11 Brakujace 2% dotyczg brakéw danych.



najmniejszg liczbe podmiotéw. Drugim w ko-
lejnosci najsilniejszym aspektem w opinii bada-
nych jest niska cena, jednak w tym przypadku
dla podobnej liczby podmiotéw jest to najstab-
szy element ich oferty. Nastepnie na réwnym
poziomie ocenione zostaty dostepnos¢ oraz

Stabe i mocne strony produktédw/ustug
Jakokt

Niska cena

Dostepnose

To. ¢ zostal on wytworzony priez
podmiot spobeczmy

Uznana, wiarygodna marka _

ox 10% 20% 30% A40%

Majsilniejszy element ™ Majstabszym element

Wykres 13. Stabe i mocne strony produktéw/ustug.

fakt wytworzenia przez podmiot spoteczny.
Ten ostatni aspekt — obok ceny — jest uznawany
przez najwiekszg ilod¢ badanych PES za naj-
stabszy element oferty. Tylko 7% PES postrze-
ga spoteczna warto$¢ dodang oferowanych
przez siebie produktéw/ustug jako mocna stro-
ne oferty — i jej potencjalny rynkowy wyréznik.

Poproszeni o odniesienie cen swoich pro-
duktéw/ustug do cen innych podobnych ustug/
produktéw dostepnych na rynku, badani wska-
zywali, ze posiadaja nizsze (40%) lub porow-
nywalne (29%) ceny. Tylko 7% PES wskazato,



Poréwnanie cen PES

Zdecydowanie nitsze —

nirsze [
Takie same |

wyzsze [N

Trudno powiedzie¢ |

0% 5% 10% 15% 20%

25%

30% 35%

Wykres 14. Poréwnanie cen PES.

ze ich ceny s3 wyzsze. Natomiast prawie co
czwarta organizacja (24%) nie potrafita okre-
§li¢ réznicy cenowej - ponownie dominuja tu
organizacje pozarzagdowe. Moze by¢ to wy-
razem tendencji, o ktérej wspominano wcze-
$niej w odniesieniu do konkurowania na rynku
(w obu przypadkach s3g to w ¥ odpowiedzi tych
samych respondentéw) — organizacje poza-
rzadowe niechetnie wtaczaja sie w rywalizacje
rynkowa, cechuje je takze niski poziom wiedzy
o rynku produktéw i ustug.

Do gtéwnych odbiorcéw produktéw i/lub
ustug badanych PES zaliczajg sie osoby in-
dywidualne. Sa oni klientami dla 88% bada-
nych podmiotéw, w tym dla 48% - gtownymi
odbiorcami oferty. W mniejszym stopniu PES
polegaja na klientach instytucjonalnych. W tym
przypadku s3a to gtéwnie firmy, ktére sg klien-
tem 69% badanych PES. Najmniej klientéw
badani posiadaja wsréd administracji oraz
organizacji pozarzadowych. Czeé¢ z respon-

KLienci PES



dentéw wskazywata takze na placowki eduka-
cyjne jako odbiorcéw swojej oferty.

W zestawieniu klientobw zwracaja uwage
odwrécone proporcje pomiedzy klientami in-
dywidualnymi a organizacjami pozarzadowymi
oraz czeSciowo administracjsg. W przypadku
organizacji istotny moze by¢ brak Srodkow.
Jednak biorac po uwage wzrost dofinanso-
wania zaréwno z funduszy unijnych, jak i sa-
morzgdowych, organizacje pozarzgdowe maja
coraz wiecej mozliwosci korzystania z ustug
podmiotéw ekonomii spotecznej — tym bardziej,
ze wpisuje sie to w realizacje ich misji spotecz-
nej. Kujawsko-pomorskie PES oferujg m.in.

Klienci organizacji

53 naszym ghdwnym klientem B 53 naszym stalym klientem

B 53 naszym okazjonalnym klientern ® Mie s3 naszym klientem
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o R 24.00%
Os dual
OOV IndyWIdUaING | o 16.00%
I ::.00%

13,00%

Administracja Publiczna S 9.00%
I .00
I, <5 00

14,00

I 21.00%

FirmyfPraedsighiorstwa 21
I ::.00%
—

7.00%

DN 16.00%

Organizacje Pozarzgdowe 16.
I .00
I, <500

Wykres 15. Klienci organizaciji.



wynajem sal konferencyjnych, catering, druk
materiatbw promocyjnych, rbéznego rodzaju
warsztaty — a wiec ustugi, z ktérych korzystac
mogtoby wiele NGO, dotychczas szukajacych
oferentow wsréd ,zwyktych” firm. Podobnie
w przypadku administracji, ktéra poprzez
zlecanie PES zadah typu ustugi porzadkowe,
opiekuicze, edukacyjne itp. mogtaby reali-
zowal wiele ze swoich ustawowych dziataf,
przyczyniajac sie jednoczesnie do aktywizacji
spotecznej i zawodowej oséb defaworyzowa-
nych na rynku pracy, wspierajac organizacje re-
alizujgce spoteczna misje.

Duza cze$¢ podmiotéw deklaruje wzrost
liczby klientobw w ostatnich 3 latach. Liczba
klientow wzrosta w przypadku 33% badanych,
a w przypadku 11% - wzrosta znaczaco.
W przypadku 29% podmiotéw liczba klientéw
pozostata bez zmian, zmalata u 9% PES. Prawie
co piaty badany (18%) nie byt w stanie wskazag,
jak zmieniata sie liczba klientéw. Tej odpowie-
dzi znowu udzielity w duzej mierze organizacje
pozarzgdowe (2/3 odpowiedzi), ktére charak-
teryzuje dystans do gry rynkowe;j.

Wiekszos¢ (87%) z badanych PES stara sie
pozyskiwa¢ nowych klientéw za pomoca réz-
nych form promocji. W3réd badanych pod-
miotéw najpopularniejszg forma pozyskiwania
nowych klientéw jest tzw. marketing szeptany
- na te forme wskazato 69% badanych. Tro-
che mniej badanych (56%) stara sie pozyskac
nowych klientow poprzez jakos$¢ swoich pro-
duktow lub ustug. Natomiast mniej niz poto-
wa podmiotdéw stara sie przyciagna¢ nabyw-
cOdw za pomocg ceny (42%) oraz reklamy (40%).
Pojedyncze podmioty wskazaty takze na bez-
poséredni kontakt z klientem oraz organizacje
wydarzen promocyjnych.



Pozyskiwanie nowych klientéw

Z polecenia obecnych kiientsw | s:.00%
Jakoscig produktowiustug - [N 5.0

Atrakeying ceny [N :2.00%
Reklamy [ +0.00%

Wykres 16. Pozyskiwanie nowych klientéw..

Promocja

Ponad potowa badanych podmiotéw (62%)
reklamuje swoje produkty, natomiast dalsze 19%
chciatoby to robi¢. Co piaty (19%) PES zadekla-
rowat, ze nie jest zainteresowany promocja. Po
raz kolejny trzon grupy nastawionej negatywnie
do dziatan promocyjnych stanowig NGO (95%).

Badane podmioty korzystaja z réznorodnych
form marketingu. W tym przypadku najwie-
cej PES stara sie promowa¢ za pomocg wspo-
mnianego juz wczesniej marketingu szeptane-
go - na te forme wskazata potowa wszystkich
badanych. Popularng forma promocji sg réw-
niez ulotki (47%) oraz promocja w Internecie (za
pomocg wtasnej strony www - 43% i stron in-
nych niz wtasna - 43%). Najmniejszg popular-
noscig ciesza sie najbardziej kosztowne formy
promocji: reklamy w radiu (11%) i telewizji (5%).
Niektére z badanych podmiotéw wskazaty takze
na dodatkowe formy promocji np. gadzety pro-
mocyjne oraz udziat w réznego rodzaju wyda-
rzeniach, w ktérych moga promowac swoje pro-
dukty lub ustugi.

Gtoéwny skutek dziatafh promocyjnych odnoto-
wywany przez PES to wzrost rozpoznawalno-



Sci (39%). Zaledwie 12% badanych podmiotéow
zadeklarowato, ze promocja przyniosta efekty
w postaci wzrostu sprzedazy. W przypadku 4%
PES dziatania promocyjne nie przyniosty zad-
nych efektéw. 15% badanych nie monitoruje
efektéw swoich dziataf promocyjnych.

Formy promocji

Marketing szeptany (NN =0, 00%
Ulotki I 4 7,00%
W Internacie (inne strony niz whasna) [N :4,00%
Wiasna strona internetowa NN 4 3,00

Banery reklamowe IR 5. 00%
Reklamy w prasic [N = 00%

Reklamy w radic I 11.00%
Reklamy w TV [l 5.00%

0% 10% 20%

30%

40% 50% 6O%

Wykres 17. Formy promocji.

Prawie potowa badanych podmiotéw (48%)
korzystata z pomocy zewnetrznej - zardéwno
finansowej, jak i merytorycznej, a 17% starato sie
uzyskac taka pomoc.

Dla wielu PES S3rodki zewnetrzne stanowig
wazng czes¢ ich budzetu (dla 1/3 jest to ponad
80% budzetu). W przypadku co czwartego pod-
miotu $rodki te stanowia jedna dziesiagtg budzetu,
dla 46% PES stanowia one ponad potowe ich bu-
dzetéw. Z PES, ktére korzystaja ze wsparcia ze-
wnetrznego®?, tylko 6% nie korzysta ze wsparcia
finansowego, ograniczajac sie do pomocy mery-
torycznej.

12 N=48

Kontakty PES
Z innymi
podmiotami



! wiecej niz bizn(ES)

Gtoéwnym zrédtem wsparcia finansowego dla
PES s3 samorzady i ich agendy - z podmio-
tow, ktore otrzymuja wsparcie wskazato na nie
54%. Popularnym zrédtem pomocy finansowej
sg rowniez instytucje szczebla centralnego np.
ministerstwa - wskazato na nie 25% badanych.

Tabela 2. Srodki zewngtrzne w budzecie.

Jaka czes& budzetu stanowig Procent organizacji
&rodki zewnetrzne

Woecale 6,25%

2/10 0,00%

4/10 8,33%

6/10 6,25%

8/10 12,50%

10/10 0,00%

Ostatnig z gtéwnych grup udzielajgcych wspar-
cia finansowego s3 inne organizacje pozarza-
dowe, z ktérych wsparcia finansowego skorzy-
stato 19% PES.

Podmioty, ktére korzystaja ze wsparcia ze-
wnetrznego, najczesciej wykorzystuja uzyskane
$rodki do zakupu wyposazenia'® (52%) lub ma-
teriatow (46%), do pokrycia kosztoéw pracy (39%)

13 Organizacje mogty wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz,
podane wartosci procentowe odnoszg sie do orga-
nizacji, ktére zadeklarowaty cheé uzyskiwanie wsparcia
zewnetrznego.



Wykorzystywanie Srodkéw zewnetrznych

Zakup wyposazenia

Zakup materiatéw

Koszty pracy
(ZUS, ubezpieczenia itp.)

Pensje pracownikow

Rozwoéj kompetencji pracownikéw
(kursy, szkolenia)

o

0.1 0.2 03 0.4 0.5

Wykres 18. Wykorzystywanie $rodkéw.

i pensji pracownikow (33%). Czes¢ organizacji
rozwija dzieki nim kompetencje swojego zespo-
tu (14,5%).

W przypadku wsparcia merytorycznego zde-
cydowanie najwieksza liczba PES korzysta
z ustug organizacji pozarzadowych. Ma to miej-
sce zarobwno w przypadku wsparcia eksperckie-
go (skorzystato z niego 27% PES) oraz wsparcia
edukacyjno-szkoleniowego (z ktérego skorzy-
stato 35% podmiotow).

Grupa, z ktéra badane podmioty najczesciej
utrzymuja kontakty, jest spotecznos¢ lokalna
- wskazato jg 93% badanych PES. Kontakty te
w przypadku 43% badanych majg przy tym cha-
rakter bardzo intensywny, kolejne 33% okreslito
je jako nieco rzadsze — ale reqularne.

Wiele podmiotéw kontaktuje sie urzedami
miast i gmin — na kontakty z tymi instytucja-
mi wskazato 91% badanych PES, z czego 48%
kontaktuje sie z nimi intensywnie. Badane PES
posiadaja takze zywe kontakty z lokalnym orga-



wiecej niz bizn(ES)

Kontakty organizacji

Mamy crgste, regularne kantakty

B Kontaktujermy i co pewisn c2as

B Mamy sporadyczne, bardzo rzadide kontakty B Nie mamy kontaktéw

Mieszkaricy naszej okolicy;
lokalna spoteczno$é

Urzad gminy, urzad miasta,
w ktérym organizacja ma siedzibe

Stowarzyszenia lub fundacje
z naszej okolicy/regionu

Firmy prywatne, przedsiebiorstwa, biznes

Media, prasa, TV, radio

Urzad Marszatkowski

Inne urzedy: gmin, urzedy miast

Stowarzyszenia lub fundacje
z innych regionéw Polski

Starostwo powiatowe

Inne instytucje publiczne

Rzad, Urzad Wojewodzki, ministerstwa,
publiczne instytucje centralne, ogélnopolskie

Spbtdzielnie socjalne

WTZ

KIS, CIs

ZAZ

{(({LLARAL

100%

Wykres 19. Kontakty organizacji.



nizacjami pozarzadowymi, na co wskazato 88%
badanych (w tym 33% na czeste kontakty). Na
kolejnym miejscu znalazty sie firmy prywatne,
z ktérymi kontaktuje sie 82% PES, a na jeszcze
dalszych miejscach - instytucje oraz organiza-
cje z innych obszaréw Polski oraz organizacje
ogblnopolskie. Na samym kofcu listy kontak-
tow znajduja sie spoétdzielnie socjalne, ZAZ-y,
WTZ-y, KIS-y, CIS-y. Pod tym wzgledem pod-
mioty te s3 odciete od reszty sektora ekonomii
spotecznej.

Podmioty ekonomii spotecznej w ramach swo-
ich kontaktéw z innymi organizacjami i instytu-
cjami realizujg szereg réznych dziatan. Jednym
z nich jest biezgca wymiana informacji, ktérg ba-
dani prowadza z lokalnymi organizacjami poza-
rzgdowymi (35%) oraz urzedami gmin lub miast
(30%). Kolejne dziatanie to realizacja wspol-
nych projektow - 34% PES realizuje je wspdlnie
z NGO, 28% - z jednostkami samorzadu teryto-
rialnego.

W przypadku finansowania i dofinansowa-
nia dziatah zdecydowanym liderem okazaty sie
urzedy gmin i miast, na ktére wskazato 34% PES,
zaraz za nimi znalazt sie urzad marszatkowski
(17%) orazrzad, urzagd wojewddzki, ministerstwa,
publiczne instytucje centralne, ogdlnopolskie
(11%).

Troche mniej popularng forma wsparcia PES
jest uzyczanie pomieszczef oraz sprzetu, pono-
wnie gtéwnymi grupami s3 tutaj organizacje oraz
instytucje. Najczesciej PES otrzymujg wsparcie
pod tym katem od urzedéw gmin i miast, na co
wskazato 23% badanych. 13% otrzymuje takie
wsparcie od innych instytucji publicznych (13%)
oraz od lokalnych organizacji pozarzgdowych
(10%).

Stabiej realizowanym aspektem wspbtpracy
PES z innymi podmiotami jest udzielanie po-



zyczek, gwarancji lub poreczen finansowych
— w tym przypadku wskaznik kontaktu z innymi
instytucjami nie przekroczyt 10%. Instytucjami,
z ktérymi PES miaty najczesciej kontakt w tym
wymiarze, byty ponownie lokalne organizacje
pozarzadowe oraz urzedy gmin i miast. W przy-
padku obydwu typéw instytucji te forme wspot-
pracy nawigzato 7% badanych PES. Niewiele
instytucji podejmowato takie dziatania, jak de-
legowanie pracownikéw lub wolontariuszy do
pomocy PES (np. w ksiegowosci), w tym przy-
padku byty to bardzo nikte kontakty (od 1 do 5 %).

W przypadku wsparcia merytorycznego w po-
staci udzielania porad prawnych, finansowych
badani najczesciej wskazywali na swoje najblizsze
organizacje pozarzadowe (21%) oraz w mniej-
szym stopniu na urzad gminy lub miasta (10%).

W kwestii niezwykle istotnej z punktu wi-
dzenia kazdego PES, mianowicie poszukiwania
nowych klientéw, badane organizacje wspot-
pracujg gtéwnie z lokalnymi organizacjami
pozarzadowymi (17%), mediami (15%) oraz lo-
kalng spotecznoscia. Ostatnig - jednak kluczo-
w3 dla PES - forma kontaktéw s3 zakupy ustug.
W  przypadku kupowania/zamawiania ustug/
dziatafn/produktéw u badanych PES, najwieksza
wspbtprace podmioty te realizowaty z lokalny-
mi urzedami gmin i miast (20%); prywatnymi,
przedsiebiorstwami, biznesem (20%) oraz ze
spotecznoscia lokalna (18%).

Jedna z instytucji, ktérych celem jest wspie-
ranie oraz wspomaganie rozwoju ekonomii
spotecznej, sg Osrodki Wsparcia Ekonomii
Spotecznej (OWES). Istnieja one na terenie
wojewddztwa kujawsko-pomorskiego od po-
nad 5 lat i zapewniajg szerokie i wieloaspektowe
wsparcie PES, obejmujac nim cate wojewddztwo.
Z badanych PES 36% korzystato z ich ustug,
w tym 26% sporadycznie. Duza cze$¢ organizacji



nie korzystata z ustug OWESOw (64%), z czego
11% nie zna tego rodzaju instytucji.

Korzystanie z OWES

Mie, nie znamy
tego rodzaju
Nie instytucji
11%

Tak, bardzo
cresto
ox

\. Tak. czgsto

5%

_ _Sporadycznie

26%
Wykres 20. Korzystanie z OWES.
Organizacje zostaty poproszone o opisa- Pustawu
nie swoich postaw poprzez wybranie jednego .
z dwodch przeciwstawnych sobie twierdzeh ||]|]|'.ng|]|_.|

i okredlenie, jak bliskie s3 im poszczegblne
twierdzenia.

Badanym podmiotom zdecydowanie blizsze
jest wstuchiwanie sie w potrzeby swoich klien-
tow, aby dostosowac do nich produkty i ustugi
(na co wskazato 62% badanych) niz state reali-
zowanie wtasnej koncepcji (22%). Jednoczesnie
jednak bardziej niz ciggte szukanie nowych
produktéw lub ustug podmioty preferuja rozwija-
nie tego, co juz posiadajg (54%).

Troche mniej wyrazista jest sytuacja z klienta-
mi. W tym przypadku 40% badanych podmiotéw



n wiecej niz bizn(ES)

Tabela 3. Opinie.

posiada statych klientéw, a 27% PES blizsze jest
stwierdzenie ,nasi klienci czesto sie zmieniajg”.
Natomiast 33% nie potrafito sie jednoznacznie
okresli¢ w tej kwestii.

W przypadku modeli funkcjonowania troche po-
nad potowa badanych PES (52%) zadeklarowata,
ze staraja sie funkcjonowat jak organizacja po-
zarzadowa, a 25% jak firma. Badane organizacje
w swojej dziatalnodci gospodarczej i odptatnej
wieksza wage przyktadaja do istotnosci produk-
tu (40%) niz do pracownikow (22%). Wiekszos¢
badanych (64%) uwaza rowniez, ze generowane

Staramy sie pozna-
wacé oczekiwania

i potrzeby naszych
klientow i dostoso-
wac do nich nasze
produkty/ustugi

Mamy statych
i wiernych klientow

Najwazniejsi s3 nasi
pracownicy

44%

28%

16%

18% 16% 8% 14%  Nie musimy po-
znawac oczekiwan
i potrzeb naszych
klientéw, nasze
produkty/ustugi
przygotowujemy
W oparciu o wtasne
dodwiadczenia

12% 33% 9% 18%  Klienci ciggle
sie zmieniaja

6% 38% 16% 24% Najwazniejszy jest
nasz produkt/ustuga




Potrzeby PES

Promocja dziatai organizacji, reklama

Zakup innego sprzetu zwigzanego z
obszarem dziatania organizacji

Podniesienie kwalifikacji osob
pracujacych na rzecz organizacji

Rozszerzenie dziatalnoci gospodarczej
organizacji: wprowadzenie nowych
ustug, produktow

Zatrudnienie dodatkowych
pracownikéw na state

Pozyskanie nowych cztonkéw

Zakup sprzetu biurowego,
komputerdw itp.

Powiekszenie lub remont lokalu

Zakup oprogramowania komputerowego

Skorzystanie z ustug specjalistow
spoza organizacji

Rozpoczecie lub inwestycja w juz pro-
wadzong dziatalno$¢ gospodarcza

Wynajem lokalu

[=]

53,00%

53,00%

40,00%

e

31,00%

30,00%

30.00%

26,00%

24,00%

22,00%

16,00%

16,00%

0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6

Wykres 21. Potrzeby PES.
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przez nich zyski powinny stuzy¢ bardziej ich or-
ganizacji niz pracownikom (8%).

Gtowne potrzeby deklarowane przez ponad
potowe podmiotéw (53%) to wsparcie zwigza-
ne z promocja dziatah organizacji, reklamg oraz
zakupem sprzetu. Nastepnie podnoszenie kwa-
lifikacji pracownikébw (41%) oraz rozszerze-
nie swojej dziatalnosci o nowe rynki i produkty
(40%). Dalsze potrzeby zwigzane s3 z rozwinie-
ciem swojej dziatalnoSci m.in. zatrudnienie do-
datkowych pracownikéw na state (31%), zakup
sprzetu biurowego, komputeréw (30%), pozy-
skanie nowych cztonkéw (30%).



BADANIE JAKDSCIOWE

Pogtebione wywiady indywidualne zostaty
zrealizowane na probie 20 kujawsko-pomor-
skich podmiotéw ekonomii spotecznej. Dobér
proby byt celowy, podstawowym jego kryterium
byto realizowanie przez dany podmiot dzia-
talnodci gospodarczej lub odptatnej. Ponadto
w doborze pod uwage wzigto 2 inne czynniki.
Pierwszym z nich byta forma prawna podmio-
téow. Proporcje udziatu poszczegélnych rodza-
jow PES w badaniu nie odpowiadaja ich udzia-
towi w ogélnej populacji podmiotéw ekonomii
spotecznej — w ktérej najliczniejsza grupe sta-
nowia organizacje pozarzgdowe. Organizacje
te po wieloma wzgledami s3 juz jednak dobrze
poznane i stanowity — takze w ostatnim czasie
— temat szeroko zakrojonych badafi spotecz-
nych?®. Natomiast inne podmioty ES, takie jak
warsztaty terapii zajeciowej, zaktady aktywnosci
zawodowej, kluby/centra integracji spotecznej
oraz spotdzielnie socjalne, sa na gruncie lokal-
nym zdecydowanie stabiej poznane. Z uwagi na
to podmioty ekonomii spotecznej podzielono
na dwie grupy o tej samej liczebnosci: pierwsza
- sktadajaca sie wytacznie z organizacji pozarza-
dowych oraz druga, w sktad ktorej weszty inne
podmioty ekonomii spoteczne;j.

Drugim czynnikiem, jaki brano pod uwage,
byta wielko$¢ miejscowosci. Starano sie wybra¢
podmioty operujgce zarébwno w wiekszych, jak
i w mniejszych osrodkach. Wywiadéw udziela-

14 Patrz badania na trzecim sektorem zrealizowane przez
OS3rodek Ttok, J. Gadecki, K. Kanabaj, M. Kucz, op. cit.

Metodologia
badania



Organizacje
pozarzadowe

ty w wiekszosci osoby decyzyjne w danym PES:
przewodniczacy, prezesi oraz cztonkowie zarza-
déw - ktérzy posiadali najszerszg i dzieki temu
najbardziej wartosciowa wiedze o prowadzonej
przez badane podmioty dziatalno&ci.

Narzedziem badania byt standaryzowany
kwestionariusz wywiadu, sktadajacy sie z kilku
dziatdw. Zgtebiat on miedzy innymi takie kwestie
jak: zasoby ludzkie PES, dziatalno$¢ produkcyj-
no-ustugowa, marketing i promocja, klienci oraz
funkcjonowanie w Srodowisku lokalnym, stosu-
nek do gry rynkowej, trwatos¢ i strategia roz-
woju. Narzedzie pozostawiato jednak pewna
swobode moderatorowi wywiadu w zadawaniu
pytan. Byto to zwigzane z faktem duzej dywer-
syfikacji badanych podmiotéow.

Badane organizacje pozarzagdowe prezentu-
ja szerokie spektrum dziatafh sektora pozarza-
dowego - zajmuja sie zaréwno produkcja, jak
i dostarczaniem ustug. Swojg dziatalnos¢ pro-
wadzg zaréwno w duzych, jak i matych miastach
oraz na terenach wiejskich. Wyrézniajacym je
elementem jest fakt, ze aktywnie realizujg swo-
ja dziatalnos¢ odptatng lub gospodarcza, chot
robig to na réznym poziomie.

SPOSOBY ZARZADZANIA
(LIDER, DEMOKRATYCZNOSC PODEJMO-
WANIA DECYZJI, ISTNIENIE STRATEGII)
System zarzadzania w badanych organizacjach
pozarzadowych ma charakter scentralizowany.
Najczesciej decyzje biezace i operacyjne s3
podejmowane jednoosobowo przez prezesa lub
przez kilka os6b w ramach zarzadu organiza-
cji. Czes¢ z nich jest konsultowana z cztonkami
i/lub personelem, dotyczy to jednak przewaznie
osob, ktérych dana decyzja dotyczy lub ktére sa



kompetentne w danej dziedzinie. Niekonsulto-
wanie wszystkich decyzji z cztonkami organizacji,
jak wskazuja badane NGO, skraca czas podej-
mowania decyzji oraz zapewnia elastycznos¢.
Istotnym faktem jest takze to, ze cztonkowie
organizacji pozarzadowych s3 w nich aktywni
w réznym stopniu oraz posiadaja rézny poziom
wiedzy, dlatego demokratyczne podejmowanie
decyzji nie zawsze wg nich bywa skuteczne.

Walne zgromadzenie (w przypadku stowarzy-
szef) lub wszyscy uczestnicy organizacji sg anga-
zowani do podejmowania decyzji strategicznych,
decydujacych o kierunku rozwoju organizacji.
Jak wskazata jedna z wiekszych badanych NGO:

Najwazniejsze decyzje podejmuje zarzad. Nawet
Jest mozZliwo$¢ podejmowania decyzji jednooso-
bowo przez prezesa, aczkolwiek te najwazniejsze
decyzje zawsze sg podejmowane na zarzadzie
poprzez gtosowanie.

Struktura zarzadzania w badanych podmio-
tach jest relatywnie ,ptaska”. Wiekszos¢ orga-
nizacji operuje na jednym poziomie decyzyjnym,
zktéregowychodziwiekszosé decyzjizwigzanych
z dziatalnoscig danej NGO. Jest to do pewnego
stopnia zwigzane z mata liczebnoscia wiekszosci
organizacji i - co za tym idzie - brakiem koniecz-
nosci posiadania rozbudowanej struktury zarzad-
czej. Badane organizacje nie wyodrebniajg oddziel-
nych struktur do kierowania catoscig organizacji
oraz prowadzenia dziatalnodci gospodarczej czy
tez odptatnej. Z jednej strony daje to mozliwos¢
uspdjniania dziatafh organizacji, z drugiej - mozna
postawi¢ pytanie, czy jest to system efektywny.
Odpowiedz? organizacji na tak zadane pytanie jest
zazwyczaj jednoznaczna — ich system zarzadzania
sie sprawdza i jest konieczny ze wzgledu na taki
a nie inny kontekst, w jakim funkcjonuja.

Organizacje posiadajace bardziej rozbudo-
wany system, w ktéorym wystepuje wiecej niz



jeden poziom zaleznoSci, to w przypadku bada-
nych podmiotéw wytgcznie organizacje starsze,
ponad 15-letnie. Organizacje mtode posiadaja
zdecydowanie ptaska strukture. Jednak nie ma
prostego przetozenia pomiedzy wiekiem orga-
nizacji a wielkos$cig struktury zarzadczej. Czes¢
badanych organizacji z dtuzszg historig réwniez
nie posiadata rozbudowanej struktury.

PERSONEL

Najistotniejszy zasbéb organizacji pozarzado-
wych to ludzie w nich zaangazowani. Trudno na
podstawie wywiadbéw jakoSciowych okresli¢ pra-
widtowosci dla catej populacji, jednak w przypad-
ku badanych organizacji w dziatalno$¢ gospo-
darcza najczesciej angazowaty sie osoby mtode,
z wyzszym wyksztatceniem, czeSciej kobie-
ty anizeli mezczyzni. W organizacjach starszych
i z bardziej rozbudowang struktura wyzsze sta-
nowiska zarzadcze s3 jednak zajmowane przez
osoby starsze i z wiekszym doSwiadczeniem. To,
co wyrdznia osoby pracujace w organizacjach po-
zarzadowych, co podkreslano w nieomal kazdym
wywiadzie, to fakt gtebokiego zaangazowania
w swoja prace. Czesto dziatalno$¢ nieodptatna
i ptatna organizacji s ze soba powiazane i w jed-
nakowym stopniu stuza realizacji misji organizacji.

Cecha charakterystyczng wiekszosci badanych
organizacji jest to, ze posiadajg one staty i w mia-
re stabilny rytm pracy. Pracownicy i cztonkowie
organizacji pracuja w regularnych godzinach i s3
do dyspozycji potencjalnych klientéw. W4réd or-
ganizacji nie ma jednak jednego systemu zatrud-
niania pracownikoéw i realizowania pracy. Mimo to
sam fakt zatrudnienia jest dla nich dos¢ istotny,
co obrazuje wypowiedz jednej z badanych oséb:

Kazdy potrzebuje mie¢ jakas okreslong forme
umowy. Czy to umowy cywilnoprawne, czy umowy



o prace. Bo wtedy wiadomo, ze ma pewng stabi-
lizacje. Raczej staramy sie dbac o tych, z ktorymi
wspotpracujemy i ktérzy realizujg dla nas okreslo-
ne cele, w tym réwniez statutowe i gospodarcze.
Nie méwie o cztonkach zarzadu, bo u nas wszystkie
Sfunkcje cztonkéw zarzadu sg spoteczne.

W kwestii zatrudniania pracownikéw mozna
zauwazy¢ kilka prawidtowosci. Mate organizacje,
prowadzace swoja dziatalnos$¢ gospodarcza/od-
ptatna w mniejszej skali, najczesciej nie zatru-
dniajg personelu lub robia to przy okazji dofi-
nansowanych projektéw. Organizacje te, jesli
zatrudniaja personel, przewaznie czynig to na
podstawie uméw cywilno-prawnych (tj. uméw
o dzieto i zlecen). Taki system ma swoje korzysci
- pozwala na elastycznos$¢ pracownikéw oraz
na obnizenie kosztéw. Organizacje z bardziej
rozwinietg dziatalnoscig gospodarcza i odptatna
preferuja stosowanie uméw o prace. Stosowanie
wtasdnie takiej formy zatrudnienia jest dla nich
bardzo wazne ze wzgledéw nie tylko praktycz-
nych, ale takze etycznych. Ma to szczegblne
znaczenie w przypadku, gdy pracownikami s3
osoby z réznych powodéw defaworyzowane
na rynku pracy. Wida¢ to szczegélnie dobrze na
przyktadzie organizacji wspierajacej osoby nie-
petnosprawne:

...Wiedzg o tym, nie chcg sie do tego przyzna-
waé, ale wiedzg, ze tu jest dobrze. | tutaj panuje
raczej, to nie jest cos, oczywiscie mamy swoje
zadania do wykonania i tam bardzo mocno pilnu-
Jemy tych terminéw, ale w normalnej pracy trzy
Jakie$ przewinienia i Zegnamy sie z praca... My
mamy duzg tolerancje do réznych takich rzeczy.
Wiadomo, ktos moze Zle sig czué, ma gorszy dzier
albo po prostu jakies$ inne zdarzenie losowe. | to-
lerancyjnie podchodzimy do tych rzeczy, gdzie tez
nie wykorzystuja tego, ale wiedzg, Ze tutaj moga
sie poczué bezpiecznie, Ze jezeli cos im tam na



gtowe spadnie, to wiadomo, Ze tutaj kazdy za kaz-
dym stanie, tez wiadomo, jak to z sobg w pracy.

A stuchaj, ja tam za ciebie statem w poniedziatek
jedng godzing, a ty mi odréb tg godzine w srode,
... Wiadomo, pilnujg swoich rzeczy, ale wiedza, ze
jezeli jest taka potrzeba i ktos nie moze stangc,
to po prostu robig to. Jest problem z méwieniem
otwarcie o tym, Ze ludzie nie s3 przyzwyczajeni do
tego, zeby méwic, ,stuchaj, lubie cie, fajny jestes”
i tak dalej, ale wida¢ to po zachowaniu.

W swoich relacjach badani podkreslajg, ze
praca i personel nie s3g traktowane w ich orga-
nizacjach w ekonomicznych kategoriach kosztu,
lecz raczej w kategoriach spotecznych - jako
warto$¢ i zaséb, jakim dysponuje PES. Ba-
dane organizacje korzystajg takze czesciowo
z form zatrudniania wspieranego przez insty-
tucje samorzadowe w postaci strazy oraz prac
interwencyjnych. Pomocne s3g réwniez dofinan-
sowania do pracownikdw niepetnosprawnych
zapewniane przez Pafstwowy Fundusz Reha-
bilitacji Oséb Niepetnosprawnych. Wazna cze-
Scig kazdej z badanych organizacji sg wolonta-
riusze, z ktérych pomocy korzystaja wszystkie
organizacje. Jeéli udzielajg oni wsparcia w dzia-
talnosci odptatnej lub gospodarczej organizacji,
to jest to gtdéwnie pomoc specjalistow, przykta-
dowo o0séb zajmujacych sie ksiegowoscia. Jak
ujat to jeden z badanych:

Mamy w swoim zarzadzie profesjonalng ksie-
gowg, ktéra ni pét grosza nigdy nie bierze. No
po prostu za darmo to wszystko robi, a wiec cafg
ksiegowo$¢ prowadzi.

Sposoby poszukiwania nowych pracownikdw
przez badane organizacje s3 powigzane z ich
wielkoscia i profilem dziatalnosci. Niezaleznie od
tego najpopularniejsza metoda sg kontakty oso-
biste oraz znajomosci, ktére pozwalaja odnalez¢
osoby zaufane:



Niektorzy to sg tacy, ktérzy wspétpracowali
z [nami] bedac jeszcze na studiach, czy to jako
wolontariusze, czy tez juz prowadzac jakies za-
jecia. Czesto s3 to osoby polecone przez wtasnie
takich naszych znajomych juz wspétpracujacych
z [nami]. A czasami, jak jest jakas potrzeba, to
rzeczywiscie szukamy specjalistow, czy to po-
przez réZne organizacje, ktére z nami wspétpra-
cowaty.

Z kontaktéow osobistych korzystajg wszystkie
badane organizacje, a dla wiekszosci z nich jest
ona gtéwnym sposobem szukania nowych oséb.
Wsroéd badanych tylko jedna organizacja poszu-
kuje swoich pracownikéw na otwartym rynku
oraz stosuje do tego proces rekrutacji zewnetrz-
nej, chociaz i w tym wypadku — z wyjatkami:

A wiec robimy nabér, nabér i to taki, Ze tak po-
wiem, scisty i ostry. Jezeli chodzi o stanowiska
kierownicze, to nawet przez firmy poszukujemy
i to takie, ktore wyszukuja odpowiednich oséb
kompetentnych, chociaz nie jestesmy z nich za-
dowoleni. Musze powiedzieé, ze 2 razy firma
nam wybierata osoby i jednak zdecydowalismy,
Ze jeden z naszych pracownikéw dostanie to sta-
nowisko kierownicze, mimo, ze moze nie ma, tak
powiem, wyozdobionego swojego cv, ale my go
znamy, wiemy, co umie i jego kompetencje i jego
zaangaZzowanie i jego umiejetnosci, dzisiaj twier-
dze, zZe sg przewyzZzszajgce 100-krotnie niz to, co
nam proponowaty tamte firmy. Oprécz tego pro-
wadzimy rekrutacje sami, no i prébujemy wybraé
te osoby, ktére nam wydaje sie, Ze s3 dobre.

Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej/od-
ptatnej rézni sie znaczgco od prowadzenia sta-
tutowej dziatalnosci nieodptatnej. Ta pierwsza
wiaze sie nie tylko z koniecznoscig pozyskiwania
klientow oraz sprzedazy swoich wyrobéw/ustug,
ale niesie ze soba szereg dodatkowych obowiaz-
kéw, zwiagzanych chociazby z podatkami czy tez



prawem pracy. W samych organizacjach pracuje
jednak niewiele os6b posiadajacych doswiadcze-
nie biznesowe czy tez prowadzacych w przeszto-
Sci wtasna dziatalno$¢ gospodarcza. Jesli osoba
taka znajduje sie wsréd pracownikéw podmio-
tu ekonomii spotecznej, to — w opinii badanych
— zdecydowanie usprawnia te dziatalnos¢, szcze-
gblnie we wstepnych fazach ,.ekonomizacji":

(...) wiemy, ze chociazby tam czes¢ osob sie
dowiedziata, ze ZUS i Urzagd Skarbowy nie gry-
zie, wszystko jest dla ludzi, to jest istotne, jezeli
kto$ ma takie doswiadczenia ... oswojenie tema-
tu, jak najbardziej, a przy tym tez wiedza o tym,
Jakie obowigzki cigzg na nas jako na podmiocie,
ktore gdzies tam wtasnie zarobkuje, musi sie
rozliczaé, mam na mysli organizacje.

Organizacje wykorzystuja takze inne umiejet-
nosci swoich cztonkéw w dziatalnosci odptatnej.
Przyktadem jedna z badanych organizacji, ktéra
wspiera profesjonalny grafik:

Grafik, na przykfad, w ten sposéb pracuje, ze
pracuje gdzie indziej i zazwyczaj charytatywnie,
wolontariacko projektuje tez rzeczy nam, aczkol-
wiek nieraz sie udaje, ze przy projektach jakichs
tez dostaje zwroty, na przyktad za jakis plakat,
czy cos takiego. A wiec grafik na pewno, to jest
osoba, ktéra mozna powiedzieé, ze w ten sposéb
dziata u nas.

Same organizacje czesto korzystajg z dodat-
kowych szkolef, ktére s3 oferowane na rynku.
Jestto dlanich w duzej czesci dziatanie bezkosz-
towe, jako ze, jak wskazujg badani, wiekszos¢
z nich jest dofinansowana w ramach funduszy
europejskich i bezptatna. Wieksze organizacje
prowadzg takze szkolenia wewnetrzne dla swo-
ich pracownikow.



DZIALALNOSE PRODUKCYJNO-USLUGOWA
(POMYSt, ROZWOJ DZIALALNOSCI, KLIENCI,
CENA)

Dziatania odptatne realizowane przez ba-
dane organizacje s3 zawsze silnie powigzane
z ich dziatalnoscig statutows i stanowia jej do-
petnienie. Czasami stuza takze do realizacji in—-
nych celéw, takich jak rehabilitacja (podobnie
jak sie to dzieje w przypadku takich jednostek,
jak warsztaty terapii zajeciowej czy tez zaktady
aktywnosci zawodowej, gdzie celem pracy jest
nie tylko zarobek, lecz takze aktywizacja spo-
teczna i zawodowa os6b niepetnosprawnych).

Badane organizacje oferujg gtéwnie ustugi,
rzadko - produkty. Jest to niewatpliwie zwigzane
ze stabym zapleczem technicznym i infrastruktu-
ralnym organizacji — co badani wskazywali czesto
jako jedna z najwazniejszych barier w rozwijaniu
swoje]j dziatalnosci ekonomicznej. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze pod wieloma wzgledami organi-
zacje z dziatalnoscia gospodarcza/odptatng sa
lepiej wyposazone od pozostatych kujawsko-po-
morskich NGO. Przede wszystkim organizacje te
posiadajg w wiekszoSci wtasng siedzibe, w kté-
rej moga realizowaé swoje zadania. Tylko dwie
z przebadanych organizacji nie posiadaty lokalu.
Przeprowadzone w 2013 r. przez OSrodek TLOK
badanie obejmujgce takze organizacje pozarza-
dowe bez dziatalnodci gospodarczej/odptatnej
pokazato natomiast, ze tylko 52,1% z nich dyspo-
nuje biurem, z ktérego moga dowolnie korzystac.
Cho¢ trudno miarodajnie poréwnywaé wyniki
badania jakosciowego z iloSciowym, pozwala to
sugerowa¢, ze sytuacja materialna NGO rozwi-
jajacych dziatalno$¢ ekonomiczng, jest generalnie
lepsza od sytuacji NGO, ktére takiej dziatalnosci
nie prowadza.

Jako jeden z gtéwnych powodéw podejmowa-
nia dziatalnosci gospodarczej lub odptatnej bada-



ne organizacje wskazywaty dywersyfikacje do-
choddéw. Zyski uzyskiwane z tego rodzaju dziatan
stanowia istotny wktad w budzecie organizacji —
cho¢ musza by¢ uzupetniane o dochody czerpane
z innych Zrédet. Dziatalnos¢ gospodarcza lub od-
ptatna pozwala jednak na czeSciowa niezaleznos¢
od Srodkéw samorzadowych oraz europejskich,
a takze na wiekszg elastycznos¢ dziatania orga-
nizacji:

Wtasnie dlatego powotalismy tg dziatalnos¢
gospodarczg, zeby od tej strony czesciowo byé
niezaleznym... Czas pokaze, czy bedzie trze-
ba jeszcze jakas dziatalnos¢ moze otworzyc, czy
bedzie taka potrzeba. Wydaje sie, ze jednak tak,
bo te srodki zewnetrzne... Spokojniej by sie zyfto,
gdyby nie trzeba by¢ uzaleznionym od tych ze-
wnetrznych $Srodkéw, wiec na pewno bedziemy
sie starali tak prowadzi¢ dziatalnosé, zeby dziatac
na réznych polach, Zeby by¢ w stanie utrzymac sie.

Aby skutecznie operowac na otwartym rynku,
organizacje powinny kosztorysowac swoje pro-
dukty i ustugi. W trakcie wywiadéw wiekszos¢
organizacji wskazywata, ze dokonuje takiej kal-
kulacji i ma stosowne cenniki swojej oferty. Zysk
nie jest jednak dla nich podstawowym kryterium.
Roéwnie istotna jest spoteczna warto$¢ dodana.
Biora takze pod uwage site nabywcza potencjal-
nych odbiorcow:

... my nie bedziemy chcieli jakichs tam nie wia-
domo jakich optat pobierac, wiadomo, to jest Sro-
dowisko wiejskie. Nam tez nie chodzi o to, Zeby
od ludzi zarabiaé, zeby wyreczaé samorzad w tym,
co ma tak naprawde robic, Ze to jest jego zadanie.
Przyjelismy taka minimalng stawke, ktérg juz nie
dato sig zejs¢ taniey... .

Problemem zasygnalizowanym przez niektére
organizacje jest nieche¢ klientéw do ptacenia za
ich ustugi. Dotyczy do w szczegdlnosci sytuacji,
w ktoérej organizacja zaczyna wymagac optat za



dziatania, ktére wczesniej byty bezptatne (czesto
dofinansowane z funduszy unijnych lub Srodkéw
samorzadowych). Istotnym czynnikiem jest takze
spoteczne postrzeganie organizacji pozarzadowej
jako podmiotu, ktéry nie powinien zarabiac. Jak
wskazata jedna z organizacji:

Ztym, co sie spotykam, Ze jak ktos prowadzi sto-
warzyszenie i na przykfad widac, ze na tym gdzies
jakas kasa sie obraca, to negatywnie to wptywa. Bo
ja wiem, ze jak projekty pisalismy wczesniej i jak
byto spoteczne, to i tak ludzie machneli, a wy i tak
swoje zarobicie i w ogdle. Jak to ludzie postrzega-
Ja. to dla ludzi to jest negatywnie [...] Ze robilismy
za darmo, to i tak oczywiscie byty komentarze, Ze
i tak na pewno my swoje na tym zyskaliSmy. Takze
to, Ze organizacja zarabia, to jeszcze w dzisiejszef
mentalnosci, to sie ludziom niekoniecznie dobrze
kojarzy.

Fakt czeSciowego pokrywania sie dziataf ptat-
nych i odptatnych moze by¢ zatem dla organizacji
problematyczny. Problem ten ma jednak mniejszy
wydzwiek w przypadku organizacji dtuzej funkcjo-
nujacych, z bardziej rozbudowanymi dziataniami.
Organizacje takie zbudowaty zaufanie klientéw do
swoich dziataf i nie odczuwajg tego typu trudnosci
w tak duzym stopniu, jak organizacje mtode.

Oferta organizacji jest raczej stata. Badane or-
ganizacje deklaruja co prawda, ze chcg jg rozwijaé
- jednak w réznym stopniu. Przyktadem dwie or-
ganizacje zajmujace sie turystyka lokalna. Pierwsza
z nich jest na rynku od wielu lat, boryka sie jednak
ze starg infrastrukturg i stara sie podejmowac w tej
kwestii dziatania naprawcze:

No wtasnie w tym kierunku pani kierownik pré-
buje, to jest [...] unijny jakis projekt czy cos takie-
go, wwigzac tutaj w Zycie, zeby wtasnie podnies¢
standard tego. Ale to tez nie jestem pewna, jak to
faktycznie bedzie wygladac. Bo sg jakies wymogi,
ktére nie wiem, czy oni naprawde spetniajg.



Rozwdj oferty jest takze istotng kwestig dla
mtodszej organizacji, w przypadku ktérej stano-
wi on wazny czynnik stuzacy do przyciggniecia
nowych klientow:

[...] w turystyce to sg coraz to nowe pomy-
sty, wiec na pewno nie mozna robi¢ przez dtuz-
szy czas tego samego, sama sytuacja, mysle, ze
wymaga tego, zeby poszukiwaé jakichs nowych
rozwigzan, jakichs fajnych tematow i rzeczy, bo
inaczej nikt do nas nie przyjedzie, jak bedziemy
sta¢ w miejscu, w zwigzku z czym, chociazby
to, zdecydowanym motorem do dziatan i takim
bodzcem jest, sg nasze wyjazdy coroczne, jakies
zagraniczne | to jest skarbnica w ogéle wiedzy,
tak zZe to nas jakos$ tez bardzo, bardzo jakos za-
wsze napedza i ukierunkowuje w ktorg strone
pojsé, plus to, ze mamy na widoku nasze inwe-
stycje, na ktére naprawde musimy mieé dosyc
duzo Srodkow.

Rozwdj oferty jest rowniez nieodtgcznie zwia-
zany z rozpoznawaniem potrzeb rynkowych
oraz opinii klientdw. Zadna z organizacji nie robi
tego w sposéb zorganizowany i skoncentro-
wany na swojej dziatalnosci odptatnej. Dwoma
podstawowymi sposobami ,wstuchiwania” sie
w potrzeby i opinie klientéw stosowanymi przez
organizacje jest ewaluacja oraz pozyskiwanie
informacji bezposrednio od klientéw. Ewalu-
acja ma miejsce przy okazji ustug oferowanych
(przewaznie bezptatnie) w ramach realizowa-
nych przez organizacje projektow. Nalezy jed-
nak zaznaczy¢, ze nie ma Scistych wytycznych
odnosnie prowadzenia tego typu ewaluacji, a, co
za tym idzie, dane roznia sie jakosciowo zaleznie
od organizacji.

Druga metodg popularng we wszystkich bada-
nych organizacjach jest pytanie klientéw wprost
o satysfakcje z produktu lub ustugi. Jednak, jak
zauwazaja sami badani, nie jest to metoda do



kofica miarodajna — klienci PES to czesto oso-
by powigzane na rbézne sposoby z organizacja
i nie chca urazi¢ oferentéw. Zbyt daleko po-
suniete ,indywidualizowanie” produktu/ustugi
takze moze by¢ problematyczne, co pokazuje
przyktad organizacji, ktéra zajmuje sie produkcja
réznego rodzaju elementéw wystroju wnetrz:

Bardzo mocno dostosowujemy sie do rynku,
czyli jezeli schodzg nam tacki korkowe, to robi-
my ich wiecej. Tez staramy sie stuchac klientow
oczywiscie, co klient, to inne zdanie [...] Ode-
szliSmy od robienia rzeczy dla indywidualnych
klientow. MieliSmy takie sytuacje, Ze kto$ sobie
zamawiat tacke i chciat jg rézows, ale réze maja
rézne odcienie i my chyba z piec¢ razy przemalo-
wywalismy tg tacke i ciggle kolor byt nie taki. No
kosztownie wyszto to bardzo drogo, a w rezulta-
cie klient i tak tego nie wzigt. Wiec teraz robimy,
Jest to wstawiane na galerii do sprzedazy, jezeli
kto$ przychodzi i wow, spodoba sie i trafia to,
i wpada w oko, to po prostu klient to kupuje.

Jak wskazujg same organizacje, ich klientami
s3 gtéwnie osoby indywidualne, w mniejszym
stopniu grupy zorganizowane, instytucje czy tez
firmy. Wyjatkiem jest tutaj organizacja, ktéra
wyspecjalizowata sie w organizacji szkolef dla
przedsiebiorstw. Jednak w tym przypadku dwa
czynniki istotnie wptynety na poprawe jej kon-
kurencyjnosci — szkolenia, ktére oferuje, sg wy-
magane prawnie, a ona sama ma bardzo dobra
renome.

Niski udziat klientéw instytucjonalnych w dzia-
taniach PES to tendencja niepokojgca - odnoto-
wywana takze w innych badaniach prowadzonych
na terenie wojewédztwa kujawsko-pomorskiego.
Z dodwiadczen OSrodka Ttok zgromadzonych
podczas 4 letniego prowadzenia OWES-u wyni-
ka, ze powodzenie PES zalezy w duzej mierze od
wspbtpracy z lokalnym samorzadem i podlegty-



mi mu instytucjami, zlecajagcymi PES réznorod-
ne zadania publiczne, nalezace do kompetencji
jednostek samorzadu terytorialnego w zakresie
polityki spotecznej i edukacyjnej oraz te o cha-
rakterze porzadkowym, ochrony i konserwacji
zieleni miejskiej, cateringu dla szkét, urzedow
itp. Tymczasem z ,Badania sektora ES w regio-
nie kujawsko-pomorskim” (przeprowadzonym
w 2011 r. przez PBS DGA i Pryzmat na zlecenie
ROPS) wynika, ze potencjalni zleceniodawcy PES
— zwtaszcza prywatni przedsiebiorcy i urzednicy
- nie wiedzg, jak wazne s3 inicjatywy tego sek-
tora i w jaki sposéb moga sie one przyczyni¢ np.
do reintegracji oséb wykluczonych. Jedynie co
dziesigta (11%) instytucja typu PUP, PCPR, OPS
zleca wykonanie ustug podmiotom ekonomii
spotecznej. Niska Swiadomos¢ istnienia PES iich
oferty dotyczy réwniez prywatnych przedsie-
biorcéw. Jak wykazato badanie ,Odpowiedzial-
nos¢ biznesu”, przeprowadzone przez OsSrodek
Ttok w 2008 r. (jest to jedyne jak dotychczas
badanie na temat angazowania sie lokalnych
firm w dziatania spotecznie odpowiedzialne
w woj. kujawsko-pomorskim) na prébie 50 firm
w regionie, 48% lokalnych przedsiebiorcow
wspbotpracuje z |1l sektorem, wspoétpraca ta ogra-
nicza sie jednak w zasadzie do rozdawnictwa
srodkéw, nie przyjmujac powazniejszych i bar-
dziej zorganizowanych form. Zainteresowanie
tematyka CSR (spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu) ze strony przedsiebiorcow jest nikte,
a Swiadomos$¢ w tej sferze — mata. Tylko
w 20% procent badanych firm jest zatrudniona
osoba zajmujaca sie CSR. Jednoczesnie przed-
stawiciele lokalnego biznesu deklarujg, ze kazda
firma moze angazowac sie w dziatania spotecz-
nie odpowiedzialne (78%) oraz ze w biznesie jest
miejsce na etyke (94%).



PROMOCIJA

Zagadnienia takie jak promocja, marketing oraz
public relations (PR) sa niezwykle wazne w pro-
wadzeniu dziatalnosci zaréwno odptatnej, jak
i non-profit. Pozwalajg one nawigzaé¢ komuni-
kacje z obecnymi oraz potencjalnymi klientami
organizacji. W przypadku organizacji pozarzado-
wych, bedacych zarazem podmiotami ekonomii
spotecznej, komunikacja ta jest o tyle specyficzna,
ze podmioty te niejednokrotnie promujg catosé
swoich dziatah, nie wyodrebniajac dziatalnosci
odptatnej. Pozytywnym aspektem takiej strate-
gii jest budowanie wielowymiarowego i sp6éjnego
wizerunku organizacji. Niebezpieczefistwo tego
typu podejscia to brak mozliwosci zaistnienia
odptatnej oferty organizacji w $wiadomosci kon-
sumentéw. Efektem jest opisane juz wczesniej
zjawisko niechetnego ptacenia za ustugi i/lub
produkty, ktére — w przekonaniu potencjalnych
klientéw PES, w przypadku organizacji poza-
rzadowej ,powinny by¢ darmowe”. Sam termin
.€konomia spoteczna” — niechetnie uzywany
nawet przez podmioty ES — nie ma szans wejé¢ do
szerszej $wiadomosci, nadal jest raczej pojeciem
specjalistycznym, uzywanym i rozumianym przez
nieliczne grono. Jak ujeta to jedna z badanych:

Mysle, ze mato kto wie, co to oznacza i w 0go-
le jak bym powiedziata, ze jestesmy podmiotem
ekonomii spotecznej, to by wiele oséb byto zdzi-
wionych albo powiedziato, o co chodzi? Albo
bytoby to sformutowanie, ktére pierwszy raz
styszeli.

Zadna z badanych organizacji nie lekcewazy
zagadnief zwigzanych z promocjg oraz mar-
ketingiem, wszystkie za$ podejmuja rbéznego
rodzaju dziatania w tym zakresie, aczkolwiek
z rézna intensywnoscig. Stopien, w jakim dana
organizacja zajmuje sie nimi, jest uzalezniony
od skali jej dziatania i posiadanych $rodkow.



NGO stosuja réoznorodne metody nagtasniania
swojej oferty. Najbardziej popularne i uzywane
przez kazdg z badanych organizacji to marketing
szeptany i internetowy. Ta pierwsza jest szcze-
gblnie ceniona przez badanych — dumnych, ze ich
produkty i ustugi sg polecane dalej przez zadowo-
lonych klientéw. W opinii respondentéw metoda
ta jest dosy¢ skuteczna, a takze pozwala budowa¢
zaufanie do organizacji. Jej walorem jest réwniez
to, ze zdecydowanie trudniej jg zignorowat niz
.klasyczna reklame”. Negatywny aspekt reklamy
szeptanej to jej ,powolnosc” — efekty jej dziatania
s3 odczuwalne po uptywie dtuzszego czasu, co
w przypadku matej liczby klientéw w organizacji
potrafi by¢ istotnym problemem.

Kanatem czesto stosowanym przez organizacje
w nagtasnianiu swojej dziatalnosci jest Internet.
Podstawowym narzedziem w tym przypadku jest
wtasna strona www. Bardzo popularne s3 takze
media spotecznodciowe, szczegblnie Facebook.
Organizacje ogtaszaja sie takze na portalach po-
wigzanych tematycznie z ich dziatalnoscig oraz
wspierajacych PES.

Zakres i poziom korzystania z narzedzi in-
ternetowych jest jednak zréznicowany, czesé
organizacji ma ktopoty z poruszaniem sie
w nowych technologiach:

ta strona byta raczej bardziej nieaktualna. [...]
informacje sprzed ilus tam, jakiegos tam czasu.
| zajmowat sie tym jakis pan, ktéry, no nieste-
ty, raczej pobierat tylko za to pienigdze, a nie
wprowadzat Zadnych zmian i aktualnych rze-
czy. | w konicu wiem, Ze zostato to zabloko-
wane i przeszliSmy na Facebooka. No a teraz
to juz w sumie si¢ nie optaca. Wiem, ze do-
piero, jesli by cos sie tutaj zmienito na wiosne,
to wtedy wiem, Ze juz z nowym wizerunkiem,
z nowymi, z tymi zmianami bedzie po prostu
zbudowana strona.



Obie metody - marketingu szeptanego i in-
ternetowego — taczy jedna cecha wspélna - nie
wymagaja one duzych naktadéw finansowych.
Jest to jeden z istotniejszych czynnikow wpty-
wajacych na ich popularnos¢ wsréd badanych
organizacji, szczegdlnie biorac pod uwage pro-
porcje kosztéw do efektu. Sg to jednak metody
statyczne — klient musi sam znalez¢ ustuge, a nie
na odwrot. Bardziej dynamiczne i zarazem droz-
sze metody - reklamy w prasie radiu czy telewi-
zji (zaréwno lokalnych jak i ogélnopolskich), sa
stosowane przez badanych sporadycznie. Wy-
korzystuja je wieksze organizacje, ze stosowny-
mi budzetami. Czesto taka masowa reklama jest
zwigzana z nieodptatna dziatalnoscig spoteczna
oraz dofinansowana ze $rodkéw zewnetrznych
(samorzadowych lub unijnych) w ramach pro-
mowania projektéw danej organizacji.

Osoby zajmujace sie szeroko pojeta promocja
i marketingiem w badanych organizacjach, nie s3
oddelegowane wytacznie do tego typu dziatalno-
Sci. Przewaznie jest to jeden z wielu obszardw,
jakimi zajmuje sie pracownik. Czesto promocja
i marketing to kolejny obowiazek cigzacy na pre-
zesie danej organizacji.

NGO nie monitoruja efektéw i skutecznoslci
swoich dziatah promocyjnych i marketingowych.
W przypadku nowych klientéw badani starajg sie
czasami ich dopytaé, skad pozyskali informacje
o dziatalnoSci organizacji - monitoring ogranicza
sie do tego jednego dziatania.

KONTAKTY | RELACJE (WSPOLPRACA,
RELACJE ZE SPOLECZNO§CIA LOKALNA,
ROZPOZNAWALNOSC | MARKA)

Dla podmiotéw dziatajagcych na wolnym rynku
jedna z naturalnych form relacji jest konkurowa-
nie z innymi podmiotami. Z wywiadoéw wytania sie
jednak inny model funkcjonowania organizacji po-



zarzadowych — w ich przypadku zasada konku-
rencyjnosci nie zawsze znajduje odniesienie.

Czesé¢ organizacji znalazta specyficzng nisze
rynkowg, gdzie konkurencja jeszcze sie nie po-
jawita. Natomiast jezeli organizacja dziata na
podobnym obszarze z podmiotem o zblizonym
profilu oferty, czesto dazy raczej do wspotpracy
anizeli konkurencji. Pokazuje to przyktad jednej
z organizacji wspotpracujacej z komercyjna firma:

[...] ma bardzo bogaty swéj program, natomiast
Jest komercyjna dziatalnoscig, to jest firma, kto-
ra, mysle ma fajny program i robi dobre rzeczy,
ale ten czas jakby tam konkurowania i... kazdy ma
swojg dziatke, oni bardziej s3 od dzieci, tez rynek
torunski jest takim rynkiem, gdzie nie ma za wiele
wyboru, a wiec tez nie ma do korica z kim konku-
rowaé, a bardziej chyba wspétpracujemy w chwili
obecnej, rézne mielismy fazy, ale w chwili obec-
nej, na przyktad nam udziela nieodptatnie sal.

Jedna z organizacji uznata z kolei konkurencje za
jedno z gtéwnych zagrozef swojej dziatalnosci:

Takim zagrozeniem to méwie, taki rozwéj du-
zej ilosci firm takich, wie Pani, szkolgcych. One
rosng jak grzyby po deszczu i to, wie Pani, jest
tez taka konkurencja, ktérejf méwie, my nie chce-
my konkurowac tam, ale mimo woli to sie rodzi,
bo jednak oni chcg przejac tych klientow prawda,
beneficjentow naszych, to z réznych firm.

W przypadku relacji ze spotecznoSciami lo-
kalnymi badani jednoznacznie wskazywali na
ich pozytywny charakter. Organizacje s3 silnie
zakorzenione w lokalnosci, dziatajg w i dla spo-
tecznosci lokalnej, a ich cztonkowie s3 zazwy-
czaj przedstawicielami tej spotecznosci. Podob-
ny charakter maja relacje z innymi organizacjami
pozarzadowymi. S3 one przewaznie oparte na
wspotpracy, pomocy oraz wzajemnej realizacji
zadan. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze orga-
nizacje pozarzagdowe bardzo rzadko wystepuja



w roli klienta innych organizacji — lub kieruja do
nich swoja oferte.

Kontakty z instytucjami publicznymi, szczegdl-
nie samorzadowymi, s3 oparte gtdwnie na relacji
grantowej, przekazywaniu Srodkéw. Okazjonalnie
instytucje te wystepuja jako klienci lub zlecaja
zadania publiczne badanym PES.

Najstabsze relacje badani dzielg z sektorem
prywatnym. Firmy s3 postrzegane jako ewentu-
alna konkurencja lub sponsorzy dziataf — rzadko
jako potencjalni klienci lub partnerzy.

SZANSE, ZAGROZENIA ORAZ PLANY NA
PRZYSZtOSC

Organizacje pozarzadowe uczestniczace w ba-
daniu planujac przyszto$¢ skupiajg sie na dal-
szym rozwoju. Dotyczy to zarébwno mtodszych,
jak i starszych organizacji, ktére w swoich Sciez-
kach rozwojowych wskazuja troche inne cele. Nie
wszystkie maja plany spisane w postaci strategii
czy innych dokumentéw planistycznych - jednak
wszystkie maja Swiadomos¢ kierunku, w ktérym
chca podaza¢. Organizacje z mniejszym stazem
w dziatalnoSci staraja sie skupi¢ gtéwnie na roz-
budowie posiadanej infrastruktury — lub pozyska-
niu nowej. Natomiast organizacje starsze, ktére
posiadajg juz pewne zaplecze techniczne, ktada
wiekszy nacisk na poprawe jakosci swoich pro-
duktéw lub zwiekszenie ich ilosci. Przygotowania
do realizacji planéw s3 rézne i zalezne od indy-
widualnych cech kazdej organizacji. Jednak zadna
z badanych organizacji nie chce pozostac na takim
etapie, na jakim znajduje sie obecnie.

Szanse na dalszy rozwdj badane organizacje
wigza z kilkoma czynnikami. Pierwszym z nich
s3 zaangazowani w dziatania organizacji lu-
dzie, ktérzy stanowig jeden z najistotniejszych
elementéw funkcjonowania kazdej NGO. Ko-
lejna kwestig, na ktérg wskazywali badani, jest



(5-u, WTZ-ty,
IRZ-y

pojawienie sie lub utrzymanie nisz rynkowych,
w ramach ktérych operuja, a takze fakt, ze wiele
dziatan, ktoére realizujg (jak np. wsparcie rodziny,
osbb niepetnosprawnych) zajmuje coraz wiecej
miejsca w debacie publicznej. W ich opinii fakt
ten powinien znalez¢ przetozenie na zaintereso-
wanie ich dziatalnoscia. Za szanse uznaja takze
dostepnos¢ Srodkdédw zewnetrznych (unijnych
i samorzadowych).

Jako gtéwne zagrozenie dla rozwoju badani
wskazywali brak oséb chetnych do zaangazowa-
nia sie w dziatalnos¢ ich organizacji (opierajacych
duzg czes$¢ swojej dziatalnosci na nieodptatnej
pracy wielu zaangazowanych oséb - ich utrata
oznaczataby duze straty). Inne dostrzegane za-
grozenia to nierzetelni pracownicy, zubozenie
spoteczefistwa, a tym samym brak mozliwo-
Sci rozwijania oferty odptatnej, konflikty, jakie
moga sie rodzi¢ wokot organizacji oraz problemy
z biurokracja.

W przypadku zaréwno szans, jak i zagro-
zefi dominowaty czynniki ludzkie, zaraz za nimi
znalazty sie kwestie ekonomiczne. Do pewnego
stopnia obrazuje to Swiadomo$¢ badanych oraz
ich priorytety. Skupiaja sie oni na aspekcie ludz-
kim i rynkowym, postrzegajac je zaréwno jako
rozwojowa szanse, jak i potencjale Zrédto nie-
bezpieczenstw.

WPROWADZENIE

Do badania realizowanego technikg IDI wyty-
powano 6 podmiotéw ekonomii spotecznej, ktore
na tle pozostatych podmiotéw wyrdzniajg sie dos¢
silnym akcentem potozonym na aspekt spoteczny
prowadzonej dziatalnosci. Grupe tych podmiotow
stanowig dwa Centra Integracji Spotecznej (CIS),
dwa Warsztaty Terapii Zajeciowej (WTZ) oraz dwa
Zaktady Aktywnosci Zawodowej (ZAZ) — wszyst-



kie z terenu wojewddztwa kujawsko-pomorskie-

go, zaréwno z duzych, Srednich jak i matych miast.

Tylko jeden z wytypowanych podmiotéw powstat

przed 2000 rokiem, doktadnie w 1994 roku.

Pozostatych pie¢ podmiotéw zostato powotanych

do istnienia pomiedzy 2000 a 2007 rokiem.

W celu zarysowania ogblnego kontekstu dzia-
talnodci prowadzonej przez te podmioty, nalezy
wspomniet o regulacjach, jakie rzutujg na ramy ich
funkcjonowania.

Centrum integracji spotecznej realizuje reinte-
gracje zawodowg i spofeczng przez nastepujace
ustugi:

1) ksztatcenie umiejetnosci pozwalajacych na pet-
nienie rél spotecznych i osigganie pozycji spo-
tecznych dostepnych osobom niepodlegajgcym
wykluczeniu spotecznemu;,

2) nabywanie umiejetnosci zawodowych oraz
przyuczenie do zawodu, przekwalifikowaniem
lub podwyzszanie kwalifikacji zawodowych;

3) nauke planowania zZycia i zaspokajania potrzeb
wtasnym staraniem, zwfaszcza przez mozliwosé
osiggniecia wtasnych dochodéw przez zatrud-
nienie lub dziatalno$¢ gospodarcza,

4) uczenie umiejetnosci racjonalnego gospoda-
rowania posiadanymi Srodkami pienieznymi
(Ustawa z dnia 13 czerwca 2003 r. o zatrud-
nieniu socjalnym, art. 3).

Centrum moze by¢ tworzone przez jednostke
samorzadu terytorialnego lub organizacje poza-
rzagdowa. Adresatami dziatalnoSci centrum sg oso-
by bezdomne, uzaleznionych, chore psychicznie,
dtugotrwale bezrobotne, zwolnieni wigZniowie,
uchodzcy, osoby niepetnosprawne — osoby ktdre
podlegaja wykluczeniu spotecznemu i ze wzgledu
na swoj3 sytuacje zyciowa nie sg w stanie zaspo-
koi¢ swoich podstawowych potrzeb zyciowych.



Warsztat terapii zajeciowej oznacza wyodreb-
niong organizacyjnie i finansowo placéwke stwa-
rzajgcg osobom niepetnosprawnym niezdolnym do
podjecia pracy mozliwos¢ rehabilitacji spotecznej
i zawodowej w zakresie pozyskania lub przy-
wracania umiejetnosci niezbednych do podjecia
zatrudnienia.

Realizacja przez warsztat celu, o ktérym mowa
w ust. 1, odbywa sie przy zastosowaniu technik
terapii zajeciowej, zmierzajacych do rozwijania:
1) umiejetnosci wykonywania czynnosci Zycia

codziennego oraz zaradnosci osobistej;

2) psychofizycznych sprawnosci oraz podsta-
wowych i specjalistycznych umiejetnosci
zawodowych, umoZzliwiajacych uczestnictwo
w szkoleniu zawodowym albo podjecie pracy
(Ustawa z dnia 27 sierpnia 1997 r. o rehabili-
tacji zawodowej i spotecznej oraz zatrudnianiu
os6b niepetnosprawnych, r. 3. art. 10a 1i 2).
Zaktady AktywnosSci Zawodowej (ZAZ) to pla-

cowki, ktére tworzy sie w celu zatrudniania osob
niepetnosprawnych z orzeczeniem o znacznym
i umiarkowanym stopniu niepetnosprawnosci. Po-
Srednim celem jest przygotowanie tych oséb do
Zycia w otwartym Srodowisku, na otwartym ryn-
ku pracy, a co za tym idzie — pomoc w realizacji
niezaleznego, samodzielnego i aktywnego zawo-
dowego i spotecznego zycia. Zgodnie z ideg, dzia-
talno$¢ ZAZ-6w opiera sie na wprowadzeniu oso6b
niepetnosprawnych na rynek pracy, przy jedno-
czesnym stworzeniu dla nich specjalnych warun-
kow (http://www.zaz.kujawsko-pomorskie.pl).

Tworzenie, dziatanie, finansowanie zaktadéw
aktywnosci zawodowej szczegdtowo okreslaja
przepisy zawarte w ustawie o rehabilitacji zawo-
dowej i spotecznej oraz zatrudnianiu oséb nie-
petnosprawnych (Dz. U. z 2011 r. Nr 127, poz.
721z pbdzn.zm.) oraz w Rozporzadzeniu Ministra
Pracy i Polityki Spotecznej z dnia 17 lipca 2012 .



Dz. U. poz. 850) w sprawie zaktadéw aktywno-
ci zawodowej.

Mozna uznat, ze trzy typy PES opisane powy-
zej, lokuja sie na pewnym kontinuum — od dzia-
talnosci szeroko zakrojonej i adresowanej do
szerszego grona odbiorcéow (CIS) do dziatalno-
Sci wasko zdefiniowanej (w konkretnej, wybranej
branzy) i adresowanej do wezszego grona oséb
(ZAZ). Tym, co taczy wyodrebnione typy PES
jest cel nadrzedny ich istnienia i funkcjonowa-
nia — przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu
os6b dotknietych badZ zagrozonych tym wyklu-
czeniem.

Dwa wytypowane do badania centra sg pro-
wadzone przez stowarzyszenia, jeden z warsz-
tatow réwniez prowadzi stowarzyszenie, drugi
za$ fundacja. Natomiast zaktady s3 prowadzo-
ne z ramienia samorzadéw. Wszystkie wywiady
zostaty przeprowadzone z osobami petnigcymi
funkcje kierownicze w badanych placéwkach.
Analizy IDI przebiegaty w pieciu obszarach:
sposoby zarzadzania, personel, dziatalnosg,
relacje, szanse i zagrozenia badanych PES.

(
S

SPOSOBY ZARZADZANIA

Podmioty zarzadzane sg w dos¢ ztozony spo-
séb. Z racji czynnikéw spotecznych, ktére sta-
nowia kluczowe wyznaczniki podejmowanych
decyzji, a takze ze wzgledu na ustawowo okre-
Slone ramy funkcjonowania, zarzadzanie obej-
muje kilka réownolegtych ptaszczyzn. Jest to
zaréwno organizacja zajec terapeutycznych, or-
ganizacja pracy czy poszczegdlnych warsztatow
wytwoérczych lub grup zawodowych, jak i orga-
nizacja promocji dziatalnosci podmiotu. Osoba
odpowiedzialng za koordynacje wymienionych
dziatan jest kierownik czy dyrektor danej pla-
coéwki. W pieciu z szedciu badanych przypadkéw
osoba zajmujaca stanowisko zarzadzajace byta



zwigzana z dang placéwka od samego poczatku
jej istnienia.

Ja z tym zaktadem jestem zwigzany tak dfu-
go, jak zaktad istnieje i jeszcze wczesniej. Czyli
bytem petnomocnikiem prezydenta do spraw
tworzenia tego zaktadu. | pézniej zostat otwo-
rzony, zatwierdzono mojg (...) kandydature na
dyrektora i tak... od poczatku.

Osoby te wykazuja sie wyraznymi cechami
przywodczymi — petnigc swoje funkcje, przedsta-
wiaja sie jako rzeczywisci inspiratorzy, kreatorzy
i liderzy. Ich kompetencje obejmuja umiejetnosé
zarzadzania zespotem, rozeznawania potrzeb
i mozliwosci specyficznej grupy oséb wykluczo-
nych, z ktérymi wspbtpracuja, jak réwniez po-
trzeb i ograniczen ze strony spotecznosci lokalnej.
Uczestnicy centrum, to czesto osoby o zanizonych
kwalifikacjach albo zanizonych mozliwosciach,
czyli grupy zawodowe musza byé dostosowane
do poziomu uczestnikow (...) s3 to najczesciej
zawody, w ktérych najtatwiej jest uzyskac prace,
przynajmniej sezonowa: w knajpie kelnerka, po-
moc kuchenna, pomoc stolarza, pomoc murarza,
opiekunka do oséb starszych czy opiekunka do
dzieci.

Pobyt w warsztacie nie jest pobytem na cate
Zycie, ma charakter przejSciowy i ta osoba winna
wréci¢ z powrotem do Srodowiska {(...). W kté-
ryms momencie rodzice odchodzg, osoba niepet-
nosprawna pozostaje sama, wiec ona musi umie¢
obstuzy¢ sie, musi sobie umieé przygotowac
positek, dokonaé zakupu, is¢ do banku dokonac
wptaty czy wypftaty, powiedzmy naleznosci czy
zobowigzarn, i$¢ do urzedu, zeby zatatwié pod-
stawowg sprawe.

S3 to osoby, ktérym przySwieca idea, poczucie
misji wykonywanej pracy. Na pytanie: Co mogto-
by sktoni¢ Panstwa do zawieszenia dziatalno-
$ci? - jedna z oséb odpowiedziata: Nie ma takiej



mozliwoscil;inna stwierdzita: Co roku okoto 14%
spoteczenistwa rodzi sie z niepetnosprawnoscig,
wiec skonczy sig cel, jesli nie beda w spoteczen-
stwie osoby niepetnosprawne, a Ze takiej opcji
nie bedzie wiec nie ma sytuacji, w ktérej nie by~
toby celowe prowadzenie takiej placowki. Wie-
dza, ze efekty wysitkéw catego zespotu nie za-
wsze sg widoczne w krotkiej perspektywie czasu
od realizacji jakiego$ zadania oraz ze efekty te
nie zawsze s3 wymierne w stosunku do ponie-
sionych naktadéw i zaangazowania. Gdyby na
zewngtrz byto Swietnie to mysle, ze my bysmy
mieli bardzo dobrze, bo ten cel bysmy wypetnia-
li w krétkim okresie (...), Ze dzisiaj przyjmujemy,
a za 3 miesigce czy 4 miesigce ktos jest gotowy,
bo oczekuje ktos na zewngtrz takiego pracownika,
ale wiemy, jak jest na zewngatrz i osoba sprawna
ma problem ze znalezieniem pracy, a gdzie tutaj
osoba niepetnosprawna.

Liderzy posiadaja na ogdét wczesniejsze do-
Swiadczenia pracy w innych placéwkach, organi-
zacjach, urzedach badZ wtasnych firmach, ktére to
doswiadczenia przenosza na grunt i realia swojej
obecnej pracy. Ja od 23 lat pracuje w oswiacie.
Pracowatem na warsztatach szkolnych i pézniej
w Centrum Ksztatcenia Praktycznego i tam przy-
gotowywatem surowe osoby do wykonywania
zawodu tokarza, Slusarza, mechanika i tak dalej,
i mam te predyspozycje do tego, Zeby osobie, kt6-
ra nie jest zwigzana z danym zawodem, z danym
stanowiskiem — nauczy¢. Ja akurat sam prowadzi-
tem dziatalnos¢ gospodarczg, gdybym powiedzmy
wczesniej nie obracat sie wokét takich instytucji, jak
ZUS, KRUS czy inne urzedy skarbowe, trudno by-
toby mi dzisiaj (...) pomagac (...) w organizacji tych
zadan, czyli kontaktow z podmiotami trzecimi.

Doceniajg wktad kompetencji i kapitatu ludz-
kiego zespotu, z ktoérym wspbtpracuja. Gene-
ralnie liczg sie ze zdaniem i sugestiami innych



pracownikbw. W podejmowaniu decyzji cze-
sto korzystajg z konsultacji, czy to z trenerami
pracy, rehabilitantami, czy z innymi osobami
bezposrednio utrzymujacymi kontakt z bene-
ficjentami dziatan podmiotéw. Ja chetnie ko-
rzystam z sugestii mtodych ludzi, bo po prostu
oni wiedzg, co jest teraz najfajniejsze, fajniejsze,
wazniejsze, ftatwiejsze do zrealizowania. {...)
Wspétpraca przede wszystkim. Nie uwazanie, ze
ja tu jestem car i bég, to nie jest metoda.

PRACOWNICY

Wsrod pracownikdw omawianych podmiotéow
mozna wyodrebni¢ dwie grupy. Pierwsza grupa
to personel stanowigcy kadre administracyjno-
specjalistyczng, a wiec takie stanowiska jak dy-
rektor/kierownik, ksiegowa, kadrowa, psycholog,
lekarz, trenerzy/opiekunowie grup zawodowych.
Druga grupa to beneficjenci dziatad prowadzo-
nych przez podmioty, ktérzy przyuczajg sie do
wykonywania konkretnych czynnosci zyciowych,
ale réwniez zawodowych. By¢ moze warsztaty
terapii zajeciowej w najmniejszym stopniu an-
gazuja swoich beneficjentow w wykonywanie
konkretnych czynnosci zawodowych, niemniej
jednak osoby te wypracowuja pewne widoczne
efekty swojego zaangazowania, czy to w wy-
twarzaniu rekodzieta, czy to w pracy w kuchni
przy przygotowywaniu positkéw. W zaktadach
aktywnosci zawodowej akcent ten jest juz
o wiele bardziej wyrazny — osoby niepetno-
sprawne maja przydzielony zakres obowigzkéw
w ramach wydzielonego stanowiska pracy.

Jesli chodzi o kadre administracyjno-specja-
listyczng, s3 to osoby odpowiednio przygoto-
wane do petnienia swoich funkcji, zaznajomio-
ne ze specyfika pracy w tego typu placéwkach.
Natomiast osoby niepetnosprawne czy tez
wykluczone z innych przyczyn stanowig zrézni-



cowana grupe pod wzgledem wieku, wyksztat-
cenia, wczedniejszych doswiadczeh. W grupie
powyzej 50 roku Zycia, to s3 najczesciej osoby ze
sporym doswiadczeniem zawodowym i catkiem
niektérzy z fajng kariera zawodowa zaburzong
przez alkohol, przez rozwody, przez rézne sytu-
acje Zyciowe, ktére wypchnety ich z rynku pracy.
(...) Niestety wsréd mtodych osob sg réwniez
osoby, ktére nie miaty zadnego doswiadczenia za-
wodowego, a s3 po ukoriczeniu szkoty na przyktad
2, 3 lata, 4. Niektorzy maja gimnazjum, nie poszli
dalej albo wycofali sie z ksztatcenia zawodowego.

Rozmoéwcy zwracali uwage na kilka kwestii,
miedzy innymi na to, ze proces przygotowania
tej grupy do petnienia okreslonych czynnosci zy-
ciowych i zawodowych bywa ztozony i wymaga
czasu. Istotny jest odpowiedni program rehabi-
litacyjny. Niematg role odgrywa ciagta obserwa-
cjai systematyczna rozmowa z konkretng osoba.
Pani, ktora ma wyksztafcenie, trafita do kuchni
Jako pomoc kuchenna, (...) méwi, Ze sie nie wi-
dzi w tym, ona by chciata sprzgtac. Ja méwie, no
ale dlaczego, no bo sprzgtanie sprawia jej wiecej
satysfakcji, a tu czuje, zZe moze cos zawalic (...).
Ta rozmowa duzo data, bo ona te swoje watpli-
wosci wyrzucita i uzmystowita, (...) wiele sobie
wyjasnilismy i instruktor juz teraz wie, ze do tej
osoby moze polecenie za poleceniem i bedzie
dobrze.

Celem tego typu metod jest reintegracja spo-
teczna i zawodowa beneficjentéw — by nawet
mimo niskich kwalifikacji, ograniczef zdrowot-
nych badz barier mentalnych (co na ogét wpisuje
sie w typowy profil beneficjenta), osoby te na
nowo badz zupetnie od podstaw nauczyty sie rol
zawodowych i spotecznych. Pozostawanie bez
pracy robi takie spustoszenie w ich osobowo-
$ci, Zze powrét wydaje im sig zupetnie nierealny.
A tutaj jednak, i to warto tez powiedziel, ze wi-



dac¢ zmiany, jakie zachodza w ludziach w czasie
tych 12 miesigcy. Jak podnoszg gtowe, jak pro-
stujg plecy, ramiona i ta wiara w siebie jak nabiera
na wartosci.

Niektérzy rozmoéwcy dostrzegajg pozytyw-
ny wptyw, jaki beneficjenci wywierajg wzajemnie
na siebie. Patrzac na zespét i tg prace zespotows,
to jest fajnie, bo pod jednym wzgledem sg tacy
sami, maja orzeczenie o niepetnosprawnosci i po-
magaja sobie, ten jest dobry w tym, ten jest dobry
w tym i tak sie wyciagaja.

Rozmoéwcy akcentowali réowniez szanse i poten-
cjalne kierunki rozwoiju, jakie ich zdaniem otrzymu-
ja beneficjenci poprzez uczestnictwo w dziataniach
podmiotu. W projekcie sg rowniez certyfikowane
umiejetnosci — prawo jazdy, obstuga wézka widfo-
wego, koparko-tadowarki, czyli takie twarde juz.
| zaswiadczenia, ktére uzyskujg po tym treningu
pracy (...) tez Swiadczg o pewnych umiejetnosciach
i kwalifikacjach zdobytych. Oni w tym doksztatcaja
sie, w tym sie sposobig, w tym nabywaja, odczytuja
wtasne wartosci, ktérymi powiedzmy, sie w Zyciu
kieruja i to daje takg kanwe do wejscia w normalne
funkcjonowanie w Zyciu publicznym.

Z drugiej strony, rozméwcy nie pomineli w swo-
ich obserwacjach i przemysleniach stabych stron
i potencjalnych zagrozefd, z jakimi beneficjenci
moga spotkac sie na otwartym rynku pracy. / wfa-
$nie mamy iles tam oséb przygotowanych na wej-
Scie na rynek pracy, ale rynek pracy ich nie chce.

W normalnej dziatalnosci to wiem, Ze kaz-
dy jest sprawny, kazdego zatrudnionego mam
z kwalifikacjami, tutaj tego nie ma, tu trzeba prak-
tycznie kazdego dnia zwraca¢ uwage na to, ze s3
to osoby, ktére majg problem zdrowotny, i to sg
naprawde tak rézne problemy przy tych chorobach
i przydzielenie tej pracy, oczekiwanie wykonania,
rezultatu tej pracy, to musi by¢ brane pod uwage,
Ze to jest osoba niepetnosprawna {(...), bo choroba



ma to do siebie, Ze pogoda ma wptyw na samopo-
czucie, pogoda ma wpfyw na to, jak pracuje.

DZIALALNOSC

Catoksztatt sytuacji beneficjentéw, ktoérzy
w trakcie pobytu w danej placéwce ucza sie rol
spotecznych i zawodowych, rzutuje na specyfike
dziatalnosci podmiotéw ekonomii spotecznej. Nie
jest to stricte dziatalnos¢ ekonomiczna. Podmioty
nie kieruja sie wytacznie zasadami gry rynkowej,
mimo ze swoje wytwory i ustugi sprzedaja na
otwartym rynku débr i ustug. Rehabilitacja spo-
teczna i zawodowa beneficjentébw PES odgrywa
kluczows role i niejako dyktuje kierunek dziatah
w sferze wytwobrczej i zawodowej. Z drugiej
strony forma PES réwniez ma znaczenie. Zakta-
dy Aktywnosci Zawodowej w wiekszym stop-
niu ekonomizuja swoja dziatalnos¢. Natomiast
Warsztaty Terapii Zajeciowej w najmniejszym
stopniu uwzgledniaja czynnik ekonomiczny.
W przypadku wyboru branzy dziatalnosci obu
badanych zaktadéw dokonano rozeznania po-
trzeb rynku. Mamy teraz tu jakas dziatalnosc
ustugowo-wytworcza, (...) zanim ten zaktad po-
wstaf, byta analiza robiona, jaka branza powinna
byé¢, zeby to miato rece i nogi, prawda? Bo nie
mozna sztuki dla sztuki robic.

Zawnioskowalismy, pomyst sie spodobat, bo
dziatalno$¢ hotelowa, tutaj (...) brakuje obiektow
i potencjalnie osoby, ktére tu beda sie rehabi-
litowaty zawodowo, mogg znalezé prace, bo to
Jest teren turystyczny i taki, powiedzmy, zaczga-
tek Mazur, stad mozna dalej, czyli na ogét rodzi
sig mozliwos¢ zatrudniania tych oséb po pobycie
w Zaktadzie Aktywnosci Zawodoweyj, i tak tadnie
to sie pouktadato, ze taka dziatalnosé¢ uruchomi-
lismy. (...) To, co w cudzystowie w tym bizne-
splanie czy wniosku zostafo ujete, to jest realizo-
wane, wykorzystujac obiekt i tworzgc to miejsce.



CIS-y grupuja zakwalifikowane osoby do wy-
odrebnionych grup zawodowych — stolarskich,
porzadkowych, kulinarnych itp. W WTZ-ach
podobnie — s3 uwzgledniane wyjsciowe predys-
pozycje uczestnikdbw, natomiast mniejsza role
odgrywa odpowiadanie na potrzeby rynku. Dla-
tego tez CIS-y czy WTZ-y maja niekiedy trud-
nosci z rozwojem swoich ustug czy wytwor-
czosci, gdyz spotykaja sie z duza konkurencja.
Ja uwazam, ze tak to powinno by¢ zrobione, ze
z niektorych ustug biznes powinien sie wycofac.
(...) Po prostu z takich rzeczy, jak utrzymanie
porzadku, jak odSniezanie, jezeli chodzi juz nie
z zastosowaniem tych wielkich ptugéw, jak drob-
ne prace remontowe, jak dobre takie utrzymanie
terenéw zielonych, zaktfadanie terenéw zielo-
nych, upiekszanie miasta, opieka nad osobami
niepetnosprawnymi, chorymi czy starszymi, to
powinno odej$¢ z ustug albo nie powinno by¢
przedmiotem przetargu. Zawsze wiekszy zwy-
ciezy i zawsze ten biedny pozostaje biedny. My-
Sle, Ze to jest sfera, w ktérej osoby o zanizonych
mozliwosciach i jakim$ nizszym wyksztatceniu,
stabszym przygotowaniu zawodowym, miatyby
szanse zaistnienia.

Rozeznanie potrzeb rynku oraz jego biezacej
koniunktury ma strategiczne znaczenie dla efek-
tywnego funkcjonowania PES. Rzutuje ono réw-
niez na kwestie przygotowywania beneficjentow
do pracy w odpowiednich branzach — by mimo
swoich wyjéciowych ograniczenf, nabyli umiejet-
nosci, ktore umozliwia im znalezienie zatrudnienia
na lokalnym rynku pracy. Nie jest to zadanie
tatwe, poniewaz nalezy uwzglednia wiele czyn-
nikéw jednoczesnie — konkurencje, oczekiwania
klientéw, predyspozycje uczestnikow/pracowni-
kéw, inne cele wpisane w racje bytu PES. Nie-
kiedy badani zwracali uwage nawet na niefor-
tunng nazwe podmiotu, ktéra nie oddaje w petni



charakteru jego dziatalnosci. Ludziom w ogdle
w nazwie ,warsztat” kojarzy sie zupetnie z czyms
innym (...) z naprawg czegokolwiek.

Klientami PES s3 na og6t osoby indywidual-
ne, fizyczne, organizacje pozarzadowe, niekiedy
samorzady, rzadko firmy prywatne. Warsztaty
Terapii Zajeciowej i Centra Integracji Spotecz-
nej sprzedajg swoje wytwory na okazjonalnych
kiermaszach, np. bozonarodzeniowych czy wiel-
kanocnych. Centra realizujg niektére ustugi dla
placéwek samorzadowych w ramach wspotpracy
(nieodptatnie), dzieki czemu zyskujg wsparcie,
np. poprzez uzyczenie sali. Zaktady Aktywnosci
Zawodowej realizuja konkretne ustugi w oparciu
o ustalony cennik. Jednak, jak deklarowali roz-
moéwcy, ceny te sg czesto negocjowane w zalez-
nosci od specjalnych oczekiwan klienta badz tez
ilodci jednostki zamawianego towaru/ustugi.

Cena to gtéwny czynnik, jakim badane PES
konkurujg na rynku débr i ustug. W opinii
przedstawicieli badanych podmiotéw, jakos¢
wykonywanych wyrobéw/ustug réwniez jest
satysfakcjonujgca dla odbiorcéw. Atutem pro-
mocyjnym okazuje sie by¢ przede wszystkim
dobrze wykonana ustuga/produkt, a w dalszej
kolejnosci ciekawy pomyst (nowatorstwo) oraz
mozliwos$¢ odpowiadania na specjalne potrze-
by zamawiajgcego. Fakt wykonywania ustugi/
produktu przez osoby wykluczone jest nie-
jako drugorzedny. Niekiedy nie ma Zzadnego
znaczenia dla klientéw, czasem jest elemen-
tem pozytywnego zaskoczenia. Niemniej jed-
nak wydaje sie, ze SwiadomosS¢ spoteczna co
do wartosci i racji bytu PES jest jeszcze mato
rozpowszechniona, nawet wsrdéd urzednikow.
Wie pani, zawsze do tanga trzeba dwojga. Nie
bedzie podmiotéw ekonomii spotecznej, do
tego momentu, w ktérym samorzgady cos pojmg.
Bo bez samorzgdu pani tego nie zrobi. (...) Nie



moze samorzgd na dZwiek stowa ,ekonomia
spoteczna” zachowywac sig jak jez.

Promocja dziatalnosci prowadzona jest przez
badane podmioty w zrbéznicowany sposéb. Ge-
neralnie za najlepsza metode promocji uznawa-
ne jest, o czym juz byta mowa, dobrze wykonana
ustuga/towar — co$, co zostanie mile zapamigtane
przez klienta i potencjalnie sktania go do ponow-
nego skorzystania z ustug/towaréw lub polecenia
ich swoim znajomym. Inng do$¢ powszechng me-
toda jest prowadzenie strony internetowej. Tylko
jeden z szeSciu omawianych podmiotéw nie ma
wtasnej strony www. Jednak za marketing for-
malnie nie jest odpowiedzialna konkretna osoba
w zadnym z PES. Jak przyznajg sami badani, ta
sfera wymaga jeszcze usprawnienia. Kazdy to robi
na swéj wtasny sposob (...). To tak naprawde jest
nasz taki staby punkt.

WSPOLPRACA PES Z INNYMI PODMIOTAMI
/INSTYTUCJAMI | WIZERUNEK
W SPOLECZNOSCI LOKALNEJ

Badane podmioty utrzymujg regularne kontakty
z jednostkami samorzadu terytorialnego — na
0g6t na szczeblu gminy/miasta, a niekiedy po-
wiatu. Zdarza sie rowniez wspotpraca z Urzedem
Marszatkowskim. Czasami dostajemy jakas pro-
pozycje, Ze jest organizowana wigilia dla bezdom-
nych, czy nie przygotowalibysmy jakichs stroikow,
czy nie upieklibysmy ciastek dla takiej wzajemnej
wspotpracy.

Jednak nie zawsze uzgadnianie wzajemnych
relacji przebiega pomyslnie. Niektoére samorzady,
jak wspomniano wyzej, nie odczytuja wtasciwie
potencjatu i znaczenia istnienia PES.

Podmioty nawiagzuja réwniez kontakty z orga-
nizacjami pozarzadowymi. Korzystaja z wymiany
wzajemnych doSwiadczeh w réznych dziedzinach
dziatalnosci. Wspdlnie organizujg niektére wyda-



rzenia — np. zawody sportowe dla 0séb niepet-
nosprawnych. Natomiast wspotpraca z biznesem
zdarza sie sporadycznie — np. na zasadzie wyko-
nania pojedynczej ustugi przez firme prywatna
narzez PES.

Oceniajac swoj wizerunek w spotecznosci lokal-
nej, badani podkreslali, ze na 0ogét sa pozytywnie
postrzegani, ze ich dziatalnos¢ jest rozpoznawalna
i kojarzona z nazwa. Przyznaja jednak, ze poczatki
dziatalnosci byty o wiele trudniejsze. Pokutowato
stereotypowe myslenie na temat pracy oséb nie-
petnosprawnych czy tez oséb z innych powodéw
dysfunkcyjnych. Z tego tez powodu rekrutacja be-
neficjentéw réwniez musiata przejs¢ pewna ewa-
luacje w kwestii mentalnosci spotecznej. Biezaca
dziatalnos¢ PES, ich sukcesy i osiagniecia dziataja
na korzys¢ tego wizerunku.

POTRZEBY | PLANY PES

Wszystkie badane podmioty zamierzaja roz-
wija swoja dziatalno$¢. Rozméwcy s3 Swiadomi
pewnych ograniczen i zagrozef, niemniej jednak
widzg potrzebe realizacji dziatan swoich podmio-
tow. Niektérzy dostrzegaja nowe kierunki rozwoju
i szanse dla PES. W naszym przypadku, no to na-
sza atrakcyjnosé bedzie polegata na tym, ze przy tej
atmosferze, ktorg tworzymy, wytworzymy jeszcze
takie zaplecze, ktore bedzie, z ktorego beda korzy-
stali ci nasi klienci.

Dwa podmioty - jedno z centréw i jeden warsz-
tat - widzg potrzebe i potencjat dla rozwoju
swojej dziatalnosci w zatozeniu spétdzielni so-
cjalnej. Warsztat terapii stuzy przygotowaniu oséb
do wejscie na chroniony rynek lub tez od razu
na otwarty rynek pracy. (...) A Ze rynek pracy nie
przyjmie czy nie chce osoby niepetnosprawnej
dlatego tworzymy swéj zamkniety rynek pracy
w formie spétdzielni socjalney.



gpotdzielnie
socjalne

Jako Ze bytaby to szansa zatrudnienia naszych ab-
solwentéw, bytaby tansza oferta ustug na rzecz
spotecznosci lokalnej.

Powodzenie swoich zamierzef i planéw, roz-
moéwcy uzalezniaja od kwestii dotacji i dofinan—
sowania dziatalnosci. Przyznaja, ze bez wsparcia
finansowego tego typu podmioty nie mogtyby
sprawnie funkcjonowa¢, a nawet przetrwaé. Za-
groZzeniem jest najwiekszym to, Ze jesli sie nie
znajda Srodki finansowe adekwatne do rzeczywi-
stych kosztéw prowadzenia warsztatu, to warsz-
taty umra Smiercig naturalng i ci ludzie wrécg
z powrotem do doméw.

Spétdzielnie socjalne sg jedng z nowszych form
ekonomii spotecznej w naszym kraju. Ze wszyst-
kich badanych podmiotéw to wtasnie one posia-
daja najwyzszy stopief zakorzenienia rynkowego.
W przeciwiefistwie do innych podmiotéw ekono-
mii spotecznej (PES), nie mogtyby funkcjono-
waé bez prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.
Podobnie jednak jak pozostate PES réowniez one
ktada duzy nacisk na aspekt spoteczny swojego
funkcjonowania.

SPOSOBY ZARZADZANIA
(LIDER, DEMOKRATYCZNOSC PODEJMO-
WANIA DECYZJI, ISTNIENIE STRATEGII)
Badane spotdzielnie majg umiarkowanie de-
mokratyczny sposdéb zarzadzania. Mimo iz jest
on okredlony prawnie spbétdzielnie dostoso-
wuja proces zarzadzania do swoich warunkéw.
W przypadku mniejszych badanych spétdzielni,
ktére posiadaja do 6 cztonkéw decyzje s3 czesto
konsultowane. Sprzyja temu mniejsza liczba oséb,
co usprawnia komunikacje. Czesto s3 to takze oso-
by, ktére wspélnie zaktadaty spoétdzielnie i pracuja
w niej razem od samego poczatku. Jak wspomnieli



sami badani— Wazne jest dla nas to, zebysSmy miaty
prace. Wiec podejmujac decyzje, staramy sie robic¢
wszystko dla dobra naszej firmy, dla tego, Zeby
mieé klientéw, zeby zadbaé o tych klientéw, zeby
mieé coraz wiecej zlecen, Zeby mie¢ coraz wigcej
wspétpracy z instytucjami takimi, no zewnetrzny-
mi, tak? Niekoniecznie my tylko, jako spétdzielnia,
ale wspoétpracujemy z réZnymi, innymi firmami ...

W przypadku badanej duzej spétdzielni, liczacej
do kilkudziesieciu cztonkéw, wieksza decyzyjnosé
spoczywa na zarzadzie. Jest to dla nich zdecydo-
wanie bardziej optymalna sytuacja, jako ze konsul-
towanie decyzji ze wszystkimi cztonkami bytoby
dalece utrudnione. Jednak jesli jest taka potrzeba
konsultujg sie z poszczegdlnymi osobami, kto-
rych dana kwestia dotyczy. Nawet w najwiekszej
ze spbtdzielni gtbwnym organem decyzyjnym jest
walne zgromadzenie, podejmuje ono jednak cze-
Sciej decyzje strategiczne niz biezace.

PERSONEL (KOMPETENCJE OSOB W ZE-
SPOLE, CHARAKTERYSTYKA PERSONELU,
WOLONTARIAT, ROZWOJ KADR)

Zespdt stanowi istotna czes¢ kazdej z bada-
nych spoétdzielni. Specyfika tego rodzaju pod-
miotu jest to, ze cztonkowie posiadajg wieksza
odpowiedzialnoé¢, anizeli przedstawiciele innych
podmiotéw ekonomii spotecznej. Personel ba-
danych spétdzielni stanowig w duzej mie-
rze osoby, ktére wspblnie ja tworzyty i sg do
niej silnie przywigzane. Pod wzgledem demo-
graficznym jest to bardzo zréznicowana gru-
pa, obejmujaca szeroki zakres, zaréwno pod
wzgledem wieku, wyksztatcenia jak i innych
czynnikéw. Cecha taczaca spotdzielcow jest to,
Ze s3 to osoby w réznym stopniu wykluczone
spotecznie. W wiekszosci dtugotrwale bezro-
botne, a niejednokrotnie bedgce w ré6znym stop-
niu niepetnosprawne. Jak wynika z wywiadéw s3



to osoby bardzo zaangazowane w swoja prace.
Spotdzielnie staraja sie zapewni¢ swoim pra-
cownikom mozliwie jak najlepsze warunki, stad
w wiekszoSci s3 oni zatrudnieni na podstawie
umow o prace.

Jednak badani wskazali tez na pewien man-
kament. Osoby bedace cztonkami i pracujgce
w spotdzielni majg tendencje do traktowania jej
jak .zwyktego” miejsca pracy. Czesto nie zdaja
sobie sprawy, jak dalece ich praca jest powigza-
na z funkcjonowaniem spoétdzielni i nie chcg braé
na siebie tej odpowiedzialnosci. Jest to zdecydo-
wanie bardziej widoczne w przypadku wiekszej
spotdzielni.

Wszystkie badane spoétdzielnie majg stabilny
rytm pracy. Sg otwarte w okreslonych godzinach.
Jednak czas ten jest dostosowany do wymagan
potencjalnego klienta. Cze$¢ prac wykonywa-
nych przez spétdzielnie ma charakter sezonowy
i intensywnos¢ ich dziataf jest zalezna od ilosci
zlecefi (jak ma to miejsce np. przy konserwacji
zieleni, czy odSniezaniu). Takze w przypadku ustug
opiekuficzych, czas pracy opiera sie na ustalonym
wczesdniej grafiku. Jest to praca zorganizowana,
gdzie kazdy ma swoje stanowisko oraz zakres od-
powiedzialnosci.

Spétdzielcy bardzo chetnie korzystaja z ofe-
rowanych na rynku szkolefd oraz innych form
doksztatcania. Czesto korzystaja z oferty
Osrodkéw Wsparcia Ekonomii Spotecznej, ale
takze szkolen zawodowych stricte dostoso-
wanych do ich potrzeb a dostepnych na ryn-
ku. Istotne jest takze to, ze wsréd zarzadow
spotdzielni panuje bardzo pozytywne podejscie
wobec doszkalania oraz rozwoju kompetencji
pracownikéw. Jak wskazata jedna z badanych
realizujgca w ramach swojej dziatalnosci opie-
ke nad osobami starszymi i chorymi — Cafy czas
podnosimy kwalifikacje, caty czas jakby te na-



szg wiedze poszerzamy w rézne sposoby, biorgc
udziat w szkoleniach, w zjazdach zwigzanych z t3
naszg dziatalnoscig, z metodami leczenia niekté-
rych choréb. Praktycznie my musimy by¢ na bie-
z3co, to ma by¢ kompleksowa opieka, wiec jezeli
kompleksowa, to ja rozumiem, Ze od wszystkiego,
nawet od przystosowania mieszkania dla takiej
chorej osoby. To tez jest wazne. To, ja uwazam,
Ze to musimy (...) wiedzie(, jakich Srodkéw moze-
my uzywad, (...), gdzie mozemy skorzystaé z ustug
przychodni, gdzie sg lekarze geriatrii, tak ze to jest
bardzo wazne. (..) To jest nasza praca i robimy
co$ naprawde od podstaw az do konca. Chcemy
jakby ta starosé..., zapewnic taka godng starosé,
Zeby troche radosci i tego ciepta dac tym ludziom,
no praktycznie w tych ostatnich ich dniach, tak?
A tak jest i z tego sie musimy wywigzaé dobrze.

DZIALALNOSC PRODUKCYJNO-USLUGOWA
(POMYSt, ROZWOJ DZIALALNOSC],
KLIENCI, CENA)

Zakres dziatania badanych spoétdzielni jest
dosy¢ szeroki. Jedna z nich ma sprecyzowany
profil, ktory realizuje, pozostate dwie prowadza
kilka dziatan jednoczednie. Pomyst na dziatal-
nos¢ kazdej ze spotdzielni byt zwigzany bezpo-
Srednio z osobami, ktére jg zaktadaty i czesto
skupiat sie na wykorzystaniu ich umiejetnosci
oraz realizacji pasji. Jednak jak wynika z wywia-
doéw pomysty te (szczegdlnie w przypadku spot-
dzielni prowadzacych kilka dziataf) nie zawsze
okazaty sie trafne, co zmuszato spétdzielnie do
modyfikacji swojego profilu.

Spotdzielnie uczestniczace w badaniu posia-
daja cenniki swoich ustug i postugujg sie nimi.
Jednak czesto dopuszczaja mozliwosé nego-
cjowania swoich cen zaleznie od indywidualnej
sytuacji klienta. Takie podejscie jest powszechne
dla badanych, staraja sie oni nie zatraci¢ spo-



tecznego charakteru swojej pracy, na co wska-
zuje zaréwno ich postepowanie wobec wtasnych
cztonkdw, jak i klientoéw. Takie podejscie traktuja
takze jako element ich przewagi konkurencyjnej,
na co wskazata jedna z badanych oséb — Atut,
Ze potrafimy jakby chwycic¢ za serce juz na dzien
dobry te osoby. Jezeli chodzi pézZniej jeszcze
o cene, negocjacje i ustalenia, (...). Bo konku-
rencja ma swéj konkretny cennik, oni nie ida na
Jakies tam ustepstwa i nie do konca wywiazuj3
sie z tych swoich obowigzkéw. Waznym czyn-
nikiem dla badanych jest jakos¢ ich wyrobow
i ustug. Sa dumni z poziomu, jaki udato im sie
osiggnaé. Czesto oferujg produkty unikalne i wy-
rézniajace sie, co stanowi dla nich istotng przewa-
ge rynkowa - A my robimy to w sposéb wyjatkowy
i szczegdlny. Bo robimy tego mato, ale wktadamy
w to serce, to sg naturalne wypieki, wszystko jest
zdrowe i nie lezy tygodniami w lodéwkach, wiec
chyba w ten sposéb mozemy konkurowac z innymi
firmami i chwalimy sie tym, Ze jestesmy spotdzielnia,
ze stworzytysmy sobie wspaniata juz mysle marke.

Badane podmioty skupiaja sie bardziej na klien-
tach indywidualnych, ktérzy stanowia wiekszosé
odbiorcéw ich ustug. Rzadziej dostarczaja swoje
ustugi podmiotom zorganizowanym, najczesciej
s3 to jednostki samorzadu terytorialnego, rzadziej
organizacje pozarzadowe (tutaj szczegdélnym ro-
dzajem ustug dla nich realizowanych s3 wizyty
studyjne) oraz przedsigbiorstwa.

Badane spotdzielnie posiadajg ponadroczne do-
Swiadczenie w swojej dziatalnosci i z wywiadow
wynika, ze osiggnety one stadium wzglednej sta-
bilizacji. Pozyskaty pewna liczbe statych klientowi
powoli zdobywaja nowych. Rozwojowi ulegta takze
ich oferta, spotdzielnie jesli miaty Swiadomos¢, ze
jakie$ dziatanie jest nierentowne, to rezygnowaty
z niego. Natomiast staraty sie wspiera¢ dziatania
optacalne.



PROMOCIJA

Podobnie jak w przypadku innych podmiotéw
ekonomii spotecznej, tak i w przypadku spoétdzielni
socjalnych najbardziej popularng forma promo-
wania sie jest marketing szeptany. Spoétdzielnie
przyktadaja duza wage do zadowolenia swoich
klientdw, co skutkuje wzrostem ich liczby. Jednak
podobnie jak w przypadku innych PES przyrost
ten jest bardzo powolny. Co w przypadku organi-
zacji opierajacych swoje funkcjonowanie gtéwnie
na wypracowanym zysku mozna postrzegac jako
zagrozenie.

Réwniez podobnie do pozostatych PES tak
i w przypadku spétdzielni Internet jest popularnym
narzedziem promocyjnym. Jednak s3 one takze
bardziej sktonne do korzystania z bardziej ,trady-
cyjnych” form promocji, takich jak radio czy ulotki.
Jednak jak zauwazyta jedna z oséb badanych nie
zawsze przynosi to zamierzony efekt - Powiem
Pani szczerze, ulotki, ktére mamy, one jakby nie
zadziataty. One tak praktycznie zostaty w karto-
nikach, niezuzyte praktycznie nawet w potowie,
nierozdane. Ciekawym sposobem promowania sie
stosowanym przez jedng ze spétdzielni zajmujg-
cej sie miedzy innymi gastronomig jest uczestnic-
two w réznego rodzaju imprezach masowych na
terenie swojego miasta. Pozwala to nie tylko na
sprzedaz swoich produktéw, ale przede wszystkim
na pokazanie siebie jako ,normalnego” podmiotu
gospodarczego wsréd potencjalnych klientow.

Problematycznym zagadnieniem, z jakim spo-
tkaty sie badane spétdzielnie jest sama nazwa
.spotdzielnia socjalna”. Jest to termin nadal moc-
no nierozpoznawalny i tym bardziej niekojarzony
z podmiotem, ktéry moégtby prowadzi¢ dziatal-
nos¢ gospodarcza. Jak wskazat jeden z badanych
- Jezeli chodzi o spotecznosé¢ lokalng, spotecznosé
lokalna w ogéle nie wie, co to jest spétdzielnia so-
¢jalna. Prawie w ogdle, naprawde. (...) niestety taki



pokutuje poglad, momentami nas sie troszeczke
postrzega, jak jakas instytucje pomocows. A jedna
z os6b badanych zasugerowata nawet zmiane tej
nazwy - Zmieni¢ nazwe, zeby ona nie byta koja-
rzona ze spétdzielnia mieszkaniows, tak? Tak jest
bardzo czesto albo z opiekg spoteczng. Aha, bo jak
do was przyjde, to wy macie ulge, bo to z urzedu
miasta pojda pienigzki, bo to opieka spoteczna, wy
macie z opieki spotecznej. Tym samym istotna jest
praca nad zmiang postrzegania spotecznego tych
podmiotéw, tak aby byty one kojarzone z dziatal-
noscig gospodarcza a nie pomocg spoteczna.

KONTAKTY | RELACJE
Badani z doSwiadczonej spotdzielni starajg sie
budowac dobre relacje ze swoim otoczeniem in-
stytucjonalnym w szczegblnosci z instytucjami
pomocowymi. Widza oni w niej szanse na swoj
stabilny rozwdj, zlecenia i szanse na budowanie
swojego wizerunku. ... systematyczne, spotyka-
my sie nawet. Spotykamy sie nie tylko na drodze
stuzbowej, ale organizujemy tu rézne spotkania
dla tych oséb, zeby je uswiadamiaé na biezaco, co
my robimy, na jakim etapie jestesmy,... zeby one
byty na biezaco informowane i wiedziaty o tym, co
sie u nas dzieje. ...musza wiedzie¢ te osoby, jezeli
nas polecaja dalej, co my robimy, gdzie jestesmy,
czy sie zmienit jakis personel, czy mozemy wyko-
nac jakas, naprawde konkretng ustuge. ... To jest
bardzo wazne.
organéw administracji publicznej, typu
Urzad Pracy i Osrodek Pomocy Spotecznej, tam
nasza wspoétpraca rozwija sie pozytywnie, my
Jjestesmy pozytywnie postrzegani i naprawde
akurat mamy to szczesScie, ze w naszych tych in-
stytucjach typu Urzad Pracy i Osrodek Pomocy
Spotecznej forma spotdzielczosci jest napraw-
de bardzo mile widziana, a szczegdélnie my, juz
dtugi czas wspétpracujemy, ...., wiec staraja sie



nas wspieraé, chociazby dobrym stowem, jak
nie moga finansami. Wiec tutaj, no mysle, zZe tez
dobrze postrzegani jestesmy. Mtodsze podmio-
ty rowniez staraja sie budowaé dobre relacje
z partnerami instytucjonalnymi upatrujac w nich
statych klientéw i zroédto stabilnego zysku ...
naszym urzedem mysle, Ze mamy staty kontakt.
Mysle, ze tez kontakt tez mamy tutaj ze szkotami
okolicznymi... mysle, Ze juz tez zdazyli sie prze-
konaé, ze jezeli jest jakas duza impreza, to coraz
czesciej sg zainteresowani.

Nowo powstate podmioty utrzymujg kontakt
miedzy soba, w szczegblnosci dotyczy to spot-
dzielni powstatych przy danym OWES, wspieraja
sie nawzajem i wymieniajg informacjami. ... mam
z kilkoma spétdzielniami kontakt, natomiast to tez
sg takie spotdzielnie, ktére zaczynajg... docieram
do jakichs informacji i im przekazuje gdzie mozna
na przyktad jakie$ pienigdze Sciggnaé.

Waznym partnerem dla spétdzielcéw socjalnych
s media. Zdajg sobie oni sprawe z istotnej roli jaka
w promocji ich podmiotéw odgrywaja media i sta-
raja sie utrzymywac z nimi staty kontakt. ...zawsze
sg [ mamy tam zawsze ... relacje na stronach in-
ternetowych, na portalach internetowych, zawsze
gdzies$ nas tam widac i nas stychac.

SZANSE, ZAGROZENIA ORAZ PLANY

Czes¢ z badanych spotdzielni widzi przed soba
duze szanse na rozwdj zwigzane z zapotrzebo-
waniem na ich ustugi oraz wypracowang mar-
ka. Ogromny rozwéj, bo potrzeby, jesli chodzi
o tg dziatalnosé, sa ogromne i my wiemy o tym.
No szansa jest jakas na przyszto$é, bo mowie,
bardzo duzo juz wypracowaliSmy (...) renome
i marke tez sobie wypracowalismy.

Z drugiej strony spoétdzielcy s3 Swiadomi, ze
nie dziatajg w prozni i obawiaja sie z jednej stro-
ny konkurencji, z drugiej braku statych klientow.



Zeby nas ta konkurencja nie wykosita wtasciwie.
A z drugiej strony zagrozeniem, bedziemy w duzym
zagrozeniu jak nie nawigzemy wspétpracy instytu-
¢jonalnej i z réZnymi innymi tutaj wokét nas. Przed-
stawiciele spotdzielni widzg szanse na rozwigzanie
tych probleméw w zmianach prawa i zmianach w
postawach spotecznych. ... czy tez stosowaniu
klauzul spotecznych, realizacji ustug poZytecz-
nosci spotecznej w ramach konkurséw zleconych
przez administracje, tu s3 szanse, tak naprawde...
szanse, no przede wszystkim widze w zwiekszeniu
Swiadomosci spotecznej, na temat pewnych rze-
czy, chociazby zatrudniania oséb niepetnospraw-
nych. Czy tez szkolenia dla pracownikéw, czy dla
pracodawcéw, jak zatrudniaé? Jak wspoétpracowac
z osobami niepetnosprawnymi? Mysle, to jest taki
potencjat niewykorzystany jeszcze do konca.



ANALIZA TRESCI MATERIALOW
PROMOCYINYCH | STRON WWW
WYBRANYCH PODNIOTOW
EKONOII SPOLECZNEJ

Ekonomia spoteczna to co$ wiecej niz biznes,
nie oznacza to jednak, ze przedsiebiorstwa spo-
teczne nie powinny utrzymywac¢ standardéw po-
zwalajacych na zdobywanie klientéw dla swoich
produktéw i ustug. Do standardéw tych naleza
miedzy innymi dziatania promocyjne i marke-
tingowe. To one umozliwiaja poinformowanie
potencjalnych odbiorcéw o aktualnej ofercie,
pozyskanie klientéw czy utrzymanie dotychcza-
sowych, a w efekcie — uzyskanie zysku, ktory
nastepnie moze zostal przeznaczony na reali-
zowane przez dany podmiot ES cele spoteczne.
W dwucztonowej nazwie ,ekonomia spoteczna”
nie bez kozery to ,ekonomia” jest wyrazem nad-
rzednym, okredlanym, a ,spoteczna” to okreslaja-
cy go przymiotnik. Przedsiebiorczos$¢ spoteczna,
polegajaca na rozwigzywaniu probleméw spo-
tecznych przy uzyciu instrumentéw ekonomicz-
nych, nie jest mozliwa, jesli instrumenty te nie
dziatajg efektywnie — a zdobycie i utrzymanie po-
zycji na rynku jest w duzej mierze uzaleznione od
odpowiednio zaplanowanych dziataih z zakresu
marketingu i promocji. Dobra marka — wykreowa-
na dzieki tym dziataniom —jest podstawg sukcesu
biznesowego.



Czy — i w jaki sposéb — promuja sie podmioty
ekonomii spotecznej (PES)? Aby odpowiedziet
na to pytanie, w ramach badania ,Strefa Ekono-
mii Spotecznej” przeprowadzona zostata ana-
liza tresSci materiatow promocyjnych oraz stron
www i profilbw w mediach spotecznosciowych
dwudziestu podmiotéw ekonomii spotecznej
z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Celem
badania typu desk research byto sprawdzenie,
w jakiej mierze podmioty ekonomii spotecznej sto-
sujg nowoczesne narzedzia marketingowe stuzace
zwiekszaniu sprzedazy produktéw i ustug. W ra-
mach badania sprawdzano miedzy innymi:

e Czy PES ma swoja strone www? Jak czesto
jest ona aktualizowana? Czy PES wykorzy-
stuje media spotecznoSciowe i inne narzedzia
marketingu internetowego w celach promo-
cyjnych?

e Czy PES dysponuje logo, wzorem wygladu
oraz przekazu materiatéw reklamowych? Czy
dba o spdjna komunikacje wizualna? Czy bu-
duje spoéjny, skierowany do okreslonej grupy
docelowej przekaz marketingowy?

e Czy PES stosuje strategie pozyskiwania klien-
tow takie jak sezonowe obnizki cen, promocje,
karty statego klienta?

e Czy w materiatach promocyjnych, na stronach
internetowych PES stosowany jest jezyk ko-
rzySci — umozliwiajacy efektywng sprzedaz?

e Czy kreowane w ramach analizowanych noéni-
kéw komunikaty petnig funkcje: informacyjna
(uSwiadamiaja klientom istnienie danego pro-
duktu na rynku oraz powiadamiaja ich o jego
cechach uzytkowych i zastosowaniach), ak-
tywizujacg sprzedaz (podkreslaja atuty pro-
duktu przy jednoczesnym odwotywaniu sie do
racjonalnych i emocjonalnych przestanek po-
dejmowania decyzji zakupu), konkurencyjna
(przekonujg potencjalnych klientéw, ze produkt



firmy jest lepszy od wyrobéw i ustug konku-

rencyjnych)?

Badaczy interesowato takze, w jaki sposéb
w materiatach promocyjnych i w Internecie kre-
owany jest wizerunek danego podmiotu ekonomii
spotecznej. Na ktoéry z dwoch aspektéw dziatal-
nosci PES — spoteczny lub rynkowy — ktadziony
jest nacisk? A moze oba s3 eksponowane w tym
samym stopniu? Piotr Kotlarek w artykule ,Mar-
keting szansg przedsiebiorstw spotecznych”
wskazuje na jeden z podstawowych dylematow
pojawiajacych sie przy promocji podmiotéw eko-
nomii spotecznej:

Sposéb kreowania wizerunku przedsiebiorstw
spotecznych nie jest fatwy z uwagi na ich dwu-
biegunowos¢ — z jednej strony funkcje spotecz-
ne, z drugiej biznesowe. Ta dwubiegunowos¢
moze by¢ jednak szansg, jesli sie oba elementy
odpowiednio zrownowazy. W przypadku funkcji
spotecznych jest to oczywiscie podkreslanie fak-
tu pomocy osobom zagrozonym wykluczeniem
spotecznym, préba ich aktywnego powrotu do
spoteczenistwa. Z pewnoscig moze to by¢ czyn-
nik przekonujgcy kontrahentéw, ze wspotpraca
z tymi podmiotami to pomoc innym. Skupienie
sie wyfacznie na funkcjach spotecznych moze
Jjednak pogtebiaé stereotyp, Ze przedsiebior-
stwa spoteczne to przede wszystkim podmioty
zatrudniajagce osoby zagrozone wykluczeniem
spotecznym, nie myslace przy tym o jakosci wy-
konywanych produktéw i ustug. Dlatego réwnie
duzy nacisk nalezy potozyé na podkreslanie pro-
fesjonalizmu wtasnych ustug, promocje dziatal-
nosci. Pozwoli to na przyciaggnigcie klienta, ktory
dostrzeze obie zalety™>.

Znalezienie rébwnowagi w promowaniu spo-
tecznej lub/i biznesowej dziatalnosci szczegdlnie

15 P.Kotlarek, Marketing szansg przedsiebiorstw spotecznych,
http://wiadomosci.ngo.pl/x/793474 [dostep 06.11.2013].



trudno przychodzi organizacjom pozarzagdowym
rozwijajacym dziatalno$¢ gospodarczg lub od-
ptatna dziatalnoé¢ pozytku publicznego — petnig-
ca funkcje dodatkows, pomocniczg w stosunku do
dziatalnosci statutowej. W ramach analizy tresci
materiatbw promocyjnych i stron internetowych
starano sie wykry¢ roézne strategie (lub ich brak)
kreowania wizerunku w tym zakresie, stosowane
przez podmioty ekonomii spotecznej.

Analizie poddano 20 podmiotéw ekonomii
spotecznej z terenu wojewddztwa kujawsko-
pomorskiego. Podmioty wytypowano w oparciu
o dobér celowy warstwowy — wedtug wielkosci
miejscowosci, w ktorej znajduje sie siedziba da-
nego podmiotu, oraz formy prawnej. Taki dobér
miat da¢ mozliwos¢ przyjrzenia sie analizowa-
nym zagadnieniom z perspektywy réznych pod-
miotéw. Ostatecznie prébe stanowito:

e 8 podmiotdéw z miast powyzej 100 tys. miesz—
kancow,
e 7 podmiotéw z mniejszych miast — od 10 do

100 tys. mieszkahcow,

e 5 podmiotéw ze wsi.

Pod wzgledem formy prawnej w prébie znalazto
sie 10 stowarzyszef i 3 fundacje (z dziatalnosciag
gospodarczg lub odptatna dziatalnoscia pozyt-
ku publicznego), 3 zaktady aktywnosci zawodo-
wej, 4 spbtdzielnie socjalne. Badacze wykluczy-
li z obszaru analiz warsztaty terapii zajeciowej
oraz centra integracji zawodowej ze wzgledu na
mniejszy nacisk na czynnik ekonomiczny w przy-
padku dziatalnosci tych podmiotéw. Odptatna
dziatalno$¢ produkcyjno-ustugowa, kreowana
w oparciu o potrzeby rynku, nie stanowi w przy-
padku tych podmiotéw wyraznego obszaru, kt6-
ry mozna by zasadnie analizowat technikya desk
research.

W proébie znalazty sie w wiekszosci podmioty,
ktére powstaty po 2000 roku. Tylko 3 podmioty



maja dtuzsza historie dziatalnosci, jednak poczatki
zadnego z nich nie siegaja dalej niz do lat 50-tych
XX wieku. Jedna fundacja prowadzi dziatania
w oparciu o wspotprace miedzynarodows, 4 pod-
mioty prowadzg dziatalno$¢ na obszarze catego
kraju, natomiast pozostate podmioty dziataja lo-
kalnie. Generalnie podmioty prowadza dziatalnosé
ustugowa, w trzech przypadkach jest to dziatalnosé
wytwoérczo-ustugowa. Niektére podmioty specja-
lizuja sie tylko w jednej wybranej branzy, jednak
wiekszos¢ prowadzi wielotorowe dziatania w réz-
nych, niezaleznych dziedzinach. Wachlarz ofero-
wanych ustug jest dos¢ szeroki. Podmioty zajmuja
sie Swiadczeniem ustug w zakresie opieki, sprzata-
nia, cateringu, pielegnac;ji zieleni, ksiegowosci, poli-
grafii, fotografii, filmowania, prowadzenia réznego
rodzaju kurséw i szkolen, a takze animowania czasu
wolnego réznych grup wiekowych.

Kanaty internetowe s3 w tej chwili jednymi
z najszybciej rozwijajacych sie kanatéw sprzedazy
i komunikacji na rynku. Tymon Smektata w Pu-
blic relations w Internecie wskazuje, ze Internet
Jest obecnie najtanszg, najszybsza i docierajaca do
potencjalnie najwiekszej liczby uzytkownikow
platformg komunikacji przedsiebiorstwa z po-
szczegbélnymi grupami w jego otoczeniu. (...)
W zwigzku z tym nowoczesne organizacje — czy
to komercyjne, czy niekomercyjne — nie moga
pozwoli¢ sobie na lekcewazenie Internetu, a za-
znaczenie wtasnej obecnosci w sieci juz jest lub
wkrétce sie stanie jednym z podstawowych wa-
runkéw skutecznego prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej*®.

W ramach analizy danych zastanych zbadano
czy i w jaki sposéb podmioty ekonomii spotecz-

16 T. Smektata, Public relations w Internecie, Wroctaw 2006,
s. 34.
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nej wykorzystuja narzedzia marketingu interne-
towego.

Na 20 przebadanych podmiotéw, 16 posia-
da wtasng strone internetows, a jeden podmiot
jest w trakcie tworzenia takiej strony. Obecnos¢
pozostatych trzech w przestrzeni internetowej
ogranicza sie do opiséw dziatalnosci na stro-
nach rozwijanych przez podmioty wspierajace
ekonomie spoteczna (np. ekonomiaspoleczna.
pl. odpowiedzialnezakupy.pl, www.zaz kujaw-
sko-pomorskie.pl), na stronach gmin, na obsza-
rze ktérych dany podmiot prowadzi dziatalnosé
lub/i danych kontaktowych w bazie organizacji
pozarzadowych na stronie www.ngo.pl.

Aby strona spetniata swoje promocyjne zada-
nia, powinna by¢ zoptymalizowana dla wyszuki-
warek internetowych. Optymalizacja taka, zwana
takze pozycjonowaniem, pozwala osiggac przez
dany serwis internetowy jak najwyzsza pozycje
w wynikach wyszukiwarek dla wybranych stow
i fraz kluczowych. Z badah przeprowadzonych
przez firme Compete w 2012 roku wynika'’,
ze na pierwsza piatke linkow wyswietlonych
w wynikach wyszukiwania Google przypada
az 87% wszystkich kliknie¢, a pierwsza pozy-
cja konsumuje ponad 53% catosci wejs¢. Aby
skutecznie przyciggnac klienta, link do strony
przedsiebiorstwa powinien wyswietli¢ sie za-
tem na pierwszej stronie wynikéw wyszukiwania
— najlepiej w pierwszej piatce linkow.

Jak w tym kontekscie przedstawia sie pozy-
cja stron internetowych podmiotéw ekonomii
spotecznej? W ramach badania sprawdzono, czy
link do strony danego podmiotu - po wpisaniu
w wyszukiwarke Google nazwy ustugi ofero-
wanej przez PES oraz obszaru dziatania (typu

17 Zob. Ekonomia spoteczna. Podrecznik Doradcy Bizne-
sowego, Warszawa 2013, s. 131.



catering Bydgoszcz) - wysSwietla sie na trzech
pierwszych stronach wynikéw wyszukiwania.
W przypadku oSmiu podmiotéw (50%) link nie
wyswietlit sie na zadnej z pierwszych trzech
stron. Linki do stron pieciu podmiotow wySwie-
tlity sie na drugiej stronie wynikéw wyszukiwa-
nia Google (na ktéra — w Swietle przytoczonych
wynikéw badafd Compete — wchodzi znikoma
czes¢ internautéw — wiekszo$¢ poprzestaje na
pierwszej stronie). Link do strony jednego pod-
miotu usytuowat sie na trzeciej stronie wynikow
wyszukiwania. Tylko dwie strony internetowe
(12%) okazaty sie dobrze wypozycjonowane —
po wpisaniu do Google oferowanej przez pod-
mioty ustugi i miejscowosci, linki do stron PES
wyswietlity sie na pierwszej stronie.

Korzystne dla podmiotéw ekonomii spotecz-
nej okazato sie w tym kontekscie korzystanie
z pomocy instytucji wspierajacych ekonomie
spoteczng i rozwijanych przez nie stron pro-
mujacych oferte PES. W przypadku trzech pod-
miotéw linki do ich stron nie wyswietlity sie co
prawda na pierwszej stronie wynikéw wyszuki-
wania Google, usytuowaty sie jednak na niej linki
do opisu ustug tych PES na stronach odpowie-
dzialnezakupy.pl i ekonomiaspoleczna.pl (Atlas
dobrych praktyk ekonomii spotecznej).

Narzedziami marketingu internetowego, ktére
moga sie przyczyni¢ do pozyskiwania klientow
przez PES, sg oferowane przez Google bez-
ptatne ustugi Google+ Lokalnie i Google Grants
— AdWords dla organizacji non-profit.

Google+ Lokalnie to ustuga przydatna dla firm
dziatajgcych na rynku lokalnym. Zwazywszy na
fakt, ze 15 z 20 badanych podmiotéw ekono-
mii spotecznej koncentruje sie na dziatalnosci
w takim wtasnie zakresie, wydaje sie, ze ofe-
rowane przez Google narzedzie jest dla tych
podmiotéw wyjatkowo atrakcyjng propozycja.



Cytujac opis zamieszczony na stronie Google,
narzedzie to pomaga znalez¢é najlepsze miejsce
na kolacje czy przeczytac opinie o gabinecie den-
tystycznym pochodzgce bezposrednio od Twoich
znajomych. Jest zintegrowane z wyszukiwarkg,
mapami i ustugami mobilnymi, a takze dostepne
jako nowa zaktadka w Google+'®. Po wpisaniu
w wyszukiwarke np. catering Bydgoszcz, Google
zwraca klientowi adres, podstawowe dane oraz
lokalizacje na mapie tego rodzaju firm w danej
miejscowoSsci. Przedsiebiorca, ktéry zatozy kon-
to w Google+, moze tu zamieszcza¢ dodatko-
we informacje o szczegbtach oferty, godzinach
otwarcia, zdjecia, filmy video itp. — dostepne
nastepnie dla potencjalnych klientow poprzez
mape z charakterystycznymi czerwonymi znacz-
nikami, usytuowana u géry strony z wynikami
wyszukiwania.

W ramach desk research sprawdzono, czy
podmioty ekonomii spotecznej s3 obecne na ma-
pach Google+ Lokalnie. Na dwadziescia pod-
miotéw tylko dwa wyswietlaja sie uzytkownikom
Internetu w ramach tej ustugi, przy czym tylko
jeden z podmiotéw zadbat, by informacje ad-
resowe i lokalizacyjne wzbogaci¢ o zdjecia itp.
W  przypadku drugiego podmiotu informacje
ograniczaja sie do adresu i numeru telefonu.

Kolejna ustuga Google —,Google Grants - Ad-
Words dla organizacji non profit” — jest skiero-
wana do organizacji pozarzadowych ze statusem
organizacji pozytku publicznego (OPP). Program
umozliwia organizacjom pozarzadowym bez-
ptatne korzystanie z AdWords - systemu rekla-
mowego Google pozwalajacego na wyswietlanie
linkbw sponsorowanych w wynikach wyszuki-
wania wyszukiwarki Google. Reklamy tekstowe
kierowane na stowa kluczowe — oznaczone jako

18 http://googlepolska.blogspot.com/2012/05/google-lokal-
nie-sprawdzone-lokalne.html



linki sponsorowane — pojawiajg sie obok wyni-
kow wyszukiwania Google lub nad nimi. Klik-
niecie reklamy przenosi uzytkownika do witryny
organizacji. Warunkiem jest eksponowanie spo-
tecznego wymiaru dziatalnosci organizacji — do-
puszczalna jest np. reklama o tresci ,Unikalne
prezenty na wielki cel”, ale ,Kup prezenty onli-
ne” - juz nie. Z badanych podmiotéw status OPP
— i prawo do korzystania z programu Google
Grants — posiadaja cztery organizacje — zad-
na z nich nie wykorzystuje jednak mozliwosci
bezptatnej promocji udostepnionej przez Google.

Na taka a nie inn3 pozycje strony interneto-
wej w wynikach wyszukiwania ma wptyw wiele
czynnikéw. Nalezy do nich miedzy innymi ilos¢
i jakoS¢ tredci na stronie, czestotliwos¢ i jakosé
aktualizacji serwisu, domena itp. W ramach ba-
dania przeanalizowano strony internetowe pod-
miotéw ekonomii spotecznej miedzy innymi pod
katem ich tredci, struktury, tatwosci poruszania
sie po stronie i wyszukiwania na niej informacji,
wizualnej atrakcyjnosci. Szczegélna uwage zwra-
cano na proporcje tresci informacyjnych (infor-
macje o formie podmiotu, aspekcie spotecznym
dziatalnosci) do tresci marketingowych (informa-
cje o ofercie).

Z 16 podmiotdéw posiadajacych strony inter-
netowe, 14 podmiotéw posiada wtasng domene.
W dwbéch przypadkach adres internetowy pod-
miotu stanowi subdomene — przynalezy do do-
meny wyzszego poziomu. Przyjrzano sie rowniez
brzmieniu domen, sprawdzajac, czy jest krétka
i tatwa do zapamietania oraz czy nawigzuje do
prowadzonej przez podmiot komercyjnej dziatal-
nosci ustugowej lub/i wytworczej. 9 domen byto
wzglednie kroétkich — ich brzmienie ograniczato
sie do nazwy podmiotu lub kluczowej ustugi ofe-
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rowanej przez podmiot. W siedmiu przypadkach
nazwe domeny komplikowaty dodatki w rodzaju
nazwy miejscowosci, w ktorej podmiot dziata czy
nazwy firmy oferujacej hosting.

Nazwy czterech domen nawigzywaty bezpo-
Srednio do ustugi oferowanej przez dany pod-
miot, dziewie¢ domen takiego nawiazania nie
zawierato. 3 podmioty - jedna fundacja i dwa sto-
warzyszenia — rozwigzaty dylemat ,co ekspono-
wacé — spoteczny czy rynkowy aspekt dziatalnosci”
— tworzac osobng strone dla swojej dziatalnosci
ustugowej/wytworczej, funkcjonujgca réwno-
legle do strony poswieconej stricte organizacji.
W dalszych analizach pod uwage brano ,oferto-
we" strony tych trzech NGO.

Strona internetowa w maksymalny sposéb do-
stosowana do prowadzenia dziatan PR-owych
i marketingowych powinna spetniac kilka podsta-
wowych kryteriéw?? — pod ich katem analizowano
strony podmiotéw ekonomii spotecznej. Do kry-
teriow tych nalezy:

1. Szybko&é wczytywania — przyjmuje sie,
ze strona nie powinna wczytywac sie dtuzej niz
3-5 sekund. Dtuzszy okres wczytywania z du-
zym prawdopodobiefstwem zniecheci internaute
i sprawi, ze opusci on strone nie zapoznawszy sie
z jej zawartoscia.

Z 16 przeanalizowanych stron 13 wczytato
sie w czasie do 5 sekund, w trzech przypadkach
wczytanie strony zajeto wiecej czasu.

2. Regularnie aktualizowany dziat aktualno-
$ci — utrzymujacy zainteresowanie uzytkow-
nikéw Internetu i sprawiajacy, ze wracajg oni
na strong i odwiedzaj3 jg regularnie. Obecno$¢
newslettera. Przestrzen stuzaca do zamieszcza-
nia aktualnych informacji — pod taka albo inng na-

19 Zob. m.in. T. Smektata, Public relations w Internecie, dz.
cyt.; D. Meerman Scott, Nowe zasady marketingu i PR,
Warszawa 2009.



zwa — zawiera 13 analizowanych stron, 3 strony
takiego dziatu nie posiadaja. Regularnie — kilka
razy w miesigcu — aktualizowanych jest dziesiet
stron. W przypadku dwéch stron najnowsza ,.ak-
tualno$¢” ma wiecej niz rok. 4 strony s3 aktu-
alizowane rzadko - co pare miesiecy.Mozliwos¢
zapisania sie do newslettera jest oferowana tylko
na jednej stronie.

3. Interaktywne narzedzia umozliwiajg-
ce dwustronng komunikacje z Internautami
(ankiety, formularze, ksiega goéci, fora, listy
dyskusyjne, chat, dziat konsultacji, sklep inter-
netowy itp.)

Strony podmiotdéw ekonomii spotecznej cechuje
niski stopief interaktywnosci. Tylko jedna stro-
na umozliwia internautom pozostawienie wpisu
w ksiedze gosci. Drugie z interaktywnych narzedzi,
ktérego wystepowanie odnotowano, to mozliwosé
skomentowania wpiséw, udostepniana przez jed-
ng ze spotdzielni.

Na dwoch stronach pojawia sie zaktadka ,sklep
internetowy”. W obu przypadkach jest jednak nie-
aktywna i nie mozna za jej posrednictwem ztozy¢
zamowienia

4. Szczegbtowe i wyczerpujgce dane kon-
taktowe — telefony, w tym numer telefonu
stacjonarnego — zwiekszajacy wiarygodnosé
przedsiebiorstwa, fizyczny adres, adres e-mail
z wtasng domeng — budujgcy profesjonalny
wizerunek firmy, wskazéwki dojazdu, dziat
przedstawiajgcy skrétowo pracownikéw

Na wszystkich przebadanych stronach pod-
mioty ekonomii spotecznej udostepniaja swoje
dane kontaktowe — w przewazajacej wiekszosci
ograniczajace sie do adresu fizycznego, numeru
telefonu i adresu e-mail. Tylko trzy podmioty na
swoich stronach podajg numer faksu. Pie¢ pod-
miotéw (31%) udostepnia numer telefonu stacjo-
narnego. Numer taki moze stuzy¢ jako narzedzie



wzmacniajace wiarygodnod¢ przedsiebiorstwa
— w przeciwiefstwie do komoérki jego uzyskanie
wiaze sie bowiem z podpisaniem umowy z ope-
ratorem, przedstawieniem mu dokumentéw za-
tozycielskich, umowy najmu lokalu biurowego itp.
Podobng, uwiarygodniajaca funkcje petni adres
e-mail z wtasng domeng — adresem takim dys-
ponuje 50% przebadanych podmiotéw. Pozostate
korzystaja z poczty na portalach typu wp.pl, onet.
pl czy op.pl.

Tylko trzy podmioty podaja na swoich stronach
telefony do koordynatoréw odpowiadajacych za
rézne aspekty dziatalnosci przedsiebiorstwa — co
utatwia potencjalnemu klientowi szybkie dotarcie
do wtasciwej osoby. Strony czterech podmiotéw
zawieraja dziat przyblizajacy sylwetki pracow-
nikow (zdjecia, zainteresowania itp.) — element
zwiekszajacy zaufanie internautéw do podmiotu.
5. Odpowiedni sposéb prezentaciji tresci
a) Czytelnosé - teksty rozdzielone odpowiednio
dobranymi akapitamii przerwami, uzycie kontra-
stowych koloréw ttai tekstu, réznicowanie wiel-
kosci czcionki do podkreslenia struktury tekstu,
odpowiednio dobrany, czytelny kréj czcionki (np.
typowe do zastosowaii internetowych Verdana,
Helvetica, Georgia

Wiekszo$¢ podmiotéw przestrzega podsta-
wowych zasad umozliwiajacych czytelne zapre-
zentowanie tresci. Pojedyncze uchybienia w tym
zakresie dotycza: zbyt matej wielkosci czcionki;
dobrania zbyt mato kontrastowych koloréow tta
i tekstu; zastosowania Comic Sans —kroju czcionki
postrzeganego jako mato profesjonalny (czcionka
ta zostata zaprojektowana do nasladowania pi-
sma komiksowego, ma charakter celowo niedbaty
i przeznaczona jest do uzywania w nieformalnych
dokumentach).

b) tatwos$é nawigacji — jasna, przejrzysta, nie-
skomplikowana struktura, przejécie z dowolnej



podstrony na inng wymaga nie wiecej niz trzy
klikniecia myszk3, kazda podstrona zawiera
tacze umozliwiajgce natychmiastowe przej-
Scie na strone startowg serwisu, wszystkie
zaktadki sg aktywne i wypetnione trescig
Wszystkie przeanalizowane strony PES zawiera-
ja tacze umozliwiajgce powrdét do strony gtéwnej
serwisu, a ich struktura pozwala na przecho-
dzenie z danej podstrony na inng za pomoca nie
wiecej niz trzech kliknie¢ myszki. Dos¢ czeste s3
jednak btedy zaburzajace spo6jnosc i logike struk-
tury strony, a przez to utrudniajace nawigacje
w serwisie i wyszukiwanie w nim informacji.
Btedy takie zawiera osiem z szesnastu przebada-
nych stron (50%). Do najczestszych btedéw naleza:
e zbyt duza ilos¢ zaktadek,
e powtarzanie sie zaktadek o tej samej lub po-
dobnej nazwie i zawartosci,
e niewtasciwe lub mato czytelne nazwy zaktadek;
e zawartos¢ zaktadek niekompatybilna z nazwa,
e zbyt mata ilod¢ zaktadek — skutkujaca tym, ze
niektére tresci — z braku innego miejsca — sa
umieszczane na podstronach o innym przezna-
czeniu.

Dos¢ czesto wystepujacym na stronach bada-
nych PES elementem utrudniajgcym nawigacje sa
rowniez zaktadki puste lub nieaktywne. Obecnosé
takich zaktadek odnotowano na stronach pieciu
podmiotow (31%).

6. Odpowiednia jako8é i organizacja tre-
$ci - motywujaca do dziatania potencjalnego
odbiorce ustug/produktéw

a) Wyodrebniony dziat z ofertg produktéw/
ustug; osobne podzaktadki dla poszczegdl-
nych rodzajéw produktéw/ustug

Podmioty ekonomii spotecznej — zwtaszcza or-
ganizacje pozarzagdowe — prowadzg czesto wie-
le rownolegtych dziatad o réznym charakterze.
By potencjalny klient mégt bez problemu odna-



lez¢ na ich stronie oferowane przez dany podmiot
produkty/ustugi, powinny one znalez¢ sie w osob-
nej zaktadce ,Oferta” lub — jesli strona w catosci
poswiecona jest dziatalnosci ustugowo-wytwor-
czej — w zaktadkach opisujacych poszczegoélne
rodzaje ustug. Takie rozwigzania zastosowato na
swoich stronach 14 z 16 badanych podmiotow.
W dwbch przypadkach ustugi oferowane przez
podmiot zostaty opisane w zaktadce ,O nas”,
utrudniajac intuicyjna i sprawna nawigacje na stro—
nie — potencjalny odbiorca na tak zatytutowanej
podstronie spodziewa sie raczej znalez¢ ogdlne
informacje na temat dziatalnosci podmiotu.

W dwbéch kolejnych przypadkach, chociaz na
stronach podmiotéw znajduje sie dziat z wyodreb-
niong oferta, nie spetnia on swojej roli. Na stronie
jednej ze spotdzielni podstrona , Oferta” jest pusta,
a na stronie jednej z fundacji identycznie zatytu-
towana podstrona zawiera wytacznie informacje
o realizowanym aktualnie przez podmiot projekcie
non-profit — mimo ze fundacja prowadzi réwniez
dziatalnos¢ komercyjna i promuje ja przy wykorzy-
staniu innych noénikéw — Facebooka i broszury.

Sama organizacja zaktadki ,Oferta” na stronach
podmiotéw ekonomii spotecznej pozostawia wie-
le do zyczenia. Czesto stosowanym rozwigzaniem
jest wrzucanie informacji o poszczegdblnych ro-
dzajach ustug ,do jednego worka” — na podstronie
.ofertowej” brak strukturyzacji utatwiajgcej poten-
cjalnemu klientowi szybkie dotarcie do informacji
nt. danej ustugi. Poszczegdlne rodzaje ustug opi-
sywane s3 jedna pod druga — a jako oddzielajacy
je od siebie wyr6zni¢ stuza wytacznie punktory,
numery itp. Potencjalny klient musi w ten spos6b
mozolnie ,wytawiac” interesujgce go informacje
sposrod innych, w tym momencie dla niego nie-
przydatnych danych. Strategie ,jednego worka”
stosuje na swych stronach 50% badanych podmio-
tow.



b) Kompleksowe informacje na temat oferty:
cennik, parametry, grupy docelowe, szczegb-
towy opis, zdjecia

Z badania przeprowadzonego w lutym 2012
roku przez portal firmy.net wérdd internautéw,
ktoérzy kiedykolwiek wystawili opinie przedsie-
biorstwom zarejestrowanym w tym serwisie,
wynika, ze tym, co najbardziej irytuje uzytkow-
nikobw sieci, jest niepodawanie cen produktéw
i ustug przez firmy. Ponadto internauci, szuka-
jac informacji o produktach i ustugach oczekujs,
ze beda one rzetelne, kompletne, logicznie upo-
rzadkowane i aktualne. To po stronie klienta lezy
ryzyko nietrafionego wyboru, przedsiebiorstwo
powinno wiec zadba¢ o ,unaocznienie” na stronie
swojej oferty za pomoca zdje¢, szczegbdtowych
parametréw, filmikbw prezentujacych sposoby
korzystania z produktu czy ustugi — by przetamat
watpliwosci klienta i poméc mu w podjeciu decyzji
o zakupie®. Jak w tym konteks$cie przedstawia-
ja sie strony kujawsko-pomorskich PES? 9 z 16
analizowanych stron internetowych (65%) za-
wiera informacje na temat cen oferowanych pro-
duktéw i ustug, przy czym w dwéch przypadkach
informacje te s3 niepetne — pojawiaja sie tylko
przy wybranych rodzajach ustug. 50% badanych
podmiotdéw zamieszcza na swych stronach infor-
macje ograniczajace sie do hastowego wymie-
nienia rodzajoéw ustug/produktéw — bez podania
szczegbtowych parametréw i opisu oferty.
c) Obecno$é jezyka korzysci, haset reklamo-
wych

Aby przekonaé¢ klientéw za posrednictwem
strony internetowej do skorzystania z oferty
przedsiebiorstwa — czy to ,zwyktego”, czy spo-
tecznego — oprbécz uwiarygodnienia produktu
lub ustugi poprzez podanie ceny, parametrow,

20 Zob. Ekonomia spoteczna. Podrecznik Doradcy Bizne-
sowego, Warszawa 2013, s. 130.



zamieszczenie zdje€ itp. — potrzeba dodatkowego
elementu stanowiacego wyréznik przedsiebior-
stwa. Wedtug specjalistéw od marketingu kluczo-
we jest uzupetnienie oferty sprzedazowej o jezyk
korzysci, odwotujacy sie do potrzeb potencjalnego
nabywecy, hasta reklamowe - przyciggajace uwage
i pozwalajgce odrézni¢ produkt/ustuge od innych
podobnych ofert, odwotujace sie do emocji. Jak ze
stosowaniem tego typu narzedzi marketingowych
radza sobie podmioty ekonomii spotecznej?

Analiza stron internetowych PES pod tym ka-
tem data nastepujgce wyniki: 62% PES wpro-
wadza w opisie swojej oferty elementy marke-
tingowej zachety: slogany reklamowe, obietnice
korzysci (,wysoka jakosc”, ,konkurencyjna cena”,
.mita obstuga” itp.), w wiekszosci przypadkéow
ograniczajacych sie jednak do obiegowych haset
i w zwigzku z tym nie stanowiacych efektywnego
wyrdznika podmiotu na rynku. Dwa podmioty eko-
nomii spotecznejnaswoich stronachinternetowych
zamieszczajg tresci uksztattowane w ten sposéb,
ze mozna uzna¢ je za element konsekwentnie
realizowanej, spojnej strategii kreowania marki —
skierowanej do konkretnej grupy docelowej, opar-
tej o dobrze zdefiniowany wyréznik.
d) Obecnoéé referencji i opinii klientéw na te-
mat oferty

Z cytowanego powyzej badania portalu firmy.
net wynika, ze internauci chetnie widzieliby na
stronach firm pozostawione komentarze od oséb,
ktére skorzystaty juz z ustug danego przedsie-
biorstwa. Stanowig one dla nich wartosciows in-
formacje na temat jakosci ustug oraz wzmacniaja
wiarygodno$¢ firmy. Podobng funkcje moga petnic
referencje wystawione przez zadowolonych klien-
tow.

Analiza stron internetowych PES wykazata, ze
jest to marketingowo-promocyjny element niewy-
korzystywany przez badane podmioty. Tylko jed-



no stowarzyszenie na swojej stronie internetowej
udostepnia pozytywne opinie oséb korzystajacych
z jego ustug (przy czym opinie te maja charakter
wpisdw w ,Ksiedze gosci”, a nie referencji czy ko-
mentarzy umieszczanych w odrebnej, przeznaczo-
nej na ten cel zaktadce).
e) Informacje o promocjach, ofertach specjal-
nych

Strona internetowa to dobre miejsce do infor-
mowania potencjalnych klientébw o promocjach
i ofertach specjalnych. Informacje tego typu zna-
leziono na stronach 3 badanych podmiotoéw —takze
i w tym przypadku wykorzystywanie tego narze-
dzia marketingowego przez PES nalezy okresli¢
zatem jako znikome.

Coraz czesciej wykorzystywanym w marke-
tingu narzedziem s3 media spotecznosciowe
— atrakcyjne dla marketingowcéw ze wzgledu na
mozliwos¢ tworzenia wiezi konsumenta z marka
poprzez podtrzymywanie bezposredniej inte-
rakcji w czasie rzeczywistym, wykorzystywanie
naturalnych relacji towarzyskich do wzmacniania
wizerunku firmy, organizowanie konkurséw, do-
dawanie aplikacji wizerunkowych itp.

Ekonomia Spoteczna. Podrecznik Doradcy Biz-
nesowego wskazuje na nastepujace korzysci,
jakie z obecnosci na portalach spotecznosciowych
moga wynie$¢ podmioty ekonomii spotecznej:
® mozliwos¢ budowania lojalnosci i wiezi z klien-

tami, np. poprzez réznego rodzaju oferty spe-

cjalne czy tez publikowanie informacji i cieka-
wostek na temat firmy niedostepnych nigdzie
indziej;

® nieinwazyjnos¢ (komunikacja i zgoda klienta
zamiast natretnej reklamy),

® wzmacnianie wiarygodnosci i zaufania (syste-
matyczne dziatanie w portalach spotecznoscio-

Wykorzystywanie
mediow
spotecznosciowych



wych i pokazywanie si¢ z dobrej strony buduje

przejrzystos¢ organizacji i wzmacnia zaufanie);

e dostep do informacji zwrotnej od klientéw;

e dostep do szerokiej publicznosci;

® minimalizacja kosztow (mozliwosé darmowej re-
klamy, ale za to wymagajacej czasu i pomystu)?L.
Aby profil podmiotu ekonomii spotecznej w por-

talu spotecznoSciowym petnit swoja promocyjna

funkcje, powinien spetniaé pewne kryteria, takie
jak: regularna aktualizacja, odpowiednio formuto-
wane posty (krétkie, dynamiczne, zachecajace do
interakcji, angazujgce uzytkownikéw), duza ilosé
zdje¢, materiatbw multimedialnych. Najpopular-
niejszym medium spotecznosciowym jest obecnie

Facebook —i to wtasnie obecnos¢ oraz funkcjono-

wanie PES na tym portalu zostato poddane ana-

lizie w ramach desk research — pod katem wyzej
wymienionych kryteriéw.

Z dwudziestu wytypowanych do préby pod-
miotébw, profil na Facebooku posiada 12 PES.
Dziewie¢ z nich (75%) mozna okresli¢ jako fanpa-
ge prowadzone ze znajomoscig facebookowego
nosnika i wykorzystujace jego mozliwosci:

e s3 aktualizowane kilka razy w tygodniu;

e zawierajg atrakcyjne zdjecia i materiaty multime-
dialne;

e posty sa formutowane tak, by zachecac do inte-
rakcji (sa krotkie, dynamiczne, czesto w formie
pytania skierowanego do uzytkownikéw);

e komentarze, pytania uzytkownikéw nie sg pozo-
stawiane bez odpowiedzi przez administratoréw
profilu.

Bardziej wyrafinowane narzedzia internetowe-
go marketingu nie s3 juz jednak stosowane przez
podmioty ekonomii spotecznej zbyt czesto: tylko
33% przebadanych PES posiadajacych profil na
Facebooku, regularnie organizuje na swoim fanpa-

21 Ekonomia spoteczna. Podrecznik Doradcy Biznesowego,
Warszawa 2013, s. 134.



gu konkursy, w ktérych nagrody stanowia produk-
ty/ustugi PES. 25% PES wykorzystuje Facebooka
do informowania potencjalnych klientéw o promo-
cjach.

Liczba oséb ,lubiacych” profil danego podmio-
tu (dane z 16 i 17 pazdziernika 2013) ksztattu-
je sie roznie — w zaleznosci od skali i charakteru
dziatalnosci podmiotu, wielkoSci miejscowosci,
w ktorej PES ma siedzibe, atrakcyjnosci zamiesz-
czanych treéci itp. Profile 3 podmiotéw posiadaja
ponad tysiac ,lajkéw" (dwa podmioty z miast li-
czacych ponad 1 tys. mieszkafcow, jeden podmiot
z 1l4-tysiecznego miasteczka — za to kierujacy
swoje ustugi Scidle do internautéw). Trzy pod-
mioty ,,lubi” mniej niz 100 oséb. Szes¢ podmiotéw
posiada kilkuset fanow.

Za skuteczne narzedzie promocji w Interne-
cie marketingowcy uwazaja blog — uzupetniajacy
strone internetowg i profil na Facebooku. Blog
sprawdza sie jako sposéb pokazania, Ze pracowni-
cy firmy spotecznej znajg sie na tym, co robia, czyli
do wykreowania ekspertow (...); moze to by¢ tez
sposéb na radzenie sobie ze ztymi skojarzeniami
ze ,spétdzielczoscig socjalng”, ktore najczesciej
sg bardzo dalekie np. od ,grupy specjalistow??
— wskazuje cytowany juz Podrecznik Doradcy
Biznesowego. Inne korzysci wynikajace z prowa-
dzenia bloga przez przedsiebiorstwo spoteczne to
m.in. wzmocnienie pozycji strony przedsiebiorstwa
w wyszukiwarkach internetowych, stworzenie
platformy do udostepniania tredci wartosciowych
dla klientéw, zwigzanych posrednio z ,branzg” da-
nego podmiotu (np. PES zajmujacy sie cateringiem
moze prowadzi¢ bloga kulinarnego itp.).

Blogi jako narzedzie promocyjne wykorzystuja
tylko dwa podmioty na dwadziescia przebadanych
(10%).

22 Tamze, s. 133.



Logo podmiotdw
ekonomii
spotecznej

Logo to graficzny znak spetniajacy role za-
réowno informacyjna, jak i marketingowa. We
wspotczesnej obrazkowej kulturze symbolika
ksztattow i koloréw jest podstawa komunika-
cji marketingowej. Logo reprezentujace marke
— dzieki zastosowaniu obrazéw i barw - znacz-
nie tatwiej zapada w pamie¢ konsumenta, ani-
zeli innego rodzaju informacje. W skrétowy,
syntetyczny sposéb komunikuje — przy pomocy
koloru, takiego a nie innego fontu, wzornictwa
— charakter danego podmiotu. Odpowiednio
zaprojektowane, podkresla i w skondensowa-
ny sposéb podsumowuje wizerunek organiza-
cji, pomaga klientom w rozpoznawaniu oferty,
stanowi znak gwarancyjny, wywotuje odpo-
wiednie skojarzenia u odbiorcy oraz motywuje
go do pozadanej reakcji. By spetniac te funk-
cje, symbol marki powinien by¢ czytelny i tatwy
do zapamietania oraz nie budzi¢ negatywnych
skojarzen.

W ramach desk research dokonano analizy
logo podmiotéw ekonomii spotecznej. Zwra-
cano uwage na kwestie: czy logo eksponuje
spoteczny wymiar dziatalnoéci podmiotu, czy
wywotuje skojarzenia z rodzajem ustug ofero-
wanych przez dany podmiot, czy jest czytelne
i atrakcyjne wizualnie, skutecznie przyczynia-
jac sie w ten sposbéb do budowy pozytywnego
i profesjonalnego wizerunku podmiotu.

Z dwudziestu podmiotéw dobranych do pré-
by, logo posiada siedemnascie PES (85%). Swo-
jego loga nie posiadajg dwa ZAZ-y oraz jedno
stowarzyszenie. 35% podmiotéw posiadajacych
logo nie eksponuje w nim spotecznego wymia-
ru swojej dziatalnosci, na pierwszy plan wysu-
wajac elementy niosace ze sobg informacje, na
podstawie ktérych mozna okresli¢ specyfikacje
oferowanych przez dany podmiot ustug. Na
takie rozwigzanie zdecydowaty sie dwie spot-



dzielnie oraz cztery stowarzyszenia (przy czym
trzy z nich rozwijaja w swoich miejscowoSsciach
tzw. wioski tematyczne).

65% podmiotéw posiada logo eksponujace
spoteczny charakter prowadzonej dziatalnosci
— czy to pod postacia informacji na temat formy
prawnej danego podmiotu ekonomii spotecznej
(spotdzielnia, stowarzyszenie, fundacja, ZAZ)
zawartej w logotypie (czyli graficznie przed-
stawionej nazwie firmy), czy to zawartosci tzw.
sygnetu, w ktérym umieszczane s3 takie sym-
bole graficzne, jak cztowiek na woézku, ludzkie
sylwetki na tle serca, sylwetki trzymajace sie za
rece itp. W przypadku organizacji pozarzado-
wych — oferujgcych ustugi odptatne jako uzu-
petnienie swojej dziatalnosci statutowej — jest
to rozwigzanie naturalne i zrozumiate (pozo-
stawiajagc na boku powielanie mato oryginal-
nych motywéw sylwetek ludzkich itp., ktoére
przez swoja stereotypowos$¢ nie przyczynia-
ja sie do budowania indywidualnosci marki).
W przypadku spbétdzielni socjalnych mozna
jednak zada¢ sobie pytanie, czy eksponowa-
nie w logotypie formy prawnej jest potrzebne
i wskazane. Nazwa ,spoétdzielnia socjalna” nie-
sie bowiem ze sobg niepozadane skojarzenia,
co moze utrudnia¢ podmiotowi skuteczne kon-
kurowanie na rynku.

Kwestie estetyki s3 z natury rzeczy subiek-
tywne — stad trudno$¢ w ocenie atrakcyjnej
wizualnoéci takiego a nie innego logo. Trzeba
jednak wskaza¢, ze 50% analizowanych symboli
bazuje na najbardziej oczywistych, obiegowych
skojarzeniach (takich jak wspomniane sylwetki
ludzkie) — jako takie nie zapadajg w pamiec i nie
stanowig efektywnego elementu systemu iden-
tyfikacji wizualnej PES, skutecznie wyrézniaja-
cego dany podmiot na rynku.



Analiza tresci
ulotek i folderdw
podmiotow
ekonomii
spotecznej

Opracowanie
graficzne
materiatow
promocyjnych

Materiaty poligraficzne to najpopularniejsze
i najtafnsze narzedzie promocyjno-reklamowe.
W formie ulotek lub nieco bardziej rozbudowa-
nych folderéw/broszur wykorzystuje je do pro-
mowania swojej dziatalnodci 95% podmiotow
ekonomii spotecznej, ktére znalazty sie w probie
badawcze] desk research. Tylko jeden podmiot
nie korzysta z tego rodzaju nosnikéw tresci rekla-
mowych, ograniczajac sie do wydruku/produkcji
dyploméw i medaléw stanowigcych nagrody w or-
ganizowanych przez podmiot zawodach sporto-
wych (materiaty te — nie bedace nosnikiem tresci
reklamowych — zostaty wykluczone z analizy).

Inne wykorzystywane przez podmioty ekonomii
spotecznej materiaty promocyjne to: reklama ze-
wnetrzna (banery, szyldy, plakaty, banery na sa-
mochdd); standy typu roll-up; ologowana odziez
noszona przez pracownikbw podmiotu; gadzety
z logiem (dtugopisy, maskotki, parasole itp.), rekla-
my radiowe i ptatne ogtoszenia w prasie lokalnej;
artykuty prasowe i reportaze telewizyjne dotyczace
dziatalnosci podmiotu, zrealizowane przez dzienni-
karzy, ktérzy podjeli temat dzieki PR-owym zabie-
gom PES (rozsytanie informacji prasowych itp.).

W ramach desk research analizie poddane zo-
staty materiaty poligraficzne — ulotki i folde-
ry. Pozostate materiaty z racji swoich gabarytow
lub/i rozproszonego charakteru byty niedostepne
dla badaczy postugujacych sie metods ,zza biur-
ka”. Analizie poddano zawarto$¢, opracowanie
graficzne oraz jezyk materiatow.

Jednym z istotnych narzedzi stuzacych kreowa-
niu wizerunku marki na rynku jest identyfikacja
wizualna. Sktadaja sie na nig m.in. analizowane juz
logo oraz strona internetowa, a takze kolorystyka
i dobor fontdw (ujednolicone dla réznych typow
materiatow promocyjnych, wzoréw dokumentow,



korespondencji, loga), szablony materiatéw po-

ligraficznych itp. Wszystkie te elementy powinny

stanowi¢ spojna catos¢, tworzy¢ pewien wizual-
ny system, ktory umozliwia uzyskania czytelnej

i spojnej identyfikacji rynkowej oraz wyrdznienie

przedsiebiorstwa sposroéd konkurencyjnych marek.

Czy kujawsko-pomorskie podmioty ekonomii
spotecznej probuja kreowaé spojna identyfikacje
wizualng? Aby odpowiedzieé na to pytanie, pod-
dano analizie logo, strone internetowg oraz ulot-
ki/foldery danego PES — pod katem ich spojno-
Sci graficznej. O prébach tworzenia koherentnej
identyfikacji wizualnej mozna moéwi¢ w przypad-
ku o$miu podmiotéw — a wiec mniej niz potowy
badanych PES.

95% podmiotéw w swoich ulotkach zamiesz-
cza zdjecia ilustrujgce oferowane przez siebie
ustugi/produkty. Jakos¢ zdjec jest jednak rézna
—w okoto 30% przypadkoéw zdjecia sg amatorskie,
w nieduzym formacie, mato czytelne — a przez to
nie petnia skutecznie funkcji promocyjno-rekla-
mowe;.

Rézna jest rowniez jakos¢ typografii stosowa-
nej w ulotkach/folderach PES. W blisko potowie
analizowanych materiatéw stwierdzono réznego
rodzaju usterki w tym zakresie, takie jak:

e zbyt mata czcionka lub/i interlinia — utrudnia-
jace czytanie;

e 7le dobrany, mato profesjonalny kréj czcionki
(np. Comic Sans, ktéry pojawit sie na ulotkach
az trzech PES);

e brak wyraznej hierarchizacji poszczegdlnych
elementéw ulotki (np. przy pomocy punkto-
row, nagtéwkéw, réznych fontdw, koloréow
i wielkoSci czcionki itp.) — przez co tekst sie
Jzlewa" i jest mato czytelny.



Jozuk
materiatow
promocyjnuch

Zawartosc
materiatow
promocyjnuch

63% podmiotéw wprowadza w swoich mate-
riatach elementy jezyka marketingu: obietnice
korzysci, hasta reklamowe, tzw. action call, czyli
wezwanie do dziatania - sformutowania w ro-
dzaju ,sprawdz nas”, ,wejdz na strone” itp. 37%
PES nie wykorzystuje w swoich materiatach per-
swazyjnej funkcji jezyka.

47% podmiotéw sprofilowato odbiorce swo-
ich ustug i przygotowato materiaty promocyjne
skierowane do okreslonej grupy docelowej — co
uwzgledniono w stosowanym w materiatach je-
zyku. 53% podmiotéw — z ktérych 70% stanowia
organizacje pozarzadowe — nie kieruje komuni-
katéw do wyraznie okreslonej grupy.

W przypadku 37% PES mozna moéwi¢ o ma-
teriatach promocyjnych przetadowanych infor-
macjami typu data wpisu do KRS, data remontu
siedziby podmiotu itp. — do grupy podmiotéw
szczegblnie chetnie podajacych tego typu dane
zaliczaja sie organizacje pozarzadowe i ZAZ-y.
Te dwa typy podmiotéw czesto stosuja rowniez
w swoich materiatach formalny, mato komunika-
tywny jezyk. Z dziewietnastu PES dysponujacych
materiatami poligraficznymi, urzedniczy jezyk,
w tym sformutowania przejete z wnioskéw pro-
jektowych, odnotowano w materiatach pieciu pod-
miotéw — dwbch ZAZ-6w i trzech stowarzyszen.

Tylko dwa podmioty (10,5%) — fundacja i spot-
dzielnia — podajg w swoich materiatach poligra-
ficznych ceny oferowanych produktéw/ustug.
W ulotkach/folderach 16% PES pojawiajg sie
informacje na temat promocji, ofert specjal-
nych (obnizka ceny dla oséb, ktore zapisza sie
na zajecia w takim a nie innym terminie, dowoéz
produktéw gratis na okreslonym obszarze, raba-
ty dla cztonkéw stowarzyszenia). 63% PES ilu-
struje informacje o ofercie zdjeciami produktow/



ustug, a takze podaje szczegbdty oferty, nie ogra-
niczajac sie do hastowego wymienienia zakresu
dziatalnoSci.

Jedna fundacja oraz jedno stowarzyszenie
(10% PES) nie dysponuje materiatami reklamuja-
cymi swoja oferte odptatng — posiadaja wytacz-
nie ulotki nt. misji organizacji i realizowanych
projektéw non-profit. 68% przeanalizowanych
ulotek i folderéw jest w catosci poswieconych
dziatalnosci ustugowej danego podmiotu ekono-
mii spotecznej — tresci marketingowe wysuwaja
sie w nich na pierwszy plan (tu m.in. wszystkie
spotdzielnie socjalne). Pie¢ podmiotéw (cztery
organizacje pozarzadowe i jeden ZAZ) réwno-
legle postuguje sie dwoma typami materiatow
— ulotkami poSwieconymi ofercie odptatnej oraz
ulotkami opisujacymi spoteczny wymiar dziatal-
nosci. 5 podmiotéw (dwa ZAZ-y, dwa stowa-
rzyszenia i jedna fundacja) prébuje w obrebie
jednej ulotki/folderu taczy¢ informacje na temat
spotecznego i ekonomicznego wymiaru dzia-
talnosci, opisujgc zarébwno swoja misje, forme
prawng, jak i oferowane ustugi.

Podobnie jak w przypadku stron interneto-
wych, proporcje te pokazuja dylemat PES: czy
— i w jakim zakresie - rozdziela¢ dwa porzad-
ki swojego funkcjonowania — spoteczny i eko-
nomiczny. Podmioty ekonomii spotecznej maja
trudnosci z takim zaprezentowaniem spotecz-
nego wymiaru swojej dziatalnosci, by informa-
cje te stanowity komplementarne dopetnienie
dziatalnosci rynkowej — i na odwroét. Tymczasem
wydaje sie, ze dziatalnos¢ spoteczna — umie-
jetnie pokazana — moze stanowi¢ atut PES na
rynku. Podmioty ekonomii spotecznej niejako
z gory dysponujg wyréznikiem na tle komercyj-
nych przedsiebiorstw - oferuja nabywcy ,czyste
sumienie” — mozliwo$¢ poczucia sie etycznym
i odpowiedzialnym obywatelem, ktéry poprzez



Podsumowanie

swoje dziatania przyczynia sie¢ do pozytywnej
zmiany spotecznej. Warunkiem skutecznego
dziatania takiego ,wyréznika” musi by¢ jednak
odpowiednie ,wywazenie” — oraz atrakcyjne
zaprezentowanie — aspektu spotecznego. Nie
moze to by¢ element dominujacy — powinien sta-
nowi¢ dopetnienie oferty korzystnej dla klienta
przede wszystkim ze wzgledu na wysoka jakosé
produktu/ustugi oraz konkurencyjna cene.

Analiza materiatéw promocyjnych i stron in-
ternetowych podmiotéw ekonomii spotecznej
pokazuje duze deficyty PES w zakresie mar-
ketingu i promocji. Podmiotom brakuje czesto
wiedzy, umiejetnosdci i doSwiadczenia w tych
dziedzinach. PES nie sta¢ przy tym na zatrud-
nienie specjalisty od marketingu, nie inwestuja
takze w dziatania reklamowe, ograniczajac sie
do tych, ktére nie generujg kosztéw. Marketing/
promocja znajduje sie zazwyczaj na kofcu listy
wydatkéw PES — daleko za wynagrodzeniami
dla pracownikéw czy bardziej ,twardymi” inwe-
stycjami — w sprzet, infrastrukture itp. Nawet
jednak, gdy przydatne narzedzia marketingowo-
promocyjne s3 dostepne bezptatnie (typu Go-
ogle+ Lokalnie czy Google Grants — AdWords),
podmioty ekonomii spotecznej nie zdajg sobie
sprawy z ich istnienia i nie wykorzystuja do pro-
mowania swojej oferty. Z kolei wykorzystywane
narzedzia (strony www, materiaty poligraficz-
ne) czesto mato skutecznie promujg oferte PES
— z uwagi na btedy w strukturze, niewykorzysty-
wanie przez PES marketingowego jezyka korzy-
Sci, nieokreslong grupe docelows itp.

Wiele podmiotéw ekonomii spotecznej nie
posiada opisanej, dopracowanej oferty, w tym
wycenionych ustug. Opis oferty PES ograni-
cza sie czesto do wymienienia ustug/produk-



tow, ktore dany PES Swiadczy (catering, ustugi
opiekuncze, rekodzieto itd.), bez wskazania ceny
i szczegotowej specyfikacji. Skutkuje to brakiem
wiarygodnosci u klientéw, ktérzy - decydujac sie
na zakup ustugi czy produktu - wola wybra¢ te
rzetelnie zaprezentowane, opisane i wycenione.
Wskutek braku wiedzy PES nt. sprzedazy oraz
promocji produktéw i ustug, nie sg one w sta-
nie skutecznie konkurowaé z innymi podmiotami
dziatajacymi na wolnym rynku.

W bardziej profesjonalnym podejSciu PES
do spraw marketingu moégtby poméc kontakt
z osobami z doSwiadczeniem biznesowym, kt6-
re wspieratyby podmioty ekonomii spotecznej
w zatozeniu i skutecznym prowadzeniu dzia-
talnodci gospodarczej. Przeprowadzone przez
Osrodek TLOK w 2013 r. badanie kujawsko-
pomorskich organizacji pozarzadowych poka-
zuje jednak niepokojaca tendencje: oczekiwania
organizacji pozarzagdowych wobec przedstawi-
cieli sektora przedsiebiorstw dotycza gtéwnie
finansowego wsparcia swojej dziatalnosci (63%).
Mniej organizacji oczekuje od biznesu gotowo-
Sci do dtugoterminowego zaangazowania (19%)
oraz partnerskiego podejscia, zaufania, powaz-
nego traktowania (18,5%). Co siédma organi-
zacja oczekuje doradztwa/pomocy w zakresie
pozyskiwania funduszy na dziatalno$¢ organi-
zacji (14%). W jeszcze mniejszym stopniu or-
ganizacje oczekuja od firm wspélnego tworze-
nia produktéw lub ustug dla grup spotecznych,
0s6b, z ktérymi pracuja (8%) czy doradztwa/po-
mocy w zakresie umiejetnosci zarzadzania orga-
nizacja (ludzmi, projektami, finansami itp.) (7%).
Najmniej organizacji oczekuje takich dziatan jak
pomoc merytoryczna dotyczgca tematyki, ktoé-
ra zajmuje sie organizacja (3%) oraz doradztwo
/pomoc w zakresie rozwijania dziatalnosci go-
spodarczej (dochodowej) organizacji (3%).



EFEKTYWNOSC, INNOWRCYUNDSL,
ZAKORZENIENIE

Opracowanie niniejsze kofczy pytanie Roberta
Patona - profesora przedsiebiorczosci spotecznej
na Open University Business School w Aston. Za-
sadnicza kwestia w pomiarze efektywnosci dzia-
tah pozostaje dla niego odpowiedz na tak posta-
wione pytanie: Jak dobrzy jesteSmy w czynieniu
dobra?”®. Pytanie to zdaje sie dobrze oddaje istote
zainteresowania skutecznoscia dziatan podejmo-
wanych przez przedsiebiorstwa spoteczne: maja
one nie tylko dobrze dziata¢, a o tym wspominamy
najczesciej w dyskusjach prowadzonych w gronie
praktykéw i teoretykoéw, ale majg réwniez dziataé
na rzecz dobra... Mozna odnie$¢ wrazenie, ze ta
druga kwestia, zdaje sie umykaé w toku rozméw
dotyczacych biezacych kosztéw dziatalnosci czy
mozliwosci przetrwania podmiotéw ekonomii
spotecznej na rynku produktéw i ustug. Cho¢, jak
wynika z prowadzonych w ramach projektu ba-
dan fokusowych ta druga perspektywa jest bliska
przedsiebiorcom spotecznym.

Temat efektywnosci jako takiej, a w szczegbl-
nosci, skuteczno$¢ w organizacjach typu non-
profit, jest waznym problemem badawczym, ale
i praktycznym, stad w ostatecznej fazie badah
odwotano sie do niej wprost w trakcie 3 zrealizo-
wanych spotkan fokusowych z réznymi aktorami:
liderkami i liderami organizacji pozarzadowych,
spétdzielni socjalnych, ZAZ-6w i organizacji
wspierajgcych sektor ekonomii spotecznej w wo-

23 R. Paton, Managing and Measuring Social Enterprises,
Sage, Londyn 2003.



jewodztwie kujawsko-pomorskim. Kierunek i dy-
namika dyskusji dotyczacej efektywnosci dziatan
wskazuje na istotny wymiar spotecznego kon-
struowania efektywnosci?*. Oznacza to, ze jest
ona postrzegana odmiennie i negocjowana przez
rézne typy podmiotéw, grupy intereséw, a tak-
ze indywidualnych aktoréw. Ostatecznie wiec
dziatania s3 traktowane jako skuteczne, jesli za
takie uznaja je aktorzy. Paton zwraca uwage na
dodatkowa trudnosé: struktura organizacyjna
przedsiebiorstw spotecznych sprawia, ze trudno
o stworzenie wzglednie jednolitego konstruktu
spotecznego, poniewaz interesariusze ulokowa-
ni w réznych miejscach systemu ES, na réznych
poziomach hierarchii maja takze odmienne inte-
resy i potrzeby, zwtaszcza gdy mowa o pomiarze
skutecznosci.

Myslac o efektywnosci dziatai podmiotéw
sektora ekonomii spotecznej nalezy spojrze¢ na
nie jako agentéw zmiany: podmioty, ktére przy-
czyniaja sie realnie do zmiany, nie tej instytucjo-
nalnej, ale przede wszystkim spotecznej w skali
lokalne;j.

Cho¢ samo pojecie ,przedsiebiorstwa spotecz-
nego” jest nowe, to przedsiebiorstwa spoteczne
w Polsce majg swoja dtuga tradycje. Niewat-
pliwie przedsiebiorstwa spoteczne przyciggaja
rosnace zainteresowanie ze wzgledu na swoj3
hybrydowa forme organizacyjng oraz na dyna-
mike rozwoju tego sektora, do ktérego nadal
trudno dopasowac tradycyjne podziaty na sek-
tory: prywatny, publiczny i pozarzgdowy. Bada-
nia dowodzg, ze przedsiebiorstwa spoteczne sg
nie tylko ciekawym pomystem instytucjonalnym,

24 R. D. Herman, D. O. Renz, (1997), Multiple constituen-
cies and the socialconstruction of nonprofit effective-
ness. "Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly”, 26 (2),
s. 185-206.
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ale przede wszystkim faktycznie dziatajgcymi
organizacjami przyczyniajacymi sie - z mniej-
szym lub wiekszym trudem - do realnych zmian
w lokalnych kontekstach. Decydenci na poziomie
lokalnym coraz wyrazniej interesuja sie efekta-
mi tych dziatan dostrzegajac potencjat rozwo-
jowy PES. Przedsiebiorstwa spoteczne bowiem
moga dysponowat potencjatem niezbednym do
zapewnienia skutecznych rozwigzaf, ale przede
wszystkim zakorzenionych lokalnie, zaréwno
w sferze spotecznej i gospodarczej?®.

Mozemy zdefiniowal przedsiebiorstwo spo-
teczne jako organizacje, ktora dla wypetnienia celu
spotecznego angazuje sie w sprzedaz produktéw
badz ustug. Mowigc inaczej, realizuje swojg misje
za pomoca narzedzi rynkowych. Przedsiebiorstwo
spoteczne wytania sie z sektora non-profit trak—
tujac biznes jako narzedzie rozwoju spotecznego®.
Ich dziatalno$¢, przynajmniej w sytuacji idealnej,
powinna odzwierciedla¢ robwnowage miedzy ce-
lami o charakterze finansowym oraz spotecznym.
Dla czesci przedsiebiorcéw spotecznych efektyw-
nos$¢ gospodarcza nadal stanowi powazne wy-
zwanie?’:

Kasa, kasa, kasa... to, jak nasze stowarzyszenie
dziata, pokazuje to, Ze nasza efektywnos¢ finanso-
wa fest bliska zeru. Nie wiem, co mam powiedziec.
Ciezko mi jest w ogdle zdefiniowaé ta efektywnos¢
finansowg bardzo. Chyba jestesmy teraz w takim
momencie, Ze si¢ wszystko rozmywa i juz nie wiem.
No wiec pozostane przy spotecznym, nad finanso-
wym musimy jeszcze popracowac...

25 A. Noya, The Changing Boundaries of Social Enterprise.
Organisation for Economic Cooperation and Development,
Paryz, 2009, s. 14.

26 R. Dart, 2004, The legitimacy of social enterprise, "Nonprofit
Management & Leadership”, 14(4): 411-424, s. 421.

27 Ibidem, s. 413.



Przedsiebiorstwa spoteczne réznia sie od trady-
cyjnych organizacji non-profit, przede wszystkim
rodzajem dziatalnosci oraz podejsciem do kwe-
stii spotecznych. Normy, ktérymi winny kierowaé
sie przedsiebiorstwa z sektora ES obejmuja m.in.
generowanie przychoddéw, rozpoznanie rynku ko-
mercyjnego, potrzeb klienta, skupiajac sie na efek-
tywnoSci i skutecznosci dziatan, podobnie jak w
modelu new public management.

Myslenie w kategoriach efektywnosci w dzia-
taniach podmiotéw ES oznacza nieustanne ba-
lansowanie miedzy efektywnosciag spoteczna
i gospodarcza. Poszukiwanie ,ztotego $rodka” po-
zostaje zasadnicza misja, przynajmniej w opinii
przedstawicieli instytucji wspierajacych rozwdj
sektora ES w regionie:

To jest ten ztoty Srodek, tak, ekonomia z ludzkg
twarzg, to wogdle wyzwanie dla Polski, bo to ra-
cja, Zeby ekonomizowac, tak, ale z drugiej strony
nie zatracaé no wtasnie tego drugiego filaru, tak
filaru spotecznego. No, ale to jest odwotywanie
sie do wartosci solidarnosSci mysle rzeczywiscie,
zeby wszyscy wtasnie rozumieli, zebySmy ro-
zumieli, Ze niepetnosprawny, tak, no nie bedzie
nigdy tak efektywnym pracownikiem jak jest
w biznesie...

W wypowiedziach samych przedstawicie-
li przedsiebiorstw spotecznych pojawiaja sie
jednak wazne elementy efektywnosci ekono-
miczno-finansowej: myslenie w kategoriach
rachunku zyskéw i strat, progu rentownoSci
czy watek ekonomicznej i spotecznej wartosci
dodanej:

Musimy przetrwad, jakos przezy¢, zaptaci¢ za
naszg administracje, za nasze lokale i tak dalej
i musimy zarobi¢ na to na przyktad w ramach
dziatalno$ci gospodarczej czy dziatalnosci od-
ptatnej, zeby to wyszto. Staramy sie zarobic
wiecej, czyli juz wejs¢ w tg dziatalnos¢ gospo-



darcza, zeby méc wydaé na jakis projekt. To sg
rzeczy, na ktére nie dostaniemy dofinansowania.

Mysle, Ze ja nie bede jakos oryginalna jak po-
wiem, Ze czynnik efektywnosci spotecznej jest tu
kluczem i jest najwazniejszy, chociazby z uwagi
na misje i cele naszej organizacji, to Zze powstali-
$my nie tylko po to, Zeby zarabia¢ pienigdze. Ale
z drugiej strony ta efektywnos¢ finansowa, eko-
nomiczna jest wazna, bo bez niej nie mogliby-
$my realizowac tych dziatan spotecznych. Tak ze
mysle, ze one sie muszg jako$ uzupetniaé, trud-
no mi tu wskazac te procentowe rozbieznosci.

Wystepuje tez charakterystyczny element
poréwnania kosztéw wtasnych do przychodoéw,
takze w poréwnaniu z innymi uczestnikami ryn-
ku (for-profit, publiczne, non-profit):

Mamy pewne dziatania, projekty, ktére s3
skierowane ku odbiorcom. | mamy pewng efek-
tywnos¢ finansowg. Nas na przyktfad (...) nie
cierpig Powiatowe Urzedy Pracy. My mamy
zwykle z nimi problemy, bo my jesteSmy w sta-
nie zrealizowac projekt (...) za prawie 2 razy
mniejszg kase niz oni to realizujg (...). | do nas
ludzie przychodzg chetniej i czesciej znajduja
prace pozniej, tak. To jest ta efektywnosc tak-
ze finansowa, czyli mamy jakis cel, realizujemy
go, robimy jakies dobre dziatanie, ale robimy to
taniej niz na przyktad administracja publiczna,
czyli to jest ta jedna rzecz.

W3&rdéd przedstawicieli PES dominuje jed-
nak myslenie o efektywnosci w wymiarze spo-
tecznym. Rozmodwcy rozumieja ja najczesciej
w kategoriach uzyskiwanych rezultatéw: liczby
ustug, trwatosci dziatan:

Takze staramy sie monitorowac tez wtasng
prace w danych projektach czy dziataniach pa-
trzgc na efektywnosé podejmowanych dziatarn
promocyjnych czy tez koordynacji.



Co ciekawe, wsrod przedstawicieli instytu-
cji wspierajacych takze trudno o jednoznaczna
ocene efektywnosci. Jeden z przedstawicieli
organizacji wspierajacych zdecydowanie pod-
kreéla role poprawnych i ekonomicznie efek-
tywnych biznesplanéw, ktére - w jego opinii -
s3 gwarantem obu rodzajow efektywnosci: tej
gospodarczej i tej spotecznej:

trzeba byé bezwzglednym w ocenie bizne-
splanéw. Niechby nawet, méwimy teraz o dofi-
nansowaniu dziatalno$ci spétdzielni akurat, tak,
ze niechby nawet cel i jak najbardziej stuszny sie
okazat, pomyst, przedsiewziecie stuszne z ludz-
kiego punktu widzenia, tak, a z duzym ryzykiem
finansowym, to niestety my musimy by¢ straz-
nikiem kasy, tak? Bo w pierwszej kolejnosci, bo
ja mysle, ze to jest publiczny pieniagdz, ktéry
trzeba, ktérego trzeba pilnowac.

Przedstawiciele innych instytucji wspieraja-
cych PES nie s3 juz tak jednoznaczni w swo-
ich ocenach podkreslajac prymat efektywnosci
spotecznej:

Dla mnie tez jest najwazniejszy (aspekt spo-
teczny - autorzy), (...) przede wszystkim zeby
ci ludzie mieli prace. Oczywiscie no nie moze to
by¢ dziatalno$¢, ktéra od razu nie bedzie funk-
cjonowata, ten biznesplan jest tutaj tg podstawa,
ale najwyzszg wartoscig dla mnie w tym projek-
cie jest danie ludziom pracy, jest nig praca.

Czy kierowanie sie stricte czynnikiem ekono-
micznym nie zabije samej idei ekonomii spotecz-
nej? Bo, hipotetycznie zaktadajac, moga sie po-
Jjawi¢ dwa pomysty. Jeden ekonomicznie bardzo
dobry, drugi ekonomicznie super. W tym bardzo
dobrym mamy cztonkéw, liczba cztonkéw wy-
kluczonych spotecznie jest zdecydowanie wiek-
sza i przez to sg, wypadajg troche stabiej, tak?



Przedsiebiorstwa
spoteczne jako
agenci zmiany

Dziatania podmiotéw ekonomii spotecznej
niekoniecznie s3 zwigzane z przedsiebiorczo-
Scig. Ridley-Duff i Bull zauwazaja, ze termin
.przedsiebiorstwo spoteczne” jest uzywane
przez coraz wiekszg liczbe dziataczy, organiza-
cji przedsiebiorcéw i urzednikéw panhstwowych,
jako pojecie obejmujace jakakolwiek forme or-
ganizacji, ktéra prowadzi dziatalno$¢ gospodar-
cz3 na cel spoteczny?®. Musimy wiec rozroznic:
organizacje non-profit, przedsiebiorstwa spo-
teczne od przedsigbiorczosci spotecznej. Tak
jest wtadnie w przypadku analizowanych w ba-
daniu podmiotéw - mimo, ze ich przedstawi-
ciele i przedstawicielki formalnie reprezentuja
réznorodne podmioty z sektora przedsiebiorstw
spotecznych, to jednak ,przedsiebiorczos¢” jest
problemem dla samych lideréw i liderek. Jasno
deklaruja przywiazanie do realizacji misji spo-
tecznej, a bycie przedsiebiorcg traktujg raczej
w kategoriach koniecznosci:

ja jestem na razie takim przedsiebiorca, ale to,
czego mi brakuje caty czas, to brakuje mi spo-
tecznego aspektu, tak? Ja zajmuje sie (aspek-
tem-autorzy) typowo zawodowym i nie jestem
w stanie patrzec¢ na spoteczny, bo nie mam takiej
mozliwosci.

Postawa lideréw jest tutaj charakterystyczna -
ich naturalnym zapleczem pozostaje dziatalnos¢
non for profit, jak zaznacza jedna z liderek:

Co ja mysle o tym, Zeby organizacja funkcjo-
nowata na takich zasadach co normalne firmy?
Czyli: wchodze na rynek, jestem ,sierotg”, to mi
sie nie udaje, trudno, upadam. My tego bardzo
mocno doswiadczyliSmy. To znaczy nie moéwie,
ze byliSmy ,sierotami”, ale ja nie chce sie sku-
pia¢ na robieniu kasy, tylko przede wszystkim
na tym (celu - autorzy) spofecznym. A jest mi

28 R. Ridley-Duffi M. Bull, Understanding Social Enterprise:
Theory and Practice, Sage, London, s. 1.



ciezko zaangazowac sie na tyle, zeby obie opcje
realizowac w petni. | w tym momencie wypadam
z obiegu, bo nie jestem w stanie zarobi¢ na siebie.

Nie wszystkie przedsiebiorstwa spoteczne s3
innowacyjne i przedsiebiorcze - a wiec zajmuja
sie dziatalnos$cia typowo zwigzana z ryzykiem.
Ten nacisk na innowacyjnos¢ na poziomie dzia-
taf wyznacza réznice miedzy przedsiebiorstwem
spotecznym a pojeciem przedsiebiorczosci spo-
tecznej?.

Drucker zauwaza, ze innowacyjnos¢ lezy w ser-
cu przedsiebiorczosci, niezaleznie od kontekstu
(podmiotéw publicznych, prywatnych lub trzecie-
go sektora)®®. Pytani o innowacyjnos¢ wtasnych
dziatad przedsiebiorcy spoteczni podkredlaja jej
wage odwotujac sie jednak do innowacyjnego po-
tencjatu organizacji pozarzadowych, a wiec lep-
szego rozpoznania potrzeb:

Wydaje mi sie, Ze dla nas szansg na bycie inno-
wacyjnym jest to, ze s3g dla nas wazne potrzeby.
W sensie, ze nie przeliczamy, ile moge nacha-
pac sie z danego projektu i co sie dobrze sprzeda,
tylko przede wszystkim najpierw szukam, co jest
potrzebne, przez to ze jestesmy w kontakcie z ro-
dzicami i oni zgtaszaja jakies swoje potrzeby, to je-
stesmy blisko (...).

Wiekszos¢ przedsiebiorcow spotecznych do-
strzega jednak istotne bariery, ktére stojg na
drodze innowacyjnosci. Bariery te nie s3 niestety
zaskakujace. Liderzy PES odwotuja sie do trudno-
$ci administracyjnych i braku pieniedzy:

To nie jest tak, ze my jestesmy, nie jestesmy jako
organizacje czy podmioty ekonomii spotecznej
innowacyjni, bo jestesmy, tylko mamy troche taka
blokade administracyjng.

29 S.A. Zahra, E .Gedajlovic, D.O. Neubaum, J.M. Shulman,
2009, A typology of social entrepreneurs: Motives, search
processes and ethical challenges. "Journal of Business
Venturing”, 24 (5), s. 519-532.

30 P.F. Drucker, /nnovation and Entrepreneurship, Londyn, 1985.



Obawa
przed ryzykiem

Moim zdaniem, jak zwykle kasa, tak. Bo jesli
mamy po prostu srodki na to, zeby te produkty
byty innowacyjne, no to jest, to bedg, tak, to sie
wigze z pewnymi inwestycjami. A Ze nie mamy
zwykle kasy na inwestycje, to...

Dominuje wiec trend polegajacy na usunieciu
elementu niepewnosci z kazdego nowego pro-
duktu lub ustugi, nawet kosztem potencjalnych
innowacji spotecznych. Jak podkreélaja badacze
to podejscie charakterystyczne dla organizacji
non for profit, ktérych funkcjonowanie zale-
zy w znacznym stopniu od wiarygodnosci, stad
tendencja do samoograniczania jest najbardziej
racjonalng strategia. Innowacyjno$¢ oznacza
zgode na porazke, a ta nie jest najlepiej widziana
przez sektor ES3%:

Nie ograniczamy sie, ale staramy sie robic to,
co nas finansowo nie pograzy, czyli na przy-
ktad robimy dziatania w Internecie, bo tatwo cos
zmieni¢. A wiec staramy sie nie ryzykowaé za
bardzo, jesli chodzi o nasze dziatania finansowe.
Chociaz dziatalno$¢ gospodarcza zawsze wigze
sie z ryzykiem.

Zastosowanie pojecia innowacji spotecz-
nej zaktada, ze sektor ES (aktorzy indywidualni
oraz instytucjonalni) skupiajg sie na rozwijaniu
mozliwie efektywnych rozwigzan dla zidentyfi-
kowanych probleméw spotecznych. W rzeczy-
wistoéci jednak mamy do czynienia z innowacyj-
noscig o charakterze instytucjonalnym - nowa
forma prawna (albo powstaje podmiot nowej
ekonomii spotecznej - spoétdzielnia socjalna),
badz nowa dla organizacji forma funkcjonowa-
nia (dziatalnoScia gospodarczg czy odptatna).

31 G. Mulgan, S. Tucker, R .Ali, iin., Social Innovation: What
It Is, Why It Matters, How It Can Be Accelerated. Skoll
Centre for Social Entrepreneurship, Oxford, 2007, s. 156.



Nie przektada sie jednak ona na innowacyjnos¢
podejmowanych dziataf. Stabilizacja czynnikéw
instytucjonalnych (formy wspotpracy, zlecanie
zadan publicznych) wspiera status quo i utrwala
metody funkcjonowania, za ktérymi idg wzgled-
nie pewne formy wsparcia finansowego. Jak za-
uwaza przedstawiciel instytucji wspierajgcej ES
w wojewddztwie:

Jesli wspieramy spétdzielnie socjalne i one sig
trzymaja, to w biznesplanie mamy w tych spot-
dzielniach zapisane pod numerem jeden ,dotacja
unijna”, tak? To sie zweryfikuje z czasem, to, czy
my potrafimy komus doradzi¢ jak ma sie utrzy-
macé bez dotacji unijnej (...). Jak nagle sie okaze,
ze PES-y juz nie beda party na to, Ze same maja
prowadzi¢ dziatalnos¢ gospodarcza.

Badani liderzy podmiotéw wspierajacych i re-
alizujgcych ekonomie spoteczng wyraznie od-
wotuja sie do koniecznosci stosowania klau-
zul spotecznych jako narzedzia pozwalajacego
na utrzymanie i rozwoj dziatalnosSci sektora ES
w wojewbdztwie:

klauzule powinny by¢ uscislone. Z jednej strony
dobrze, Ze w ogdle sg, ale z drugiej strony one nie
sg jeszcze instrumentem dos¢ skutecznym.

Bardzo licze na to, Ze klauzule spoteczne za-
dziataja, ale tez jest ogromny sprzeciw. Wyobraz-
cie sobie, Ze na przyktad siedzi 5 dyrektorow
wydziatéw (w urzedzie - autorzy) i sie zastana-
wiajg, ty to, co moze u ciebie to zrobimy, ale co,
wrzucimy jakgs jedng klauzulg?, no to wez, cho-
ciaz raz, musimy miec jakis wskaznik... Wiec to
wszystko jest troche fikcja.

Badania dotyczgce procesu innowacji spo-
tecznych podkreslaja znaczenie sieci powigzan
zarébwno w budowaniu samooceny innowatordw
spotecznych, dostepu do Srodkéw finansowych

Lokalne
zakorzenienie



oraz innych form wsparcia. Stwierdzono miedzy
innym, ze innowatorzy spoteczni wymykaja sie
tradycyjnym podziatom i przekraczaja granice,
a ich dziatanie nie pasuje do jednej kategorii32.
Hybrydowy charakter przedsiebiorstw spo-
tecznych stanowi wiec istotny potencjat, ale
z drugiej strony powazng przeszkode rozwojowa:
konieczne jest tworzenie wzajemnych powiazah
po to, by innowatorzy spoteczni mogli wspiera¢
sie wzajemnie, tworzgc sieci ozywiajace innowa-
cje spoteczne i pobudzajace przedsigbiorcéw do
dziatania. W toku dyskusji na temat efektywno-
Sci dziatan PES pojawiaty sie czesto watki wi-
zyt studyjnych, zwtaszcza zagranicznych, jako
efektywnych narzedzi w rozwoju ES w regionie.
Wizyty te, zdaniem przedsiebiorcéw, s3 waznie
nie tylko ze wzgledu na nawigzanie kontaktoéw,
ale stanowig jednoczeénie ,podréz do przyszto-
Sci” - pozwalaja zaobserwowat inng rzeczywi-
stos¢ spoteczno-gospodarczg, w ktérej przyjdzie
dopiero funkcjonowa¢ lokalnym PES.
Interesujgcym zagadnieniem pozostaje jednak
rola lokalnego zakorzenienia przedsiebiorstw
ekonomii spotecznej. Wazne jest to, jak przed-
siebiorcy spoteczni postrzegaja lokalny kontekst
funkcjonowania, w zaleznosci od skali i zakre-
su ich dziatalnosci, branzy, a przede wszyst-
kim swojej misji. Te elementy moga wykazywac
rézne poziomy zakorzenienia, czy przywigzanie
do konkretnego miejsca dziatania i wskazywac
na role lokalnych sieci w funkcjonowaniu PES.
Zasoby fizyczne i spoteczne, zlokalizowane
w konkretnym miejscu, moga odgrywac zasadni-
cze znaczenie dla sukcesu PES (watki wsi tema-
tycznych) lub petnic¢ role jedynie instrumentalng,
albo celowa. Stopiefi zakorzenienia organizacji

32 F. Lettice and M.Parekh, 2010, The social innovation pro-
cess: Themes, challenges and implications for practice, "In-
ternational Journal of Technology Management”, 51(1),
s. 139-158.



ma istotny wptyw nie tylko na powodzenie poje-
dynczych podmiotdéw, ale i catego sektora PES.
Jak podkresla liderka spétdzielni:

My jestesmy spotdzielnig socjalng powotang
przez miasto i starostwo. | dla mnie to jest taki
wielki dylemat, tylko dlatego, tak? A tak to mysle,
ze nie, mysle, Ze to wtasnie dobrze na rynku lokal-
nym te przedsiebiorstwa tutaj reklamowaé i robic¢
to typowo dla ludnosci lokalnej tutaj. No przeciez
musimy sig jakos promowacé, bo teraz dos¢ czesto
jest taka praktyka, wtasnie miedzy innymi bardzo
dobrze wida¢ jg na etapie przetargéw, gdzie, no
konkuruje z przedsiebiorstwem z Poznania, tak?
No takie duperele brzydko méwigc, sprzatanie
pozimowe chodnikéw na przyktad, czyli typo-
we zamiatanie z piachu, tak? Przyjezdza mi firma
z Gdaniska. No i jej sie to optaca? No lokalnie mu-
simy sie tu wspieraé i stymulowac...

Spoétdzielcy bardzo Swiadomie nawiazujg do
doswiadczen wtoskiej ekonomii spotecznej pod-
kreslajac role sieciowania w budowie lokalnego
rynku ustug i produktow:

Ja mysle, ze takie wspieranie nawet lokalne, to
Jest taki chyba fajny efekt tak ze to gdzies zo-
staje tutaj, tak, dla nas, tak, dla wszystkich, tak?
Wszyscy jakby z tego korzystaja, tak? | nie ida te
pienigdze gdzies tam na zewngatrz, tak?

To bardzo dobrze widaé¢ we Wtoszech na eta-
pie ekonomii, znaczy ekonomii, spétdzielni so-
cjalnych, tak? Tam generalnie wszystkie rodziny,
tak jak klan sie robi, rodziny powotaty spotdziel-
nie socjalne, na jakims tam terytorium egzystuja
robigc rézne dziatalnosci ustugowe i produkcyj-
ne, to rewelacyjnie sie sprawdza.

Jak wida¢, przedstawiciele PES maja Swiado-
moS3¢ roli strategicznych powiazah przedsiebior-
stwa i miejsca. To kontekst lokalny (fizyczny,
spoteczny i kulturowy), kapitat spoteczny, zako-
rzenienie w konkretnych realiach geograficznych



Wnioski

i kulturowych sa przez nich postrzegane jako
podstawowe zrédto tworzenia wtasnych przed-
siebiorstw.

Podsumowujac nalezy zaznaczy¢, ze inno-
wacyjne przedsiewziecia ES napotykaja wiele
powaznych przeszkdéd podczas proby tworcze-
go rozwigzywania probleméw spotecznych. Po
pierwsze, zaréwno instytucje samorzadowe, jak
i organizacje pozarzgdowe s3 naturalnie niechet-
nie nastawione do ryzyka. Nowoscia pozostaje
sama innowacja instytucjonalna, ktéra rodzi r6z-
ne problemy w odczytywaniu efektywnosci spo-
tecznej i gospodarczej tych podmiotéw. Dotyczy
to nie tylko otoczenia, ale i samych przedsiebior-
codw. Relacje miedzy przedsiebiorcami, partne-
rami, samorzgdami i instytucjami wspierajgcymi
przyczyniajg sie do budowy niezbednych sieci
powiazaf, ale trudno, na tym etapie dziatania
sektora ES, méwi¢ o doskonaleniu innowacyjnych
rozwigzan probleméw spotecznych. PES nie s3
gotowe do podejmowania petni ryzyka ekono-
micznego, ani nawigzywa¢ dochodowych relac;ji
z sektorem publicznym (klauzule spoteczne).
Ustanowione struktury finansowania, niewy-
raznie nakreélone, a czesto sztuczne podziaty
(nie korespondujgce do kofca z hybrydowym
charakterem PES) sprawiaja, ze jest mato praw-
dopodobne, by udato sie osiggnaé prawdziwe
rozwigzania systemowe. Co wiecej, przedstawi-
ciele przedsiebiorstw spotecznych, chot identy-
fikuja istotne sieci spoteczne, zdaja sie mie¢ do
nich ograniczony dostep, co nie przybliza ich do
sukcesu.



PODSUNOWANIE

Z badania wytania sie proteuszowy obraz pod-
miotéw ekonomii spotecznej — funkcjonujace na
pograniczu sfery rynkowej i spotecznej, w réz-
nych formach prawnych — wymykajg sie jedno-
znacznym opisom. Petnig wazna role w lokalnych
spotecznosciach: pomagaja wejs¢ na rynek pra-
cy osobom dtugotrwale bezrobotnym, prowadza
dziatalno$¢ gospodarcza nastawiona nie tylko na
zysk ekonomiczny, lecz réwniez spoteczny, przy-
czyniaja sie do rozwiazywania spotecznych pro-
bleméw, przejmuja od samorzadu czes$¢ zadah
zwigzanych z realizacja ustug publicznych. Z dru-
giej strony badanie pokazato duze deficyty PES
w zakresie marketingu, promocji, wspotpracy
w obrebie sektora ekonomii spotecznej — miedzy
poszczegblnymi podmiotami. Duza czes¢ z nich
jest uzalezniona w swojej dziatalnosci od $rod-
kéw zewnetrznych. To, czy w przysztosci beda
sie rozwijac i funkcjonowat efektywnie, uzalez-
nione jest w duzej mierze od wsparcia partneréw
i Srodowiska.

REKOMENDACJE

¢ zindywidualizowanie wsparcia doradczego —
szkolenia skierowane do wiekszej liczby pod-
miotéw czesto nie odpowiadaja rzeczywistym
potrzebom danego PES,

e organizacja wizyt studyjnych i stazy dla czton-
kéw PES w innych przedsiebiorstwach spo-
tecznych — w celu wymiany doswiadczen,
przekazywania dobrych praktyk i zapoznania
sie z praktyczng strong funkcjonowania PES,

e wspieranie PES przez administracje publiczna



poprzez zakup produktéw i ustug od przedsie-
biorstw spotecznych,

tworzenie platform wymiany doswiadczen
i wspotpracy pomiedzy podmiotami ekonomii
spotecznej,

zaangazowanie w dziatalno§¢ OWES-6w
osbéb-praktykéw z biznesu, posiadajacych do-
Swiadczenie w zarzadzaniu przedsigbiorstwem,
marketingu, sprzedazy i doradzajacych PES
w tych kwestiach,

w trakcie szkoleA organizowanych przez
OWES-y potozenie nacisku na praktyke za-
rzadzania PES; organizowanie przez OWES-y
szkolen z zakresu marketingu i PR-u, koncentru-
jacych sie na praktycznych kwestiach dotyczacych
funkcjonowania PES na wolnym rynku produk-
tow/ustug (jak wycenia¢ produkty/ustugi, jak
ksztattowac oferte, by odpowiadata na potrze-
by rynku, jakimi kanatami dociera¢ do nowych
klientébw, jak prezentowal oferte na stronie
internetowej itp.),

rozwijanie  przez  zewnetrzne  podmioty
(OWES-y, samorzady) internetowych platform
baz produktéw/ustug PES oraz intensywna pro-
mocja dziatafn z zakresu ES prowadzona przez
specjalistow z zakresu PR — skierowana zwtasz-
cza do firm i administracji publicznej,

mtode podmioty ekonomii spotecznej maja
duze problemy z dostepem do infrastruktury
oraz zaplecza technicznego — zapewnienie im
takiego wsparcia m.in. w postaci inkubatoréw
ekonomii spotecznej wspomogtoby ich rozwéj.
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Czy dziatalno$¢ spoteczna i gospodarcza to dwa réwnolegte nurty, ktére
nie majg ze soba wiele wspbélnego — nie liczgc okazjonalnego wtaczania
sie biznesu w charytatywne projekty? Rozwijajacy sie sektor ekonomii
spotecznej udowadnia, ze cele spoteczne i ekonomiczne moga iS¢ w parze,
stymulujac zrownowazony rozwdj i przyczyniajac sie do dywersyfikacji
gospodarki. Osrodek Ttok w ramach projektu ,Strefa Ekonomii Spotecznej”
przeprowadzit badanie kujawsko-pomorskich podmiotéw ekonomii spote-
cznej — ze szczegblnym uwzglednieniem ich dziatalnosci rynkowej.
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