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OF CROSS-SECTORAL COOPERATION

Wspolpraca miedzysektorowa jest zlozonym procesem i duzym wyzwaniem dla NGO,

poczqwszy od jej zainicjowania do realizacji postanowien porozumienia migdzyorganizacyjnego.
Czesto zachodzi ona w warunkach wirtualnosci. Kooperujqce podmioty dzieli najczesciej pewien
dystans przestrzenny. Warunki wspolpracy miedzysektorowej organizacji pozarzqdowych
wymagajq zatem wdrazania narzedzi usprawniajqcych komunikowanie sie pomiedzy kooperantami
oraz pomiedzy kooperantami a ich otoczeniem. Celem niniejszego artykutu jest ocena roli
komunikacji marketingowej w procesie wspolpracy miedzysektorowej organizacji pozarzqdowey.
Podstawq rozwazan prowadzonych w artykule jest przeglad literatury przedmiotu oraz badania
pierwotne przeprowadzone wsrod organizacji pozarzqdowych, organizacji publicznych i
przedsiebiorstw z subregionu ostroleckiego. Badania zostaly przeprowadzone metodq wywiadu
kwestionariuszowego w 2014 roku.
Organizacje pozarzqdowe, posiadajqce doswiadczenie wspolpracy miedzysektorowej, podkreslaty,
ze wilasnie komunikacja marketingowa stanowi kluczowq bariere w nawiqzaniu i rozwoju
wspotpracy. W artykule zaproponowano koncepcje procesu komunikacji marketingowej NGO na
poszczegolnych etapach wspolpracy miedzysektorowey.

Stowa Kkluczowe: organizacje pozarzadowe, wspolpraca migdzysektorowa, komunikacja
marketingowa

Wstep

Wspotpraca migdzysektorowa organizacji pozarzadowej to relacja pomigdzy organizacja
pozarzadowa', a przynajmniej jedna organizacja publiczna i/lub przynajmniej jednym
przedstawicielem $rodowiska biznesu, w ktdrej strony te tacza si¢, by zrealizowac
wspolny cel. W warunkach dostgpu do zasobow partnera kazdy z tych podmiotéw dazy
takze do realizacji celow indywidualnych. Wspoélpraca migdzysektorowa jest ztozonym
procesem i duzym wyzwaniem dla NGO, poczawszy od jej zainicjowania do realizacji
postanowien porozumienia mi¢dzyorganizacyjnego. Czgsto zachodzi ona w warunkach
wirtualnosci. Kooperujace podmioty dzieli najczg$ciej pewien dystans przestrzenny.

' W niniejszej publikacji organizacje pozarzadowe sa okre§lane zamiennie organizacjami non profit, NGOs,
organizacjami spolecznymi i organizacjami trzeciego sektora. Przyjmuje sig, ze organizacja pozarzadowa
(NGO) jest dobrowolna, niezalezna od naciskoéw politycznych i nie nastawiona na generowanie zysku
organizacja, powolana do realizacji celow spolecznych na danym obszarze.
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Warunki wspotpracy migdzysektorowej organizacji pozarzadowych wymagaja zatem
wdrazania narzedzi usprawniajacych komunikowanie si¢ pomigdzy kooperantami oraz
pomigdzy kooperantami a ich otoczeniem. Celem niniejszego artykutu jest ocena roli
komunikacji marketingowej w procesie wspotpracy migdzysektorowej organizacji
pozarzadowe;j.

Komunikacja marketingowa

Komunikacja marketingowa to proces przekazywania tresci symbolicznych za pomoca
kanatéw 1 narzedzi komunikacyjnych, zachodzacy migdzy nadawca a jego
interesariuszami (Karcz, 2004, s. 82). Jest ona wykorzystywana w zarzadzaniu
roznorodnymi aspektami wspolpracy, np. w celu ksztaltowania wewngtrznego
zaangazowania partnerOw Ww proces wspoOtpracy Iub upowszechniania efektow
kooperacji. Z perspektywy pojedynczej organizacji pozarzadowej, narzedzia
komunikacji marketingowej moga by¢ wykorzystywane w odniesieniu do wngtrza
organizacji pozarzadowej, kooperanta jak i pozostalych interesariuszy. Mamy zatem do
czynienia z elementami marketingu wewngtrznego oddzialujacego na zasoby ludzkie
danego podmiotu oraz elementami marketingu zewngtrznego skoncentrowanego na
organizacji partnerskiej i pozostatych interesariuszach. Komunikacja marketingowa w
procesie wspolpracy wymaga zatem bardzo zlozonych dziatan. Jej $wiadome
wykorzystanie pozwala na popraweg jakoSci procesu wspdlpracy migdzysektorowe;j
NGO, jak i jego efektow.

Metodyka badan

Podstawa rozwazan prowadzonych w artykule jest przeglad literatury przedmiotu oraz
badania pierwotne przeprowadzone ws$roéd organizacji pozarzadowych, organizacji
publicznych i przedsigbiorstw z subregionu ostrot¢ckiego. Badania, ktorych celem byta
ocena wspolpracy migdzysektorowej NGO, zostaly przeprowadzone metoda wywiadu
kwestionariuszowego w 2014 roku. Badania realizowane ws$rdod organizacji
pozarzadowych dotyczyly oceny ich wspolpracy z przedsigbiorstwami i organizacjami
publicznymi, z kolei badania przeprowadzone wsrod przedsigbiorstw 1 organizacji
publicznych koncentrowaly si¢ na ocenie wspolpracy tych podmiotow z NGOs. W
procesie badawczym pozyskano dane od 132 losowo wybranych NGOs (65% stopa
zwrotu). Probie narzucono strukturg procentowa populacji, biorac za podstawe podziatu
liczbg organizacji w poszczegoélnych powiatach. Na podstawie danych GUS za 2013 r.,
danych KRS, bazy organizacji pozarzadowych Stowarzyszenia Klon/Jawor i baz
organizacji pozarzadowych urzgedow badanych powiatow sporzadzono listg 954
podmiotéw (fundacji, stowarzyszen, w tym OSP i innych organizacji spotecznych)
tworzacych zbiorowo$¢ generalna. W przypadku organizacji publicznych otrzymano
zwrotnie 40 kwestionariuszy badawczych: urzedow miast, urzedow gmin, starostw
powiatowych (78% populacji). Z kolei, jesli chodzi o przedsigbiorstwa pozyskano dane
od 51 celowo wybranych przedsigbiorstw (52% stopa zwrotu). Probie narzucono
strukturg zbiorowosci generalnej (27367 podmiotéw) w odniesieniu do form prawnych i
liczebnosci podmiotéw gospodarczych w poszczegdlnych powiatach, na podstawie
danych GUS za 2013r.

134



Komunikacja jako czynnik sukcesu wspolpracy mi¢dzysektorowej -
wyniki badan

Wspolpraca migdzysektorowa z organizacjami publicznymi nalezy do najczescie)
podejmowanych, przez badane organizacje pozarzadowe, form kooperacji (82% NGOs).
Wspoltpracy z biznesem doswiadczyto natomiast nieco mniej, bo 56% sposrdd tych
podmiotéw. Kooperacja migdzysektorowa badanych organizacji pozarzadowych ma
najczesciej na celu zapewnienie im dostgpu do zasobow finansowych bedacych w
bezposredniej dyspozycji partnerow (51% wskazan w odniesieniu do wspotpracy NGO-
Biznes 1 89% w przypadku relacji z organizacjami publicznymi). Warunki
funkcjonowania organizacji pozarzadowych oraz ich partnerow ze §rodowiska biznesu i
organizacji publicznych, roznia si¢ jednak od siebie. W procesie wspotpracy
migdzysektorowej dochodzi do konfrontacji pomigedzy odmiennymi systemami pracy,
warto§ciami organizacyjnymi i motywacjami. Sytuacja ta powoduje wzrost znaczenia
komunikacji pomigdzy partnerami. Tymczasem organizacje pozarzadowe, posiadajace
doswiadczenie wspotpracy miedzysektorowej, podkreslaty, ze wiasnie komunikacja
marketingowa stanowi kluczowa barier¢ w nawiazaniu i rozwoju wspolpracy (41%
respondentow). Pozostate powody zwiazane sa z brakiem zasobow finansowych (31%),
brakiem czasu (28%) oraz brakiem zasobow ludzkich (25%). Na problem ten NGO
zwrocity réwniez uwagg, jesli chodzi o kooperacj¢ z przedsigbiorstwami — lecz w
mniejszym stopniu. W tym przypadku komunikacja stanowila barier¢ wspotpracy dla
8% ankietowanych. Znacznie czgstszym utrudnieniem okazaly si¢ problemy natury
prawnej (22%), brak czasu (20%), brak zasobow finansowych (19%) oraz brak zasobow
ludzkich (18%). Nalezy podkresli¢, ze skuteczna komunikacja marketingowa wymaga
zaangazowania czlonkéw organizacji pozarzadowych. W kontekscie komunikacji
marketingowej brak czasu i zasoboéw ludzkich wydaje si¢ zatem duzo powazniejszym
problemem niz inny czesto podkreSlany przez badane NGO ograniczenie — brak
zasobow finansowych. Obecnie bowiem Internet oferuje szeroki wachlarz narzedzi
umozliwiajacych prowadzenie skutecznej komunikacji niskim kosztem. Do tego jednak
konieczne jest rozwijanie umiejgtnosci 1 wiedzy pracownikoéw, cztonkow i
wolontariuszy, by potrafili te instrumenty wykorzystac.

Dotychczasowe sukcesy i mocne strony NGO powinny staé si¢ centralnym
punktem, wokot ktorego budowane beda komunikaty marketingowe, zachgcajace biznes
1 organizacje publiczne do podjgcia i rozwijania wspolpracy z nig. E.K. Blery i in. (2010,
s. 57-58) podkreslaja, ze wypracowanie i utrzymywanie silnego wizerunku jest kluczowe
dla pobudzania $§wiadomos$ci spoleczenstwa w zakresie idei, programéw i dziatan
podejmowanych przez organizacj¢ trzeciego sektora. Wizerunek organizacji
pozarzadowej wplywa na postawy wzglegdem niej potencjalnych partneréw ze
srodowiska biznesu 1 organizacji publicznych juz od najwczesniejszego etapu
wspolpracy. Badane przedsigbiorstwa wskazywaty bowiem, Zze najczestszym powodem
ksztattowania relacji z NGO jest w ich przypadku poprawa wizerunku (67%).
Organizacje publiczne podkreslaly natomiast najczesciej, ze wspolpracuja, by wesprzeé
finansowo (68%) lub pozafinansowo (50%) organizacje trzeciego sektora. W obu tych
przypadkach odpowiednio wykreowany wizerunek NGO zachgca do nawiazywania z nia
relacji.

135



Istota komunikacji na poszczegolnych etapach wspolpracy
mig¢dzysektorowej — implikacje praktyczne

Analiza literatury przedmiotu jak rowniez przeprowadzone badania pozwolity
zidentyfikowaé kolejne etapy nawiazania i rozwoju wspotpracy migdzysektorowej
(rysunek 1). Wyrdézniono w nich dwa glowne etapy. Pierwszy etap to planowanie
procesu wspolpracy, obejmujacy odbieranie/wysytanie sygnatu prokooperacyjnego,
poszukiwanie partnera, negocjowanie warunkéw porozumienia migdzyorganizacyjnego
oraz zawieranie porozumienia. Drugi, to etap wspotpracy wilasciwej, na ktora sktadaja
sig realizacja postanowien porozumienia i doskonalenie kooperacji. Na skutecznos$¢ tych
procesow wplyw ma m.in. wykorzystanie narzgdzi komunikacji marketingowej przez
organizacj¢ pozarzadowa.
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> Odbieranie/wysytanie sygnatu kooperacyjnego

Poszukiwanie partnera wspotpracy (przedsigbiorstwo /
organizacja publiczna

Negocjowanie warunkow migdzyorganizacyjnego porozumienia

Koeidjodsm oruemoue]

Brak porozumienia Porozumienie

Realizacja postanowien porozumienia

Doskonalenie relacji migdzysektorowej

Rysunek 1. Etapy wspotpracy migdzysektorowej organizacji non profit z subregionu ostrofeckiego - ujgcie
proaktywne
Zrodto: opracowanie wlasne
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W procesie wspotpracy migdzysektorowej organizacji pozarzadowych dominujaca
forma komunikacji organizacji pozarzadowych sa bezposrednie spotkania pracownikow,
zarowno w relacjach z biznesem (91% NGO) jak i organizacjami publicznymi (76%
NGO) (wykres 1). Duza czestotliwoscia charakteryzuje si¢ rowniez korzystanie z
telefonéw. Blisko 80% NGO komunikuje si¢ za ich pomocg z organizacjami
publicznymi, a 74% 2z przedsigbiorstwami. Nieco ponad potowa ankietowanych
organizacji pozarzadowych komunikuje si¢ z tymi partnerami za pomoca poczty
elektronicznej. W relacjach z biznesem czgSciej wykorzystywana jest komunikacja w
formie reklam czy eventow (30% vs. 10%) oraz komunikatory spotecznos$ciowe (26%
vs. 22%). Z kolei do nawiazania i utrzymania relacji z organizacjami publicznymi
znacznie czgsciej wykorzystywane sa przez NGO prezentacje i konferencje (34% vs.
9%) oraz ustugi kurierskie (44% vs. 35%).

Wykres 1. Formy komunikacji migdzysektorowej organizacji pozarzadowych (w %)

Bezposrednie spotkania. . Wﬁ' 100
Rozmowy telefoniczne *‘%78
E-mail W%”;

Ustugi pocztowe, kurierskie

Prezentacje, konferencje
Komunikatory spotecznos$ciowe
Event, reklama

Posrednicy, prawnicys,..

Inne

< <
T T

0 20 40 60 80 100
NGO-Organizacja publiczna ®NGO-Biznes

Zrodto: opracowanie wiasne

Za Kkluczowy element wspdlpracy migdzysektorowej Autorki uznaty
proaktywnos¢ organizacji pozarzadowych w stymulowaniu proceséw wspolpracy NGO-
Biznes oraz relacji z organizacjami publicznymi na obu etapach tej wspolpracy.
Proaktywnos¢ NGO powinna by¢é wzmacniana poprzez skuteczna komunikacje
marketingowa. W pierwszym etapie, odbieranie/wysylanie sygnalu kooperacyjnego,
dotyczy zaréwno wykorzystania przekazéw marketingowych w oddzialywaniu na
potencjalnych partnerow, jak i zasoby ludzkie NGO. Wspotpraca migdzysektorowa
moze by¢ bowiem stymulowana przez bodzce wewngtrzne, np. przez brak zasobow
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niezbednych do wykonania zadania lub bodzce zewngtrzne wzgledem NGO.
Prokooperacyjnym sygnatem zewngtrznym w kontekscie relacji migdzysektorowej jest
np. propozycja wsparcia finansowego organizacji spolecznej zlozona przez
przedsigbiorstwo.

Kolejny etap procesu wspodtpracy migdzysektorowej rozpoczyna si¢ wraz z
poszukiwaniem odpowiedniego partnera przez organizacj¢ pozarzadowa.
Odpowiedniego, tzn. wyposazonego w niezbedne do osiagnigcia obranego celu zasoby
lub stanowiacego kanal posredni pomigdzy dana organizacja pozarzadowa a
dysponentem tych kluczowych zasobow. Poszukiwanie partneréw posrod organizacji
publicznych jest o tyle tatwiejsze, ze sa to podmioty stymulowane do wspotpracy przez
system organizacji pracy podmiotéw publicznych’. Z odpowiedzi organizacji
pozarzadowych, ktére nie wspotpracowaly z organizacjami publicznymi wynika, ze
gléwne przyczyny braku tej formy kooperacji wystepuja po stronie samych NGOs (np.
brak potrzeby - 78%, brak czasu - 19%). Nie sa to wigc bariery wynikajace z
niedostepnosci  organizacji publicznych. Brak jest natomiast takiego systemu
stymulujacego wspolprace z NGOs w odniesieniu do przedsigbiorstw. W tym przypadku
odpowiedzialno$¢ za inspirowanie wzajemnej wspolpracy spoczywa gltownie na
przedstawicielach zainteresowanych podmiotow trzeciego sektora. Organizacjom
pozarzadowym bardziej niz biznesowi zalezy na podejmowaniu wspolpracy. Z
przeprowadzonych badan wynika, Ze organizacje te odczuwaja ze strony przedsigbiorstw
brak zainteresowania wspotdziataniem, co stanowi glowna przyczyng niepodejmowania
tej formy wspotpracy (54% sposrod NGOs, ktore nie wspoOlpracowaly z biznesem).
System spoteczno-gospodarczy nie stymuluje w znaczacy sposOb zainteresowania
biznesu wspotpraca z organizacjami pozarzadowymi. 53% badanych przedsigbiorstw
podkreslato, Ze nie jest zainteresowanych kooperacja z NGOs. Zatem ksztattowanie tych
relacji uzaleznione jest przede wszystkim od proaktywnosci podmiotéw trzeciego
sektora. To wlasnie organizacje pozarzadowe powinny tworzy¢ efektywne dziatania w
zakresie komunikacji, edukujace partnerow w zakresie probleméw i korzysci
zwiazanych ze wspotpraca przedsigbiorstw z trzecim sektorem.

Majac na uwadze powyzsze dane, organizacje pozarzadowe powinny
skoncentrowa¢ swoje wysitki na przygotowywaniu ciekawszych ofert wspotpracy dla
partnerow z pozostatych sektorow. W odniesieniu do przedsigbiorcow, propozycje te
powinny by¢ atrakcyjne nie tylko w kategoriach spotecznych, ale takze w aspekcie
biznesowym. NGOs stoja zatem przed kolejnymi wyzwaniami z zakresu komunikacji
marketingowe;j. Przygotowanie atrakcyjnej oferty wymaga wigkszego zaangazowania si¢
W proces rozpoznawania uwarunkowan funkcjonowania partneréw, ich celow i
probleméw. Budujac komunikat zachegcajacy do nawiazania partnerskiej relacji,
organizacje pozarzadowe powinny skoncentrowac si¢ na tym, w jaki sposdb wspotpraca
migdzysektorowa sprzyja budowaniu wartosci dla klientdéw potencjalnego partnera jak i
niego samego. Przykladowa wartoscia zaspokajajaca potrzeby klientow jest ich
poczucie, ze poprzez zakup produktu firmy zaangazowanej spotecznie, przyczyniaja si¢
oni w pewien sposob do rozwiazywania istotnego problemu spotecznego lub ograniczaja
ryzyko negatywnych konsekwencji zwiazanych z uzytkowaniem produktu danej firmy.
Z kolei warto$¢ dostarczona partnerowi moze wynika¢ z mozliwosci jakie kreuje

2 Tworzone sg ustawy podkreslajace znaczenie kooperacji z NGOs i promowane sa postawy prokooperacyjne.
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wspolpraca z NGO w obszarze poprawy ich wizerunku w otoczeniu i w konsekwencji
pozycji  konkurencyjnej.  Organizacje  pozarzadowe  powinny  stymulowac
zainteresowanie potencjalnych organizacji partnerskich rozwiazywaniem lokalnych lub
globalnych problemoéw spotecznych. Motywowanie biznesu jest duzym wyzwaniem dla
podmiotdw trzeciego sektora.

NGOs powinny przygotowaé materialy promujace wlasne dokonania i
wskazujace korzysci wynikajace ze wspotpracy z nimi. Mozna w tym celu wykorzysta¢
atrakcyjna strong internetowa, profil na Facebooku, profil na Twitterze, blog tematyczny
czy tez broszury informacyjne. Materiaty te moga postuzy¢ potencjalnym partnerom z
organizacji biznesowych w oddzialywaniu na wlasnych pracownikow w ramach
marketingu wewngtrznego. Wspotpraca, np. w ramach wolontariatu pracowniczego,
moze by¢ takze inspirowana oddolnie, przez pracownikow nizszego szczebla organizacji
partnerskich. Konieczne jest zatem przygotowanie materiatdw, ktore zachgca ich do jej
zainicjowania. Komunikaty te powinny by¢ opracowane w formie, ktéora umozliwi
pracownikom potencjalnych organizacji partnerskich swobodne dzielenie si¢ nimi (np. w
postaci infografiki prezentujacej dane dotyczace problemu spotecznego, ktory NGO
probuje rozwiaza¢ lub filmu promujacego sukcesy organizacji pozarzadowej na
YouTube). Odpowiednio zmotywowani oraz poinformowani partnerzy ze srodowiska
biznesu moga w ramach wspolpracy zaangazowaé wilasne narzgdzia i zasoby (np.
finansowe, marketingowe, technologiczne) do rozwiazywania zasygnalizowanych
probleméw spotecznych i jednocze$nie umocni¢ w ten sposob wiasna pozycje w
regionie. Trzeba ich jednak w tym wspiera¢, m.in. przypominajac im stwierdzenie H.
Nelson’a (1967, s. 26), ze biznes prosperuje prawidtowo tylko w prawidtowo
rozwijajacym si¢ spoteczenstwie. Umozliwi to starannie przygotowana i oparta na
szacunku do partneréw komunikacja marketingowa.

Na potrzeby fazy negocjacyjnej warto wykorzysta¢ zasady zarzadzania
zmianami. Kierunkiem oddzialywan pozwalajacych na akceptacj¢ zmiany jest tu druga
strona rozmoéw - potencjalny partner. Jak podkresla, G. Aniszewska (2007, s. 166):
"Ludzie zaakceptuja destrukcje, jesli postrzega rownoczesénie jej kreatywny charakter i
beda identyfikowali si¢ z jej celami". Na przyktad w procesie komunikacji z biznesem
nalezy odwotywac¢ si¢ do mozliwosci, jakie wspolpraca z NGO stwarza w zakresie
tworzenia wyjatkowej kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa. R. Kozielski (2013, s.
186) podkresla, ze nowe podejscie do prowadzenia biznesu opiera si¢ migdzy innymi na
stymulowaniu wyjatkowosci przedsigbiorstwa, jego lidera i pracujacych w nim ludzi.
Negocjatorzy, reprezentujacy organizacje pozarzadowe, powinni w trakcie rozmow
ukaza¢ ten kreatywny zakres proponowanego uktadu kooperacyjnego. Jest to duze
wyzwanie dla wielu przedstawicieli trzeciego sektora i wymaga rozpoczgcia procesu
uczenia si¢ i doskonalenia umiejgtnosci negocjacyjnych.

Na kolejnym etapie procesu planowania wspolpracy organizacje pozarzadowe i
ich partnerzy musza zdecydowaé¢ o formie porozumienia migdzyorganizacyjnego.
Gtownym powodem formalizacji wspolpracy NGO z organizacjami publicznymi sa
przeptywy publicznych $rodkow finansowych oraz procedury obowiazujace organizacje
publiczne (E. Bogacz-Wojtanowska 2013, s. 132). Formalizacja wspdtpracy umowa
migdzyinstytucjonalng jasno dzieli obowiazki partnerow, co moze by¢ przydatne w
sytuacjach kryzysowych. Podpisanie formalnej umowy o wspdlpracy wymaga od
zaangazowanych stron takze myslenia strategicznego. Natomiast brak formalizacji daje
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NGOs i ich partnerom wigksza swobod¢ wejScia i wyjScia z danego uktadu
kooperacyjnego. Brak formalnej umowy o wspolpracy dotyczy czesto relacji z biznesem,
ktory w zasadzie jest postrzegany jako dostawca zasobow, ktorych ciagly brak
odczuwaja NGOs. 82% kooperujacych z biznesem NGOs wskazalo, Zze posiada
doswiadczenie wspolpracy o charakterze niesformalizowanym. Taka wspotpraca
przynosi mniej probleméw organizacyjnych, ale nie stymuluje partnerow do zaglgbiania
si¢ w proces wspotdziatania. Dane pozyskane ze zrodet wtornych wskazuja na tendencje
odchodzenia zaangazowanych spotecznie duzych polskich przedsigbiorstw od
wspolpracy opartej na rozproszonym wspieraniu finansowym i rzeczowym (tzw.
filantropii rozproszonej), w kierunku $cistej dlugoterminowej wspotpracy, ktéra takze
biznesowi zapewni korzysci (Postrzeganie wspotpracy ..., 2013). Stad, komunikacja
marketingowa podmiotéw trzeciego sektora réwniez powinna podkresla¢ korzysci
wynikajace z dlugofalowych relacji z organizacjami spotecznymi.

Ne etapie procesu wspdlpracy wilasciwej rosnie liczba wyzwan z zakresu
komunikacji marketingowej. Zaczynaja pojawiac si¢ warto$ciowe rezultaty kooperaciji,
ktore pozwalaja budowaé, oparte na faktach i pozytywnych emocjach, komunikaty
marketingowe. Jednoczes$nie jednak faza realizacji porozumienia zawartego migdzy
stronami moze sprzyjac pojawianiu si¢ konfliktow 1 rdéznorodnych problemow
organizacyjnych, czyli generowa¢ szumy znieksztatcajace odbior tworzonych przekazow
promujacych uktad kooperacyjny. Liderzy organizacji pozarzadowych powinni by¢
maksymalnie  zaangazowani w  realizacje = postanowien  porozumienia
migdzyorganizacyjnego. Jest to podstawowy komponent wspolpracy wiasciwej, ktory
powinien by¢ oparty na skutecznym funkcjonowaniu wirtualnego zespolu
migdzysektorowego i sprawnym systemie komunikacji pomigdzy partnerami. Wysoka
jakos¢ tego etapu ksztaltuje komfortowe warunki dla procesu komunikacji
marketingowej, wplywajac m.in. na jej wiarygodnos¢.

Istotna rola tworzenia, ale przede wszystkim komunikacji zasad wspotpracy
NGO z organizacjami publicznymi zwigzana jest z jej wplywem na minimalizowanie
barier pojawiajacych w procesie kooperacji migdzy tymi podmiotami. Badane NGOs
wskazywaty, ze w kontekécie wspolpracy migdzysektorowej z organizacjami
publicznymi obawiaja si¢ m.in., ze partnerzy bgda przekazywac ich pomysty innym
preferowanym przez nich organizacjom pozarzadowym. Taka sytuacja prowadzi do
pojawienia si¢ duzej bariery tworczej w danym uktadzie kooperacyjnym. Ryzyko tego
typu zawsze wystepuje w kontek$cie negocjacji win-win, gdzie od partneréw oczekuje
si¢ otwarto$ci i dzielenia si¢ wartoSciowymi informacjami. Napigcie migdzy interesem
wlasnym i grupowym moze skutkowaé¢ oportunistycznym maksymalizowaniem
indywidualnych korzys$ci przez strony, co skutkuje ograniczeniem korzysci catego
uktadu kooperacyjnego (K. Eriksson, P. Strimling 2013, s. 1). Zarzadzanie ryzykiem w
tym przypadku powinno opiera¢ si¢ na ksztattowaniu relacji partnerskich opartych na
zaufaniu oraz rozwijaniu rzadkich kompetencji przez organizacje pozarzadowe. Relacje
oparte na zaufaniu nie sa pozbawione ryzyka (H. Bryce 2007, s. 117). Dbalos¢ o
prawidlowy poziom zaufania w relacji i przezorne zarzadzanie ryzykiem powinny by¢
wigc podstawa procesu komunikacji.

Na etapie wspolpracy wilasciwej w relacji migedzysektorowej wazne jest, by
skutecznie = zarzadza¢  réznorodno$cia:  systemOw  organizacyjnych,  kultur
organizacyjnych, sposobéw myslenia i zachowan organizacyjnych. Od proaktywnej, w
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ksztaltowaniu procesow wspotpracy, organizacji pozarzadowej wymaga to doskonalenia
wlasnych zasobdéw ludzkich, gdyz w umystach ludzi tkwi wiele ograniczen i barier
wspotpracy. Nalezy do nich: brak odpowiednich kompetencji (np. znajomosci jgzyka
obcego), niezrozumienie innych systemow organizacyjnych, niech¢¢ do ludzi i ich
odmiennych pogladow czy wartosci, obawa przed zmiang itd. Doskonalenie ludzi w
organizacjach umozliwia obecny okres finansowania z funduszy europejskich.
Najblizsze lata to w Polsce dobry czas, by inwestowa¢ we wlasng kadrg i wdrazac
innowacje spoleczne. Programy unijne umozliwiaja opracowywanie projektow, ktore
moga rozwija¢ wiedz¢ pracownikow innych sektorow na temat funkcjonowania
organizacji pozarzadowych i wspdlpracy z nimi. Ostatni etap procesu wspdlpracy
migdzyorganizacyjnej obejmuje zatem faze doskonalenia organizacji pozarzadowej
oraz fazg doskonalenia powstalej relacji miedzysektorowej. Wspotpraca umozliwia
swiadome wykorzystywanie mozliwosci dostgpu do zasobéw partnera w celu
doskonalenia wlasnego systemu organizacyjnego, jakosci ustug/produktow, jakosci
zasobow ludzkich itd. Wlasciwie prowadzona komunikacja z organizacja partnerska
moze z jednej strony spowodowac, ze cztonkowie, liderzy lub pracownicy NGO odkryja,
ze posiadaja kompetencje kulturowe, ktore pozwalaja im skutecznie budowaé poprawne
relacje z pracownikami przedsigbiorstw. Z drugiej, komunikacja ta moze zaowocowac
poprawa kompetencji pracownikéw NGO poprzez migdzyorganizacyjne uczenie sig.

P. Gomez i G.J.B. Probst inspiruja do wygenerowania efektu synergii przy
wykorzystaniu dynamiki systemu. Nawet przy niewielkich naktadach mozliwe jest
osiagnigcie wigkszych niz oczekiwano efektéw (A. Piekarczyk, K. Zimniewicz 2010, s.
74-76). Polaczenie organizacji pozarzadowej i innego podmiotu jest, w pewnym sensie,
prostym posuni¢ciem, ktore integruje ich potencjaty. Wygenerowanie efektu synergii to
doskonata baza pod kolejny ectap wspdlpracy wiasciwej - doskonalenie relacji
migdzysektorowej. Jest to takze kluczowa wartos¢, wokot ktorej nalezy budowaé
komunikacj¢ marketingowa, zarowno w oddzialywaniu na czlonkéw uktadu
kooperacyjnego, jaki i pozostatych interesariuszy NGO. Nalezy pamigtaé, ze w efekcie
wspolpracy migdzysektorowej moga pojawic si¢ nowi interesariusze. Znaczenie nowych
interesariuszy i ich oczekiwan, wzgledem NGO, trzeba zatem rozpoznaé i odpowiednio
nim zarzadza¢, m.in. poprzez komunikacj¢ marketingowa promujaca rezultaty pracy
uktadu kooperacyjnego. Sposob i jako$¢ komunikacji sa niezbgdne w procesie
utrwalenia wysokiego poziom zaufania, wzajemnego szacunku przedstawicieli
organizacji bedacych czgscia ukladu kooperacyjnego, poszerzania wiedzy
poszczegodlnych cztonkéw i1 pracownikéw o potencjale danego uktadu kooperacyjnego,
itd. Doskonalenie relacji moze przebiega¢ w oparciu o integrujace szkolenia, wspdlne
eventy, komunikacj¢ marketingowa promujaca wspdlne dziatania (osiagnigte korzysci,
zastugi partnerow), rozpowszechnianie wsrod cztonkow i pracownikoéw wizji przysztych
dziatan i planéw rozwojowych. M.J. Hatch, M. Kostera i A.K. Kozminski (2010, s. 71)
podkreslaja, ze skutecznym narzedziem ksztattowania kultury organizacyjnej i
podtrzymywania identyfikacji z organizacja jest tworzenie opowiesci wzmacniajacych
procesy komunikowania si¢. W kontekscie rozwijania relacji w uktadzie kooperacyjnym
jest to tym bardziej potrzebne. Przykladem takiej spajajacej opowieSci moze byc¢
inspirujaca historia poznania si¢ lideréw kooperujacych podmiotéw lub ich wspdlny
sukces. Wszystkie te oddziatywania przekladaja si¢ na intra- i interorganizacyjne
uczenie si¢ NGOs oraz ich obecnych i potencjalnych partnerdw z organizacji
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biznesowych i publicznych. Sprzyjaja one zmianie wizerunku trzeciego sektora, ktory
jest stosunkowo silnie powiazany z roszczeniowos$cia organizacji pozarzadowych
wzgledem organizacji publicznych i przedsigbiorstw (E. Bogacz-Wojtanowska 2013, s.
159). Proaktywne dziatania organizacji pozarzadowych sa wyrazem kreatywnosci,
odwagi, innowacyjnosci, otwartosci i zaangazowania tworzacych je ludzi. W oparciu o
tego typu aktywno$¢ stosunkowo tatwo jest tworzy¢ inspirujace tresci marketingowe.

Whioski

Promowanie aktywnos$ci organizacji pozarzadowej w oparciu 0 nawiazane przez nia
relacje migdzysektorowe oraz rezultaty dziatan podejmowanych wspdlnie z partnerami,
wpisuje si¢ w omawiana przez Ph. Kotlera koncepcje marketingu 3.0. Zaktada ona
wlaczanie réznych interesariuszy (np. partnerow, klientow) w doskonalenie produktow i
proceséw w organizacjach (P. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan 2013, s. 329). Podmioty
trzeciego sektora poprzez wspolpracg z biznesem 1 organizacjami publicznymi
usprawniaja wlasne metody dziatania oraz ich efekty. Nawet najprostsze doswiadczenie
wspolpracy migdzysektorowej, zakonczone powodzeniem, pozwala organizacji
pozarzadowej na wielokrotne wykorzystanie go w komunikacji z kluczowymi
interesariuszami. Podmioty trzeciego sektora ksztattuja w ten sposob sprzyjajace
warunki pod przyszte procesy wspolpracy migdzyorganizacyjnej.
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Summary

Cross-sectoral cooperation is a complex process and a major challenge for NGOs, starting from its
inception to implementing the agreement of the inter-organizational cooperation. It is often run in
virtual environment since cooperating companies often remain in geographical distance. The terms
of cross-sectoral cooperation of non-governmental organizations require the implementation of
tools to improve the communication between the co-operators and between the co-operators and
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their environment. The purpose of this article is to assess the role of marketing communications in
the cross-sectoral collaboration of NGO. The article is based on the literature review and primary
research conducted among non-governmental organizations, public organizations and enterprises
in the subregion Ostrotgka. The research was run with the use of the questionnaire in 2014.
Non-governmental organizations with cross-sectoral collaboration have emphasized that marketing
communication is a key barrier to the establishment and development of co-operation. Therefore
the concept of marketing communication of NGO on the following stages of the cooperation
process had been proposed.
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