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Na co komu ETOS?

Z badan spoéldzielni socjalnych wynika, Ze najistotniejsze problemy we-
wnetrzne stanowig w ich przypadku nieréwnomierna aktywnos¢ czltonkéw,
konflikty w zespole oraz trudno$ci w wywazeniu relacji pomie¢dzy misja spo-
leczng a efektywnoscia gospodarczg. Wérod najwazniejszych zewnetrznych
problemow spoétdzielni ich cztonkowie zdecydowanie wyrdzniaja brak zrozu-
mienia specyfiki spéldzielczosci socjalnej i zainteresowania ze strony wladz
lokalnych oraz trudnosci w pozyskiwaniu zamoéwien na rynku komercyjnym
lub zadan zleconych przez administracje publiczng. Wszystko to sprawia,
ze wspolnotowe przedsigbiorstwa nie s3 w stanie w pelni realizowa¢ swojego
potencjatu, np. w dziedzinie reintegracji spotecznej swoich cztonkow.
Stowarzyszenie ,,Obywatele Obywatelom” — popularyzujac historie samo-
organizacji ekonomicznej, ale takze samemu funkcjonujac w formule firmy
spolecznej — odkryto wiele przyktadow historycznych i wspoélczesnych przed-
siewzie¢ kooperatywnych, ktére poradzily sobie z powyzszymi wyzwaniami,
odnoszac sukces gospodarczy i spoleczny. Kluczem do niego okazalo sie $wia-
dome badz intuicyjne oparcie strategii dzialania oraz wewnetrznych procedur
na tradycyjnych zasadach spoldzielczych. Etos 6w obejmuje m.in. zagwaran-
towanie wszystkim czlonkom spoétdzielni mozliwosci aktywnego wptywu
na jej polityke, wrazliwos¢ na potrzeby spotecznosci lokalnej oraz wspoétprace
z innymi podmiotami ekonomii spolecznej, ulatwiajaca przetrwanie w go-
spodarce zdominowanej przez firmy komercyjne. Dlatego tez aby spoldziel-
czo$¢ socjalna mogla skutecznie dba¢ o interesy czlonkéw oraz dziata¢ na



rzecz ich otoczenia, rozwija¢ si¢ i dostosowywaé do wymogoéw coraz bardziej
skomplikowanego $wiata, musi uzyska¢ §wiadomosc¢ swoich korzeni.

Program ETOS, dofinansowany ze S$rodkéw Funduszu Inicjatyw
Obywatelskich, wyszedl naprzeciw tej potrzebie. W jego ramach praktycy
dziatan aczacych aktywnos¢ spoleczng z przedsigbiorczoscia wspomagali
uczestnikéw w reorientacji modeli biznesowych oraz relacji w ich spétdziel-
niach, zgodnie z duchem wspomnianych wartosci.

Niniejsza publikacja powstala w oparciu o materiaty wykorzystywane
w tej wspdlnej pracy - oraz jej inspirujace efekty.

Zespol programu ETOS



Z nich my wszyscy

RN\ e

Nie bedzie przesadg napisa¢, ze samoorganizacja w celu zaspokajania wspdl-
nych potrzeb ekonomicznych jest stara jak §wiat. O ile jednak tego rodzaju
przedsiewziecia z czaséw Sredniowiecza, a zwlaszcza jeszcze starsze, znaczaco
réznia sie od wspodlczesnych spétdzielni, nie pdzniej niz w potowie XVIII w.
pojawily sie przedsigbiorstwa, ktére bardzo je przypominajg. Przyktadowo,
w 1760 r. ciesle okretowi z dokéw w Chatham i Woolwich w potudniowej
Anglii, uciskani monopolem kupcédw zawyzajacych ceny maki i chleba, zalo-
zyli wlasny mtyn zbozowy. W nastepnych latach podobne inicjatywy zaist-
niaty wzdluz catego wybrzeza Anglii i Szkocji. Z kolei nasi potudniowi sasie-
dzi z duma przywotuja dzieto Samuela Jurkovica, nauczyciela ze wsi Sobotiste
w zachodniej Stowacji, ktory w 1845 r. otworzyl Gazdovsky Spolok, rodzaj
spoldzielni oszczgdnosciowo-kredytowej, wyprzedzajac podobne, znacznie
bardziej znane dzialania w Niemczech. Jednak za poczatek nowoczesnej spot-
dzielczosci powszechnie uznaje si¢ kooperatywe z angielskiego Rochdale.

* ¥ ¥

Rewolucja przemystowa przyniosta ogromne zmiany spoteczne. Mieszkancy
wsi masowo przenosili si¢ do miast, gdzie stawali si¢ czescig powstajacej
klasy robotniczej. Warunki zycia byly bardzo ci¢zkie. Dzien pracy wynosit
12 godzin lub wiecej, przy glodowych stawkach. Zakupy odbywaly si¢ ,,na
zeszyt’, co powodowalo koniecznos¢ splaty diugu wraz z odsetkami (czesto
wysrubowanymi), zaraz po wyplacie. Produkty najczesciej byly nieswieze lub
falszowane toksycznymi srodkami chemicznymi, a sklepikarze oszukiwali na



miarach i wagach. W tej sytuacji 28 robotnikéw, gléwnie tkaczy, zalozyto
Roczdelskie Stowarzyszenie Sprawiedliwych Pionieréw, majace poprowa-
dzi¢ wspdlny sklep. Kazdy zatozyciel wnidst po 1 funcie, co stanowilo kwote
niemal astronomiczng - réwnowarto$¢ kilkumiesiecznych zarobkéw. Zaden
z zalozycieli nie mial doswiadczenia w prowadzeniu interesu, wszyscy byli
stabo wyksztalceni i musieli dziata¢ we wrogim otoczeniu sklepikarzy.

Mimo tego 21 grudnia 1844 r. udato im si¢ otworzy¢ sklep. Mogli si¢
w nim zaopatrywa¢ wylacznie cztonkowie kooperatywy. Poczatkowo sprze-
dawano tylko najbardziej niezbedne artykuly: masto, cukier, make, ptatki ow-
siane i $wiece, ktore sprowadzano bezposrednio od producentéw. Sklepik byt
otwarty raz w tygodniu, a obslugg klientéw zajmowali si¢, na zmiane, sami
cztonkowie. Wbrew obawom przedsiewziecie ,wypalilo” i w krotkim czasie
do spétdzielni przystapily kolejne osoby. Warto wspomnie(, ze juz wczesniej
probowano tworzy¢ podobne placdwki, ale Sprawiedliwym Pionierom jako
pierwszym udalo si¢ przetrwac¢, dzigki zaangazowaniu cztonkéw i wypraco-
waniu zasad, ktdre z czasem staly si¢ uniwersalne dla calej spoétdzielczosci.
Brzmialy one nastepujaco:

Czlonkostwo otwarte — dostepne dla kazdego,

Ustréj demokratyczny (1 cztowiek = 1 glos),

Podzial nadwyzki proporcjonalnie do obrotéw ze spétdzielnia,
Ograniczone oprocentowanie udzialéw,

Neutralnosc¢ religijna i polityczna,

Sprzedaz tylko za gotéwke,

Ny b=

Prowadzenie - obok gospodarczej - takze dziatalno$ci oswiatowe;.

Reguly te, w nieco zmienionej postaci, obowiagzujg do dzis. Ta swoista kon-
stytucja wskazuje na podstawowe réznice miedzy przedsiebiorstwem spotecz-
nym, jakim jest kooperatywa, a firma kapitalistyczna. Najwazniejsza z nich
jest demokratyczne zarzadzanie - podczas walnego zgromadzenia cztonkéw
kazdy z nich dysponuje jednym glosem, niezaleznie od liczby wptaconych
udzialéw (w spolce akcyjnej wlasciciel np. 30% udziatéw posiada odpowia-
dajacy im odsetek gtosow).

Brytyjskie spotdzielnie zdemokratyzowaly zycie gospodarcze, ale takze
przyczynily sie do zréwnania praw mezczyzn i kobiet, jak réwniez do



emancypacji mniejszosci etnicznych. Zasada ,jeden czlowiek - jeden glos”
sprawita, ze kobiety wstepujace do spotdzielni lub dziedziczace udziaty po
mezach zyskaty realny wplyw na kooperatywy. Podobnie mniejszosci, ktd-
rych w Wielkiej Brytanii, bedacej panstwem kolonialnym, byto wiele. Ich
upodmiotowieniu sprzyjala réwniez neutralnos¢ religijna i polityczna ruchu
kooperatywnego. Zasada ta byla niezmiernie wazna, poniewaz juz wéréd
pierwszych 28 spotdzielcow byli ludzie réznych swiatopogladéw i wyznan.
Gdyby skupili si¢ na tym, co ich dzieli, nigdy nie doszliby do porozumienia;
zostawiali wigc swoje zapatrywania za drzwiami spétdzielni, koncentrujac
sie na wspdlnej pracy. Sukces Sprawiedliwych Pionieréw sprawil, ze zaledwie
10 lat pozniej na Wyspach byto juz ponad tysiac kooperatyw.

O polskich, nie mniej inspirujacych korzeniach spétdzielczosci, w tym
o powstalym w 1816 r. (!) Towarzystwie Rolniczym Hrubieszowskim, prze-
czyta¢ mozna w licznych tekstach zgromadzonych pod adresem
http://nowyobywatel.pl/z-polski-rodem/.

Konrad Malec



Deklaracja Spotdzielczej
Tozsamosci

Uchwalona przez Kongres Miedzynarodowego Zwigzku Spoétdzielczego
w Manchesterze w dniach 20-22 wrzes$nia 1995 r.

Definicja

Spéldzielnia jest autonomicznym zrzeszeniem osob, ktére zjednoczyty sie
dobrowolnie w celu zaspokojenia swoich wspdlnych aspiracji i potrzeb eko-
nomicznych, spotecznych i kulturalnych poprzez wspoétposiadane i demokra-
tycznie kontrolowane przedsigbiorstwo.

Wartosci

Spoldzielnie opieraja swoja dzialalno$¢ na wartosciach samopomocy, wza-
jemnej odpowiedzialnosci, demokracji, réwnosci, sprawiedliwosci i solidar-
nosci. Zgodnie z tradycjami zalozycieli ruchu spoéldzielczego, cztonkowie
spoldzielni wyznajg wartosci etyczne uczciwosci, otwartosci, odpowiedzial-
nosci spotecznej i troski o innych.

Zasady

Zasady spotdzielcze sg wytycznymi, przy pomocy ktérych spoéldzielnie wpro-
wadzaja swoje wartosci do praktyki.



Pierwsza zasada: Dobrowolnego i otwartego cztonkostwa

Spéltdzielnie sg organizacjami dobrowolnymi, otwartymi dla wszystkich oséb,
ktore sg zdolne do korzystania z ich ustug oraz gotowe sg ponosi¢ zwigzang
z cztonkostwem odpowiedzialno$¢, bez jakiejkolwiek dyskryminacji z po-
wodu plci, przynaleznosci spotecznej, rasowej, politycznej czy religijne;.

Druga zasada: Demokratycznej kontroli cztonkowskiej

Spoldzielnie s3 demokratycznymi organizacjami kontrolowanymi przez swo-
ich czlonkéw, ktérzy aktywnie uczestniczg w okreslaniu swojej polityki i po-
dejmowaniu decyzji. Mezczyzni i kobiety petnigcy funkcje przedstawiciel-
skie z wyboru sg odpowiedzialni wobec cztonkéw. W spoéldzielniach szczebla
podstawowego czlonkowie majg réwne prawa glosu (jeden czlonek - jeden
glos), za$ spoldzielnie innych szczebli réwniez zorganizowane s3 w sposob
demokratyczny.

Trzecia zasada: Ekonomicznego uczestnictwa cztonkéw

Czlonkowie uczestnicza w sposob sprawiedliwy w tworzeniu kapitalu swojej
spoldzielni i demokratycznie go kontroluja. Co najmniej czgs$¢ tego kapitalu
jest zazwyczaj wspolng wlasnoscia spétdzielni. Jezeli czlonkowie otrzymuja
jakas$ rekompensate od kapitalu wniesionego jako warunek czlonkostwa, jest
ona zazwyczaj ograniczona. Cztonkowie przeznaczaja nadwyzki na jeden lub
wszystkie sposréd nastepujacych celéw: na rozwdj swojej spotdzielni, jesli to
mozliwe przez stworzenie funduszu rezerwowego, z ktorego przynajmniej
czg$¢ powinna by¢ niepodzielna; na korzysci dla cztonkéw proporcjonalnie
do ich transakgji ze sp6ldzielnig; na wspieranie innych dziedzin dzialalnosci
zaaprobowanych przez cztonkow.

Czwarta zasada: Autonomii i niezaleznosci

Spoldzielnie s3 autonomicznymi organizacjami wzajemnej pomocy, kontro-
lowanymi przez swoich cztonkoéw. Jezeli zawieraja porozumienia z innymi or-
ganizacjami, wlaczajac w to rzady, lub pozyskuja swdj kapital z zewnetrznych
zrodel, to czynig to tylko na warunkach zapewniajacych demokratyczng kon-
trole przez swoich czlonkéw oraz zachowanie swojej spétdzielczej autonomii.
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Pigta zasada: Ksztatcenia, szkolenia i informacji

Spétdzielnie zapewniaja mozliwo$¢ ksztalcenia i szkolenia swoim czlonkom,
osobom pelnigcym funkcje przedstawicielskie z wyboru, menedzerom i pra-
cownikom tak, aby mogli oni efektywnie przyczynia¢ si¢ do rozwoju spol-
dzielni. Informuja one ogot spoteczenstwa — a zwlaszcza mlodziez i osoby
ksztaltujace opini¢ spoleczng - o istocie spotdzielczosci i korzysciach z nig
zwigzanych.

Szdsta zasada: Wspotpracy miedzy spotdzielniami
Spétdzielnie w najbardziej efektywny sposob stuza swoim czlonkom i umac-

niaja ruch spoldzielczy poprzez wspotprace w ramach struktur lokalnych,
krajowych, regionalnych i migdzynarodowych.

Siodma zasada: Troski o spotecznosc lokalng

Spoldzielnie pracujg na rzecz wlasciwego rozwoju spotecznosci lokalnych,
w ktérych dzialajg, poprzez prowadzenie polityki zaaprobowanej przez swo-
ich cztonkéw.



Spotdzielca to brzmi...
jak?

Prawdziwa spoéldzielnia jest nie tylko przedsiebiorstwem, a $wiadomy
spotdzielca - kim$ wiecej niz ,udzialowcem” kooperatywnego biznesu.
Spétdzielczoé¢ jest bowiem specyficznym sposobem gospodarowania, ale
takze pewna filozofia myslenia o relacjach migdzyludzkich, sprawiedliwym
spoleczenstwie czy dobru wspdlnym.

Czlonkowie spétdzielni socjalnych powinni nieustannie stawia¢ sobie
pytania o praktyczne konsekwencje wyboru kooperatywnej drogi Zyciowe;.
Jak w danej sytuacji powinna postapi¢ ideowa spoéldzielnia? Jakie specjalne
obowiazki, np. wobec kolezanek i kolegdéw z pracy, naklada na nas fakt, ze
nalezymy do spoldzielczej rodziny? Odkrywanie spoldzielczej tozsamosci
oraz wyrabianie nawyku my$lenia w jej kategoriach rozpoczaé mozna od
wypracowania, w ramach swojego przedsigbiorstwa, wspdlnych odpowiedzi
na ponizsze pytania:

* czy to, ze mogliSmy rozpocza¢ dziatalnos¢ dzigki dotacji ze srodkéw pub-
licznych, rodzi jakie$ zobowigzania - a jedli tak, to wobec kogo?

« na jakie typowe sytuacje znane z ,normalnych” firm nie powinno by¢
miejsca w naszej spétdzielni?

« czego nie wypada spoldzielcy?
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« jakie kryteria powinny by¢ brane pod uwage podczas wyznaczania wyso-
kosci indywidualnych pensji w naszej spotdzielni?

o dlaczego warto by¢ spétdzielca?

« jakie korzysci socjalne, spoleczne, kulturalne i edukacyjne oferuje czlon-
kom nasza kooperatywa? Co mogtaby oferowac?

« czy mamy pomysl na dzialalno$¢ na rzecz najblizszego otoczenia (np. s3-
siedztwo siedziby spo6tdzielni)?

Kolejne wartosciowe ¢wiczenie polega na ustaleniu, jak powinna postapi¢
nasza grupa w obliczu ponizszych, catkiem prawdopodobnych sytuacji:

o ktoras z os6b zdecydowanie gorzej niz inni radzi sobie z wykonywaniem
obowigzkow, np. ,,nie nadaza’;

« jeden ze spoldzielcow wydaje sie pracowac niezbyt sumiennie;

« nasz kolega lub kolezanka ze sp6ldzielni ma problemy materialne;

» wsréd dwdch mozliwych dostawcéw naszego przedsigbiorstwa firma spét-
dzielcza jest znacznie drozsza od migdzynarodowej korporacji, podejrze-
wanej m.in. o unikanie podatkéow;

 potencjalny partner biznesowy jest ironicznie nastawiony do spoidziel-
czego charakteru naszego przedsiewzigcia;

« element naszej oferty narusza przekonania etyczne jednego z czlonkow
grupys

« wybucht ostry konflikt migedzy dwojgiem spétdzielcow;

« zaprzyjazniona spdldzielnia tamie zasady ruchu kooperatywnego.

Michatl Sobczyk



Budowanie
zaangazowania cztonkow

Ponizej zestawiono rekomendacje w zakresie ksztaltowania w spdtdzielniach
kultury aktywnosci. Zostaly one wypracowane w toku wymiany doswiadczen
miedzy spdtdzielniami socjalnymi z calej Polski, przede wszystkim w ramach
programu szkolen i warsztatow ETOS.

1. Zamiast wypomina¢ mniej aktywnym cztonkom, Ze ,,nie dorosli do spét-
dzielczo$ci”, warto zastanowic sie, czy ich dotychczasowe pomysly, opi-
nie oraz inicjatywy byly traktowane przez grupe z uwagg i szacunkiem.
Niezaleznie od tego, jak oceniamy warto$¢ poszczegélnych propozycji, sa
one przejawem zaangazowania we wspolne przedsiewziecie, czyli postawy,
od ktérej w diuzszej perspektywie zalezy przetrwanie i rozwdj spétdzielni.
Kazdy jej czlonek zastuguje przynajmniej na rzeczowe uzasadnienie od-
rzucenia jego postulatéw, tymczasem nierzadko slyszy jedynie protekcjo-
nalne lub wrecz drwigce uwagi, w rodzaju ,,duzo masz jeszcze takich po-
mystéw?”. W osobach potraktowanych w ten sposéb — nie tylko szkodliwy
z punktu widzenia budowy kultury aktywnosci, ale takze zwyczajnie nie-
kolezenski — wytwarza si¢ przekonanie, ze faktyczne mozliwosci wptywu
na spoldzielni¢ ograniczone sa do grona szeroko rozumianych lideréw.
Taka sytuacja rzeczywiscie moze sie wytworzy¢, jesli otwarte lub podswia-
dome lekcewazenie niektérych osob wejdzie reszcie grupy w nawyk.
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Zadajmy sobie pytanie, czy zréznicowana aktywnos¢ naszych kolezanek
i kolegow zalezy wytacznie od ich pracowitoéci oraz poczucia odpowie-
dzialnosci? Doswiadczenia wielu spotdzielni dowodza, ze do tej listy na-
lezy doda¢ co najmniej kilka kolejnych cech indywidualnych. Przyktadowo,
osoby uwazane za bierne czy wrecz leniwe czgsto sg po prostu mato prze-
bojowe: z braku §miatosci lub wiary we wlasne pomysty nie dzielg si¢ nimi
z reszta grupy, nie podejmuja si¢ nowych zadan, gdyz obawiaja si¢ presji
oczekiwan itd. Cechami réznicujacymi spotdzielcow sa réwniez kreatyw-
no$¢ oraz temperament. Niektorzy z nich sg ,wulkanami pomystow”, ktdre
najchetniej od razu wcielaliby w Zycie; takie osoby wnosza do kooperatyw-
nego przedsigbiorstwa nieszablonowe koncepcje, potrafia takze zarazi¢
innych swoim entuzjazmem, jednak zazwyczaj majq i stabsze strony, jak
np. niezdolno$¢ do dluzszego skupienia uwagi na jednym przedsigwzigciu.
Inni, przewaznie postrzegani jako slabiej zaangazowani w rozwdj firmy,
nierzadko posiadajg po prostu inny typ osobowosci.

Mniejsza ogdlna inicjatywa czy ,innowacyjnos¢” w zadnym razie
nie wykluczaja ponadprzeci¢tnego zaangazowania, wytrwalosci i samo-
dzielnosci w wybranych sferach. Dlatego do waznych zadan grupy na-
lezy o$mielanie mniej przebojowych kolegéw i kolezanek do wspdlnych
poszukiwan dodatkowych poél dla indywidualnej aktywnosci, mozliwie
zgodnych z kompetencjami, ale i zainteresowaniami oraz ambicjami po-
szczegolnych oséb. Gdy podzial zadan oraz uprawnien decyzyjnych nie
tylko odzwierciedla zréznicowane kwalifikacje oraz predyspozycje spét-
dzielcow, ale i daje kazdemu z nich szanse, by ,,pokazal, na co go sta¢”, za
czym idzie odpowiedni kredyt zaufania — efekty moga by¢ zaskakujace.

Nie szczedzmy kolezankom i kolegom wyrazéw uznania za dobrze wyko-
nang prace czy wykazang inicjatywe. Nie chodzi w zadnym razie o ,,pokle-
pywanie si¢ po plecach” przy kazdej mozliwej okazji, gdyz woéwczas mite
gesty stracg motywacyjna moc. Zdecydowanie niewskazane sg réwniez
podzigkowania czy komplementy, za ktérymi stoi nie szczere przekonanie,
ze dana osoba na nie zasluzyta, a jedynie che¢ budowania milej atmo-
sfery. Zbyt cienka linia dzieli takie zachowania od obtudy, zazwyczaj tatwo
wyczuwalnej i bardzo psujacej relacje w grupie. Po prostu: wyrabiajmy



w sobie nawyk dostrzegania wysitku innych oraz komunikowania pozy-
tywnych emocji, jakie si¢ z nim wigza.

. Szczegélne zagrozenia dla motywacji czlonkdw zwigzane sg z podzialem
obowigzkéw. Kazda branza, a nawet kazda spoétdzielnia ma swojg spe-
cyfike, dlatego poszczegdlne kooperatywy musza wypracowaé wlasne
rozwigzania w tym zakresie. Mozna si¢ jednak pokusi¢ o sformutowanie
pewnych uniwersalnych wskazéwek.

Pierwsza z nich moze si¢ wyda¢ banalna, ale to nie znaczy, ze przed-
siebiorstwa spolfeczne skutecznie wprowadzajg ja w zycie. Ot6z malo co
réwnie zniecheca nie tylko do podejmowania dodatkowej aktywnosci, ale
i do zaangazowania w wykonywanie codziennych obowiazkéw, jak prze-
konanie o niesprawiedliwym podziale pracy. Nierzadko ma ono solidne
podstawy. Przykladowo, niewdzieczne obowiazki, podobnie jak dodat-
kowe, nieprzewidziane zadania wyjatkowo czesto dostajg si¢ osobom nie-
umiejacym odmawia¢, natomiast rzadko - tym najbardziej asertywnym.
I na odwrét: zadania stosunkowo lekkie i/lub powiazane z prestizem, takie
jak reprezentowanie spoldzielni podczas spotkan czy konferencji, réw-
niez majg tendencj¢ do koncentracji w tych samych rekach, nawet gdy
wystarczajace kompetencje posiada wieksze grono czlonkéw. Wiasnie
dlatego, cho¢ i dla zwigkszenia efektywnosci, niezbedne jest przygotowa-
nie opiséw stanowisk pracy, a nastepnie przypisanie do nich poszczegél-
nych os6b (w tej wlasnie kolejnosci!). Inwentaryzacja zadan niezbednych
dla prawidlowego funkcjonowania spéldzielni, ich pogrupowanie pod
wzgledem tematycznym i funkcjonalnym, wyrdznienie na tej podstawie
stanowisk pracy, a na koniec powigzanie z nimi aktualnych cztonkéw
spoldzielni, daje szanse na podzial obowigzkow akceptowany przez caly
zespol. Co wigcej, stanowi unikalng szanse na lepsze poznanie wlasnego
przedsiebiorstwa i zachodzacych w nim proceséw, identyfikacje réznego
rodzaju ,,dziur”, zrozumienie i docenienie zadann wykonywanych przez
kolezanki i kolegdw itd. Wreszcie, mozliwie precyzyjne okreslenie zakresu
obowiazkdw na poszczegélnych ,,odcinkach frontu” minimalizuje ryzyko,
ze niespodziewane zadanie nie zostanie przez nikogo podjete, gdyz kazdy,
nie bez pewnej racji, zapyta: , A dlaczego wlasnie ja?”. Oczywiscie wska-
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zane by bylo, aby caly opisany powyzej proces mial miejsce jeszcze przed
powotlaniem spétdzielni, na etapie przygotowywania biznesplanu, poma-
gajac racjonalnie okresli¢ zapotrzebowanie na pracg oraz poszczegdlne
umiejetnosci. Wiele przedsigbiorstw spotecznych przegapia jednak te
potrzebe, poprzestajac na ogélnym zakresleniu sfer indywidualnej odpo-
wiedzialnosci. Im szybciej dostrzegg korzysci z doprecyzowania podziatu
zadan, tym lepiej dla firmy oraz wspéttworzacych ja oséb.

Warto takze spisywac procedury, np. listy czynnosci do wykonania
podczas dyzuru lub zmiany. Zalety tego rodzaju rozwigzan niech zilu-
struje przyklad: jasne okreslenie, co ma obowigzek umy¢, gdzie zamies§¢
i co wyrzucic osoba przypisana danego dnia do sprzatania (np. z racji tego,
ze zgodnie z grafikiem konczy prace jako ostatnia) pozwala rozstrzygna¢
potencjalnie grozne spory o to, czy wszyscy sa podobnie obcigzeni dba-
niem o czysto$¢ w spotdzielni.

. Nalezy by¢ bardzo ostroznym podczas premiowania ponadprzecigtnego

zaangazowania czy szczeg6lnie dobrych wynikéw (dotyczy to w réwnym
stopniu publicznych pochwal i innych wyrdznien o charakterze prestizo-
wym, jak i gratyfikacji o charakterze materialnym). Konsekwentne i spra-
wiedliwe postepowanie w tym zakresie motywuje calg grupe, nie tylko
»nagrodzonych’, ale i osoby, ktére swiadomie lub pod$wiadomie pragna
dolaczy¢ do grona szczegélnie docenianych. Na analogicznej zasadzie
brak jasnych regut lub zbyt duza uznaniowos$¢ w ich stosowaniu, podob-
nie jak szczegélnie szczodre premiowanie wybranych jednostek (nawet
jesli jest ono adekwatne do skali ich zastug) moga obrzydzi¢ dodatkowy
wysitek wszystkim tym, ktérzy - stusznie lub nie - poczuja si¢ pokrzyw-
dzeni. Bez wzgledu na to, kto wartosciuje prace innych, zarzad czy ogdt,
nie sposéb wyeliminowac¢ subiektywne czynniki, dlatego nalezy dotozy¢
wszelkich staran, by zasady byly mozliwie precyzyjne oraz by w ich wy-
pracowaniu mieli udzial wszyscy cztonkowie.

Namystu wymagaja stosowane kryteria, ale i same formy doceniania.
Jak podpowiadaja praktycy (czytaj: osoby, ktére w omawianej sferze zdazylty
juz zaliczy¢ powazne wpadki), ryzyko tzw. kwaséw znaczaco si¢ zmniejsza,
gdy nagrody majg charakter niepieniezny oraz dostosowany do unikalnych
potrzeb i aspiracji poszczegdlnych czlonkéw; dobrym przyktadem moze



by¢ tutaj sfinansowanie ze $rodkéw spdtdzielni specjalistycznych szko-
len, ksigzek czy sprzetu przydatnego w pracy na konkretnym stanowisku.
Réwniez dodatkowy dzien wolnego jest pod wspomnianym wzgledem
bezpieczniejszy niz gratyfikacja pieniezna. Co wigcej, umozliwienie spot-
dzielczym prymusom dluzszej regeneraciji sil, podobnie jak wsparcie ich
samorozwoju czy zwigkszenie komfortu pracy, jest korzystne dla calej firmy.

Rzecz jasna zZrédlem spie¢ moga by¢ nie tylko uznaniowe nagrody i pre-
mie, ale i wysoko$¢ comiesiecznych wyptat. Poszczegdlne przedsigbior-
stwa spoleczne przyjmuja tutaj rézne rozwigzania, od catkowitej réwnosci
plac (w przeliczeniu na pelne etaty) az po rynkowa wycene indywidual-
nych wynagrodzen, co czesto przektada sie na ich wyrazne zréznicowanie.
Zgodny z ideatami spoéldzielczosci, a jednoczesnie najbardziej efektywny
dla budowania demokratycznego kolektywu pracowniczego jest model
egalitarny. Nie musi i wrecz nie powinien on oznacza¢ idealnej réwnosci
plac, lecz ich nieduze zréznicowanie w formie kilku grup zaszeregowania,
wyroéznionych na podstawie takich kryteriéw jak wiek, staz pracy czy pel-
nione funkcje statutowe. Idealem jest system, ktéry jednakowo wynagra-
dza wysilek - podobny w przypadku kazdego ze spdtdzielcow, jesli tylko
zadbali$my o sprawiedliwy podzial obowigzkéw - dodatkowo doceniajac
branie na siebie odpowiedzialnosci oraz respektujgc zasade, ze wraz z wie-
kiem nabywa sie szczegélnych uprawnien spotecznych.

Jedno jest pewne: wysokos¢ i zréznicowanie plac muszg by¢ akcepto-
wane przez ogol, a nawet najnizsze z nich muszg pokrywac elementarne
potrzeby czlonkéw. Trudno oczekiwaé, by osoba, ktérej mysli koncentruja
sie wokdt pustej lodowki, nierzadko zmuszona do brania tzw. chaltur, byla
w stanie w pelni wykorzystywac swoj spotdzielczy potencjal, czy chocby
tylko partycypowa¢ we wszystkich instrumentach wewnetrznej demo-
kracji, takich jak zebrania. Granica miedzy ekonomicznie uzasadnionym
trzymaniem wydatkéw w ryzach a oszczedzaniem na pracownikach z na-
tury rzeczy nie jest ostra, nalezy jednak znalez¢ optimum, dla dobra za-
réwno spétdzielcow, jak i spétdzielni.

6. Wprowadzenie rotacyjnosci wybranych rél moze wzmacnia¢ poczucie po-

siadania wspolnych praw i obowiagzkéw. Gdy przynajmniej czes¢ wyjatkowo
zmudnych lub mato prestizowych prac wykonywanych jest naprzemiennie
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przez caly zespdl, realizowane sg zasady réwnosci i solidarnosci, na ktérych

opiera si¢ wiarygodno$¢ kazdej demokracji. Rzecz jasna ujednolicanie za-
kresu obowigzkdow nie jest celem samym w sobie, a zbyt czg¢ste odrywanie

cztonkéw spoldzielni od zadan w ktdrych sie specjalizujg trudno uznaé
za efektywne wykorzystanie jej zasobow (miejsce mistrza sprzedazy bez-
posredniej jest przy potencjalnych klientach, a nie przy mopie). W kazdej

firmie jest jednak sporo ,,czarnej roboty”, ktérej mozliwie réwna dystrybu-
cja powinna stanowi¢ dla spétdzielni punkt honoru. Autentyczna koope-
ratywa opiera sie na demokratycznym podziale pracy i odpowiedzialnosci,
w sposob korzystny dla ogoétu i sprawiedliwy z punktu widzenia jednostek,
a nie na podziale na tych, ktérzy w razie potrzeby umyja okna albo poleca
na poczte oraz tych ,,stworzonych do wyzszych celow”

Tak jak egalitaryzm w podziale prac nielaczacych si¢ z prestizem
trzyma w ryzach ego lideréw, tak rotacyjnosc¢ zadan i funkcji kojarzonych
z wysokim statusem, jak prowadzenie zebran (w tym walnych zgroma-
dzen czlonkéw) czy reprezentowanie przedsigbiorstwa w mediach, moze
budowa¢ poczucie wlasnej wartosci ,,szeregowych” cztonkéw spétdzielni.
Co réwnie wazne, taka polityka niejako wymusza wszechstronny rozwoj
zespolu, gwarantujac, ze w razie potrzeby kazdy ze spoldzielcow bedzie
w stanie samodzielnie obstuzy¢ kserokopiarke, ale i skladnie odpowie-
dzie¢ na pytanie dziennikarza.

Doswiadczenia wzorowych przedsigbiorstw zatrudniajacych niepetno-
sprawnych intelektualnie pokazuja, Ze pewien zakres wymiennosci funk-
cji, takze tych zwigzanych z koordynowaniem i nadzorowaniem pracy
innych, mozliwy jest do stopniowego wprowadzenia nawet w grupach
0s0b doswiadczajacych bardzo powaznych problemdéw z funkcjonowa-
niem spotecznym.

Im wczesniej i bardziej wyczerpujaco czlonkowie przedyskutujg indywi-
dualne oczekiwania co do spotdzielczej przygody oraz mozliwo$ci podpo-
rzadkowania jej innych spraw, a takze okresla swoje ,,czute punkty”, tym
mniejsze ryzyko pdzniejszego rozczarowania oraz konfliktéw - najwiek-
szych zabdjcéw aktywnosci.

Przygotowania do rozpoczecia dziatalnosci w formule spétdzielni so-
cjalnej zazwyczaj przebiegaja w atmosferze duzych nadziei na odmiane



zlej zyciowej passy, nierzadko podsycanych przez instytucje wsparcia

ekonomii spolecznej. Wizja stabilnych miejsc pracy w ,,firmie przyjaciét”
potrafi na tyle skutecznie zawtadng¢ wyobraznia poczatkujacych przed-
siebiorcow, ze nie stawiaja sobie nawet podstawowych pytan, np. o to, jak
wiele czasu w skali tygodnia sg gotowi poswieca¢ na rozkrecanie wspol-
nego biznesu, z czego beda si¢ utrzymywac zanim spoéldzielnia zacznie

przynosi¢ dochody umozliwiajace regularng wyplate ,,normalnych” pensji

etc. Dodatkowo, kazdy cztonek grupy posiada wlasne, mniej lub bardziej

uswiadomione, czgsto nie do konca sprecyzowane wyobrazenia na temat

zasad zarzadzania firma, docelowej wysokosci swojej placy, zakresu obo-
wigzkow, prawnej formy zatrudnienia, mozliwosci elastycznego ksztatto-
wania godzin pracy itd. Rzetelna i wspdlna analiza calego przedsiewzigcia

na jego poczatkowych etapach pozwala catkiem dobrze uzmystowic sobie,
co nas czeka, stanowigc swego rodzaju ,,szczepionke na rozczarowanie’,
a ponadto moze zapobiec wielu potencjalnym konfliktom. Jesli zaniedba-
lismy tego rodzaju rozmowy, nalezy czym predzej to nadrobi¢, a w przy-
szlosci wraca¢ do dzielenia si¢ oczekiwaniami oraz ,,ofertg” wobec grupy
na kazdym nowym etapie rozwoju spoldzielni.

Oczywiscie nie sposéb dokladnie przewidzie¢ rozwoju wydarzen,
zwlaszcza gdy nie ma sie duzego doswiadczenia w danej branzy i/lub
prowadzeniu biznesu jako takim - a taka wlasnie sytuacja ma miejsce
w wigkszo$ci poczatkujacych spotdzielni socjalnych. Dlatego zamiast
koncentrowa¢ si¢ na szczegétach, lepiej wypracowac pewne ogolne za-
sady, ,przedzialy tolerancji” etc. Przyklady mogg tutaj stanowi¢ szczere
i wigzace okreslenie swoich mozliwosci oraz woli ,,zostawania po godzi-
nach’, jesli standardowe 40 godzin tygodniowo nie bedzie wystarcza¢ (co
jest raczej regula niz wyjatkiem w przypadku prowadzenia wiasnej firmy),
a takze oszacowanie minimalnego wynagrodzenia umozliwiajacego danej
osobie skupienie si¢ na ,,rozkrecaniu” spétdzielni (zamiast podejmowania
dodatkowych zlecen czy wrecz szukania lepiej platnej pracy).

Wymiana informacji na temat oczekiwan powinna obejmowac nie
tylko sprawy dotyczace praktycznego funkcjonowania przedsigbiorstwa,
ale takze imponderabilia. Moze si¢ bowiem okaza¢, ze ze wzgledow $wia-
topogladowych lub osobistych niektdrzy cztonkowie spétdzielni nie beda
w stanie zaakceptowa¢ w jej ofercie okreslonych produktéw czy ustug
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(np. sprzedazy alkoholu), ze nie wyobrazaja sobie wybranych form zaan-
gazowania spotecznego kooperatywy albo Ze nie sa gotowi podporzad-
kowac sie ograniczeniom w zakresie ubioru (wskazanym w przypadku
0s6b majacych bezposredni kontakt z klientem). Wbrew pozorom nie
s3 to wcale przypadki bardzo rzadkie, na co dowodem sg doswiadczenia
firm spotecznych, ktére zdecydowaly si¢ odby¢ szczera rozmowe na tego
rodzaju tematy (przykladowe punkty do dyskusji: ,wymien trzy osobi-
ste wartosci, ktorych respektowania bedziesz bezwzglednie oczekiwaé
od grupy, jesli masz si¢ dobrze czu¢ w miejscu pracy’; ,,czy sg instytucje,
firmy lub grupy spoteczne, z ktérymi Twoim zdaniem spoldzielnia nie
powinna wspolpracowac w ramach dziatalnosci gospodarczej ani spotecz-
nej”; »jakiego rodzaju zachowan w miejscu pracy nie tolerujesz”).

. Zaréwno elastycznos¢, jak i rowno$¢ zasad moga stymulowac (albo zabi-

ja¢) inicjatywe czlonkéw. Grupa powinna by¢ otwarta na indywidualne
preferencje; przykladowo, jesli specyfika pracy danej osoby umozliwia jej
prace w domu, a ona sama deklaruje taka che¢, woéwczas nie ma powodu,
by zamiast p6js¢ jej na reke zmuszac ja do codziennego meldowania sie
w siedzibie spéldzielni, w imi¢ btednie pojmowanej réwnosci.

Sa jednoczes$nie zasady, od ktérych nie powinno by¢ wyjatkow.
Niestosowanie si¢ do przyjetego przez grupe sposobu ewidencjonowania
czasu pracy albo wybidrcze podejsicie do zestawu zadan obowigzujacych
podczas spétdzielczego dyzuru nie moga pozostaé bez reakcji. Wielu spot-
dzielcom ,,odechcialo si¢”, gdy stwierdzili - stusznie badz na wyrost - ze
niektdre osoby ciesza si¢ w grupie statusem ,,$wigtych krow”. Z tego sa-
mego powodu niezbedna jest konsekwencja w sposobach pigtnowania
badz karania przewinien danego typu (np. notorycznego spoznialstwa,
chamskiego odnoszenia si¢ do innych).

Osoby o naturalnej charyzmie lub ,wysokim poziomie energetycznym”
czgsto ograniczajg aktywnos¢ reszty grupy. Zglaszajac sie do nowych
zadan bez czekania na innych ochotnikdéw oraz monopolizujgc dysku-
sje podczas zebran utrwalaja one podzial na tych, od ktérych oczekuje
sie inicjatywy, oraz tych, ktérzy czuja si¢ ze wspomnianego obowigzku
zwolnieni (badz ,,zbyt malo wazni’, by zglasza¢ publicznie swoje pomysty



i argumenty). Doza autorefleksji zwykle wystarczy, by w znacznym stop-
niu przezwycigzy¢ dotychczasowe nawyki i zaczaé wykorzystywac swoje
talenty w nowy sposéb: do inspirowania oraz wspierania aktywnosci in-
nych. Cenna bedzie m.in. pomoc w odkrywaniu nowych pél dziatania czy
w przelamywaniu braku wiary we wlasne mozliwosci.

10. Na diuzsza mete hiperaktywno$¢ nie pomaga, lecz szkodzi spétdzielni.
Po pierwsze, ,wyrabianie 300% normy” nieuchronnie prowadzi do wy-
palenia, a nierzadko takze do rozgoryczenia (,robi¢ trzy razy tyle, co
inni, a zarabiam tyle samo”; ,wszyscy maja czas dla siebie, tylko nie ja”),
a w konsekwencji do zalamania aktywnosci, ktéra czgsto spada wrecz po-
nizej przecietnej. Po drugie, ,dawanie z siebie zbyt duzo” zazwyczaj taczy
si¢ z mniej lub bardziej bezposrednimi prébami narzucenia wlasnych
standardow zaangazowania, a czgsto takze z sugestiami o swojej moralnej
wyzszosci. Tego rodzaju zachowania przewaznie wywolujg irytacje reszty
grupy, szczeg6lnie zrozumiala w przypadku oséb, ktore rzetelnie wywia-
zujg si¢ ze wszystkich przydzielonych obowigzkéw. O tym, jaki poziom
zaangazowania stanowi dla grupy punkt odniesienia, powinna decydowac
ona sama, a nie samozwanczy ,przodownicy pracy”. Nie wszyscy musza
mie¢ mozliwos$¢ oraz ochote nimi zostac i nie oznacza to automatycznie,
ze s3 mniej warto$ciowymi spoldzielcami.

Osoby szczegélnie zainteresowane powyzsza tematyka odsylam do przy-
gotowanego przeze mnie na bazie do$wiadczen programu ETOS poradnika
pt. ,Budowanie demokracji w spotdzielniach” Publikacja ta, wydana w ra-
mach serii Ogdlnopolskiego Zwigzku Rewizyjnego Spétdzielni Socjalnych
zatytulowanej ,,Biblioteka Spoétdzielczosci Socjalnej”, moze by¢ bezplatnie
pobierana pod adresem http://s.coop/budowaniedemokracji.

Michatl Sobczyk



Biznesplan jest passé

Przed uruchomieniem dziatalnosci gospodarczej czy podczas projektowa-
nia nowej oferty tworzymy z reguly plan, za pomocg ktérego staramy si¢
wyobrazi¢ sobie i opisa¢ przyszle funkcjonowanie naszego przedsiebiorstwa.
»Klasyczny” biznesplan nie gwarantuje jednak dobrego zobrazowania pro-
ces6w zachodzacych wewnatrz i na zewnatrz naszej firmy. Znacznie lepsza
metoda jest praca nad stworzeniem elastycznego modelu biznesowego, przy
pomocy kanwy Business Model Generation (BMG).

Q H“\J.
\ Perspektywa
g klienta — wartodci

Perspektywa firmy — } £
efektywnosc

EEEEE by httpiwww.businessmodelgeneration.com
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Firma na jednej kartce

W czasach szybko zmieniajacych sie mdd i trendéw oraz jeszcze szybszych
przemian technologicznych i komunikacyjnych, kluczowa umiejetnoscia bi-
znesowg nie jest dostarczanie choc¢by najlepszych produktéw i ustug, lecz
budowanie rosnacych spolecznosci zadowolonych i powracajacych klientow
oraz szybkie reagowanie na zmieniajace si¢ otoczenie.

Czym sie r6zni model od planu? Typowy biznesplan jest drobiazgowa, lecz
dos¢ schematyczng analizg proceséw produkeyjnych, grup docelowych, kon-
kurencji itp. Stworzenie takiego dokumentu, a nawet przeczytanie go ze zrozu-
mieniem bywa trudnym zadaniem, szczegélnie dla poczatkujacych przedsie-
biorcow. Co wigcej, trudno jest wprowadza¢ w nim zmiany, zwlaszcza gdy maja
wplyw na pozostale elementy naszego przedsiewziecia. W efekcie biznesplany
czesto ladujg na potkach, nierzadko traktowane jedynie jako formalny wymog
otrzymania dofinansowania na rozpoczegcie dzialalnosci, a firmy starajg sie na
biezaco dopasowywa¢ do dynamicznych realiéw ewoluujacego rynku.

Alex Osterwalder, twérca kanwy BMG, skomentowat to brutalnie: Firmy,
ktére nie bedg umialy systematycznie odmtadza¢ swojego modelu bizneso-
wego, s3 skazane na ciagla walke o przetrwanie. Praktyczne porady zawarte
w podreczniku Business Model Generation uczg nas, jak na jednej kartce
zobrazowac kluczowe elementy naszej firmy. Kanwa stanowi schemat orga-
nizmu, jakim jest kazde przedsiebiorstwo, objasniajacy, gdzie jest jego serce,
jak dziala system krwionosny, ktére tkanki i procesy odpowiadaja za rozwoj
i wzrost. Znacznie ulatwia to dyskusje¢ o funkcjonowaniu naszego przedsig-
wziecia, a w konsekwencji reagowanie na zmiany oraz poszukiwanie innowa-
cji, np. poprzez taczenie logiki biznesowej i non profit.

Kanwa prezentuje zaleznosci miedzy dziewiecioma kluczowymi segmen-
tami, na jakie mozemy podzieli¢ kazde przedsiewzigcie biznesowe:

» Popyt - segment klientéw. Do kogo adresowana jest nasza oferta? Kim sa
nasi najwazniejsi klienci? Jak mozemy ich pogrupowac? Jakie majg potrzeby?

» Oferta - propozycje wartosci. Co sprzedajemy? Ktore potrzeby klientow
zaspokaja nasz produkt badz ustuga?

» Kanaly dystrybucji (marketing, public relations). Jak dotrze¢ z nasza
ofertg do klientow?
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+ Relagje z klientami. W jaki sposob budujemy relacje z nabywcami na-
szych produktéw/ustug? Co sprawia, ze nas kochajg i s3 nam wierni?
W jaki sposéb zapewnic¢ im satysfakcje z wyboru naszej oferty?

o Zrédta przychodéw. Za jakie ustugi/produkty klienci chcg i mogg zapta-
ci¢? Ktére z nich sg Zrédtem naszego utrzymania? Czy cala oferta musi
by¢ platna?

» Kluczowe zasoby [infrastruktura, ludzie, zasoby intelektualne (marka,
dane), kapital]. Czego potrzebujemy, aby mdc zaoferowac nasze produkty/
ustugi, podtrzymac relacje z klientami, osigga¢ przychod?

 Kluczowe dzialania. Co musimy zrobi¢, zeby zamieni¢ zasoby w oferte?
Jakie czynnosci sa kluczowe, aby nasz biznes dziatat?

» Kluczowi partnerzy (wymiana, zakup ustug i produktéw). Czego nam
brakuje? Kto i jak uzupelnia brakujace zasoby i dziatania?

o Struktura kosztéw. Jakie s3 gléwne koszty naszej dziatalnosci? Co sie na
nie skfada?

Jednak kluczowg réznice migdzy biznes-planem a biznes-modelem stanowi
koncentracja na pojawiajacych sie¢ mozliwosciach, zamiast na z gory okreslo-
nym schemacie dzialania. Ilu z czytajacych ten artykul przedsigbiorcéw ma na
zapleczu nieuzywane maszyny, niewykorzystane materiaty promocyjne lub robi
dzisiaj zupelnie co$ innego niz opisywat to $wietny, nierzadko opracowany przy
pomocy specjalistéw biznesplan? Jak czesto ,,zycie” weryfikuje wczesniejsze za-
lozenia i wymusza daleko idace zmiany w funkcjonowaniu naszej organizacji?

Koncepcja BMG jest efektem badan i do§wiadczen 470 wspoétautoréw
podrecznika z 45 krajow, ktorzy przygladajac sie istniejacym na rynku ustu-
gom i produktom starali si¢ zrozumie¢, jak projektowaé, wdrazac i zmieniaé
modele biznesowe odpowiadajace wspdtczesnym wyzwaniom.

Oczami klienta

Jednym z najwazniejszych zadan, w ktérych pomaga nam kanwa BMG, jest
zmiana punktu widzenia z ,,firmocentrycznego” na zorientowany na klienta.
Tradycyjne podejscie, ktore szybkimi krokami odchodzi do lamusa, jest silnie
skoncentrowane na potrzebach i mozliwosciach naszego przedsigbiorstwa.
Zespodt Osterwaldera rozwija mysl klasyka zarzadzania, Petera Druckera: nie
jest wazne, co chcesz i mozesz sprzedad, lecz to, co chca kupi¢ twoi klienci!
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Model, ktérego sercem jest segment klientéw, wymusza zmiang perspek-
tywy z ,my” na ,,oni’:

Czego potrzebuja nasi klienci
i jak mozemy pomoc im to osiagnac?

W jaki sposob klienci chcieliby
otrzymywac naszg ofertel
Jak mozemy dopasowac sie
doich przyzwyczajen?

(zego oczekuja nasi klienci.
Jakie relacje chcieliby nawigzac?

£a co, za jakie wartosci s w stanie
zaplacic nasi klienci?

Warto podkresli¢, ze model zorientowany na potrzeby i warto$ci poszcze-
golnych grup klientéw jest niezwykle blisko zwigzany z ideami przyswie-
cajacymi przedsigbiorczosci spotecznej. To czego ,klasyczny” biznes musi
sie nauczy¢, przedsigbiorcy spofeczni powinni czué niemalze organicznie.
Uzyskanie dzieki rozumieniu ,,ekonomii warto$ci” sukcesu rynkowego w du-
zej mierze zalezy od naszej wrazliwosci i czujnosci na potrzeby otoczenia.

Zrozumienie, kim sg i czego pragna nasi klienci, utatwia dodatkowe na-
rzedzie, nazwane mapa empatii. Pomaga ona doktadnie zaplanowa¢ kanatly
dystrybucji i budowanie relacji z naszymi grupami docelowymi. Jest to na tyle
wazny temat, ze po$wigcimy mu osobny tekst w ramach niniejszej publikacji.

Praca zespotowa

Wazng zaleta ,,metody BMG” jest wykorzystywanie potencjalu grupy.
Podstawowa metoda pracy zespolowej jest tutaj rozmieszczanie, w toku burzy
modzgow, kolorowych karteczek samoprzylepnych na narysowanej na tablicy
kanwie, kredlenie polaczen migdzy nimi oraz dyskutowanie wptywu kolej-
nych ,,mysli” na pozostate bloki uktadanki.
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Do projektowania modelu biznesowego najlepiej zasig$¢ w gronie oséb zain-
teresowanych sukcesem naszej organizacji. Jesli jednak chcemy, by pojawilo sie
w nim miejsce na innowacje, warto wzbogacic¢ zesp6t o osoby, ktére beda potra-
fity spojrze¢ na nasze pomysty z pozycji laika, klienta, dostawcy czy konkurenta.

Tu naprzeciw wychodzi nam kolejna z kluczowych zasad ekonomii spo-
lecznej, méwiaca o koniecznosci zaangazowania naszego otoczenia, w tym
orientacji nie tylko na korzysci osiagane przez ,.firme’, ale takze przez wszyst-
kich ,klientéw”. Projektowanie modeli angazujacych spotecznosci lokalne
i umiejscawianie poszczegélnych podmiotéw w odpowiednich blokach
kanwy BMG moze by¢ zatem $wietng metoda wizualizacji badz planowania
partnerstw lokalnych czy kreowania regionalnych strategii rozwoju.

Niewatpliwg zaleta metody BMG jest fakt, ze praca warsztatowa, przy po-
mocy kolorowych karteczek i flamastréw, w atmosferze kreatywnego ozywie-
nia, jest sama w sobie atrakcyjna i efektywna formg aktywnos$ci, momentami
bardziej przypominajacg zabawe niz powazne przedsiewzigcie planistyczne.
Dobrze przeprowadzony warsztat nie tylko daje nam potezng dawke wiedzy
o naszym biznesie, ale takze zostaje w pamieci jako oderwanie od rutyny

»tabel, dokumentéw i tasmy produkcyjnej”

Gdzie tego uczq?

Ksigzka na temat tworzenia modeli biznesowych wediug omawianej metody
ukazala si¢ jaki$ czas temu w jezyku polskim'. Jest bardzo przejrzysta i przy-
stepna, a jej lektura powinna umozliwi¢ samodzielng prace tym, ktorzy zde-
cyduja sie podja¢ wyzwanie ulepszania swojej dziatalno$ci. Wszystkich, kto-
rzy zapragng dowiedzie¢ sie wiecej lub w praktyce sprawdzi¢, ,jak to dziala’,
zachecamy ponadto do skorzystania z doradztwa Stowarzyszenia ,,Obywatele
Obywatelom™.

Szymon Surmacz

1 Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik
wizjonera, Wydawnictwo Helion 2012. Ksiazke mozna kupi¢ pod adresem http://bit.ly/
jak-BMG.

2 Oferta szkoleniowa Stowarzyszenia: http://soo.org.pl/oferta/szkolenia; szczegétowe
informacje na temat warsztatow tworzenia modeli biznesowych mozna uzyska¢ pod

adresem BMG@soo0.org.pl.
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Narysuj swoich klientow

Zaczynajac dzialalnos$¢ gospodarczg zwykle mozemy sporo powiedzie¢ o na-
szym ,dziale produkeji”. Wiemy, co umiemy robi¢, jakie mamy zaplecze, co
mozemy wyprodukowac i jakie $wiadczy¢ ustugi. Z reguty najmniej wiemy
o naszych klientach, a to wlasnie ta wiedza jest najwazniejsza dla osiagnie-
cia sukcesu - zgodnie z zasada, ze nie sztuka jest co§ wyprodukowac, lecz to
sprzedac.

Kluczem do skutecznej sprzedazy jest zrozumienie, kim s3 i czego ocze-
kuja od nas klienci. Wbrew pozorom nie jest to tatwa sprawa, tym bardziej,
ze nie zawsze wiemy, co tak naprawde im sprzedajemy.

Co sprzedajesz?

Niejeden poczatkujacy przedsigbiorca moze w tym miejscu zaprotestowac,
ze dobrze wie, co umie robi¢ i co jest w jego ofercie. By jednak orzec, co
w rzeczywisto$ci kupuje klient - i jak wiele gotow jest za to zaptaci¢ - trzeba
najpierw pozna¢ czynniki, ktére decyduja, ze wybiera wlasnie nasz towar czy
ustuge. Im lepiej dopasujemy naszg oferte do faktycznych potrzeb odbiorcow,
tym skuteczniejsza bedzie sprzedaz.

Najlatwiej wyjasni¢ to na przykltadzie. Co decyduje o wyborze restaura-
cji, do ktorej idziemy na obiad z bliska osobg? Wszystko zalezy od sytuacji,
w jakiej si¢ znajdujemy, naszego wieku, upodoban, zamoznosci, czasu, jaki
chcemy/mozemy pos$wigci¢ na przebywanie w towarzystwie naszej sympatii
itd. Miksowi potrzeb i kontekstow, w jakich mozemy usytuowac ,,dwie osoby
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podczas positku”, odpowiada réznorodnos¢ lokali gastronomicznych. Od re-
stauracji typu fast food, przez bary mleczne, pizzerie, karczmy i trattorie, az
po ekskluzywne restauracje dla koneseréow. Oczywiste jest, ze oferta kazdego
z wymienionych rodzajow lokali obejmuje wiecej niz tylko ,,sprzedaz jedze-
nia”. Poszczegélne kategorie punktéw gastronomicznych odpowiadaja na
okreslone potrzeby umieszczone w konkretnej sytuacji. Dwoje nastolatkow
chcacych co$ przekasi¢ wybierze inne miejsce niz para zamierzajaca spedzié
romantyczny wieczor; innego wyboru dokona mezczyzna chcacy zaimpono-
waé partnerce zasobnoscia portfela, innego — koneserka cenigca sobie roz-
norodno$¢ doznan kulinarnych. Co warto podkresli¢, sposob w jaki ,,opaku-
jemy” nasza ustuge — w tym wypadku bedzie to wystréj wnetrza, zachowanie
obstugi czy sposéb podania jedzenia - ma ogromne znaczenie dla satysfakeji
klienta oraz jego lojalnosci wobec sprzedawcy (rozumianej jako powracanie
do tego samego miejsca lub polecanie go znajomym).

Nawet tak nieskomplikowany produkt jak marchewka moze by¢ sprzeda-
wany w réznych kontekstach i przez to dostosowywany do potrzeb konkretnych
grup klientéw. Marchewka niemyta i myta, z certyfikatem ,,eko”, drobna badz
duza, luzem albo paczkowana, w matym sklepie, na targu oraz w supermarkecie
itd. Nawet ta sama osoba w réznych sytuacjach moze wybrac¢ rézne produkty.

Kazdy produkt czy ustuge mozemy zatem rozbi¢ na wartos¢ podstawowsa
(w naszym przykladzie bedzie to posilek poza domem) oraz warto$ci dodat-
kowe (dodane), istotne ze wzgledu na upodobania i ,,ukryte pragnienia” kon-
sumentow. W $wiecie zattoczonym od sprzedawcédw wygra ten, kto lepiej je
rozpozna i bedzie w stanie dostosowa¢ do nich swojg oferte. Koniec koncow
wszyscy staramy si¢ bowiem sprzedac to samo: zadowolenie klienta.

Mapa empatii

Nowoczesny marketing to przede wszystkim umiejetnos¢ zagladania do
gloéw i serc odbiorcéw naszej oferty. Najwazniejsze pytanie brzmi: co kon-
kretnie sprawia, ze klienci s3 zadowoleni? Zeby zdoby¢ takg wiedze, musimy
zmieni¢ perspektywe: wyjs¢ z .fabryki” i spojrzec z zewnatrz. Jakie wartosci
dodatkowe oferujemy, ze nasze ustugi i produkty staja si¢ obiektem pozada-
nia? W zrozumieniu i doprecyzowaniu kwestii istotnych oraz nieistotnych
z punktu widzenia odbiorcéw pomoze nam opisana w poprzednim tekscie
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kanwa BMG. W jej ramach ,dzial sprzedazy” sklada si¢ z czterech segmen-
tow: klientéw, oferty, kanalow dystrybucji i relacji z klientami (fragment
kanwy przedstawia ponizsza ilustracja).

Perspektywa

@ klienta - wartodci

Zeby lepiej zrozumied, co dzieje sie w tych segmentach, twércy BMG
proponuja wykorzystanie dodatkowego narzedzia, zwanego mapg empatii.
Jest to kolejna ,kanwa” do pracy zespolowej, umozliwiajaca zdefiniowanie
kluczowych potrzeb i wartosci naszych odbiorcéw oraz osadzenie ich w kon-
kretnym kontekscie, pomocnym przy okreslaniu kanatéw dystrybucji i relacji
z klientami.

Celem pracy na mapie empatii jest ,,narysowanie” modelowego klienta
(grupy klientow). Modelowego, czyli posiadajacego cechy wspoélne dla okre-
slonej grupy i wyrdzniajace ja sposréd innych. Zeby méc go skutecznie ,,roz-
pracowac’, trzeba najpierw ,wejs¢ w jego skore”. Razem z zespolem swojej
spoldzielni czy stowarzyszenia sprobuj wyobrazi¢ sobie:

Kim jest? (nadaj mu imie i nazwisko)

Co czuje?

Co widzi?

Jakie ma oczekiwania?

Z kim si¢ kontaktuje?
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Kto jest dla niego autorytetem?

Jakie ma obawy i leki?

Ile ma lat?

Jaki prowadzi styl zycia?

Jak sie przemieszcza?

Gdzie mieszka?

Z kim mieszka?

Co lubi robi¢?

Czego nie znosi?

Co czyta?

Pytan, ktére mozemy tutaj postawi¢, jest znacznie wiecej. W miare po-
stepdw w pracy na mapach empatii nauczysz si¢ dobiera¢ te najwazniejsze
w kontekscie okreslonej oferty i planowanego systemu sprzedazy. Jesli Twoje
ustugi kierowane sg na lokalny rynek, raczej nie bedzie istotne, jakg mode-
lowy klient oglada telewizje, natomiast moze by¢ wazne, czy czyta miejscowa
prase; wiecej znaczenia moze miec to, o ktérej godzinie chodzi do kosciota,
niz to, czy ma dostgp do Internetu itd. Nadaj mu wylacznie cechy istotne
z punktu widzenia Twojej oferty.

Uporzqdkuj wiedze o klientach

Na mapie empatii - tak jak na kanwie BMG - pracujemy za pomoca karteczek
samoprzylepnych i mazakdw, starajac sie jak najlepiej wykorzysta¢ ,,madro$¢
tlumu”. Mapa sklada sie z szeSciu pol, na ktorych staramy sie zapisa¢ odpo-
wiedzi na nastepujace pytania:

1. O czym mysli i co czuje klient?
Okresl, co ma dla niego faktyczne znaczenie, jego najwazniejsze
zmartwienia, aspiracje, wyzwania. Wszystko, co zwykliémy umiejscawiac
w glowie (rozumie) i w sercu (zobacz rysunek).

2. Czego i kogo stucha?
Co méwig jego znajomi, rodzina, szef. Kto ma na niego wpltyw, kto jest
dla niego autorytetem? Kto i za pomoca jakich argumentéw moze zachecic
nasz ,model” do wybrania naszej oferty?
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. Co widzi?

W jakim przebywa otoczeniu? Co robig jego znajomi? Jakie obserwuje
wzorce? Co oferuje mu nasza konkurencja? Jaki ma gust, jakie obrazy
(ilustracje, opakowanie) przekonajg go, Ze nasza oferta jest odpowiednia?

. Comowiico robi?

Jakie sg jego postawy w miejscach publicznych, zachowanie wobec in-
nych, wyglad? Jakie ma hobby, zainteresowania, zwyczaje? Jakie czynno-
$ci codziennie wykonuje, czym si¢ przemieszcza? Gdzie chodzi do szkoty,
gdzie pracuje?

. Czego si¢ obawia?

Jakie sg jego zmartwienia, frustracje, leki? Pole okreslane po angielsku
stowem pain, czyli cierpienie. Czego nasz ,model” nie chce zazna¢, w jaki
sposdb nasza oferta moze ,,ubezpieczy¢” go od tego bélu?

. Co chce osiggnac?

Jakie ma pragnienia i aspiracje? Co uwaza za sukces? Co daje mu za-
dowolenie? Po angielsku to pole nazywa si¢ gain, czyli korzysci, zarobek,
uzyskanie czego$ warto$ciowego. Co w naszej ofercie jest kluczowa war-
todcig dla klientow?
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Fundamentem naszej kanwy sa dwa ostatnie pola. Informuja nas one, ja-
kich argumentéw powinni$émy uzywac¢ w przekazie reklamowym. Analizujac
na mapie empatii klientke okreslong jako ,wychowawczyni jadaca z dzie¢mi
na wycieczke” szybko dojdziesz do wniosku, ze zachecanie jej do obejrzenia
choc¢by najbardziej wyrafinowanych zabytkéw kultury moze przegrac z oferta,
ktora zapewni jej tzw. $wiety spokoj. Dlatego w pierwszej kolejnosci przekonaj
ja, ze dzieci wrocg cale i ze nie beda si¢ nudzi¢, a ona sama bedzie mogta cho¢
troche odpoczgé. Jesli ,,produktem” sg Sredniowieczne polichromie w wiej-
skim kosciele, do ktérego Twoje stowarzyszenie chce $ciaga¢ na wycieczki
zorganizowane grupy, nie wystarczy poinformowac¢ o unikalnosci zabytku.
Trzeba go tak ,,opakowac”, zeby osoba podejmujaca decyzj¢ o zakupie nie
miata watpliwo$ci, ze musi skorzysta¢ wiasnie z tej oferty. ,Wykwalifikowana
kadra towarzyszaca przewodnikowi zadba o bezpieczenstwo dzieci, a do-
stosowana do ich wieku gra zagwarantuje, Ze nie beda si¢ nudzi¢ podczas
zwiedzania”. Zapisanie takiego zdania na ulotce czy stronie WWW bedzie
znacznie bardziej skuteczne niz elaborat o znaczeniu figuralnych polichromii
prezentujacych sceny biblijne dla ksztattowania kultury i wyobrazni §rednio-
wiecznych chlopow.

Wycigganie wnioskéw

Zastosuj zebrane na mapie empatii informacje do udzielenia odpowiedzi na
ponizsze pytania:

1. Oferta.

Co powinna akcentowaé - jakie obietnice? Czego powinna unikac?
W jaki sposéb odpowiada na pragnienia klienta? Co przesadzi o tym, czy
bedzie z niej zadowolony? W jaki sposéb minimalizuje jego obawy i leki?
Czy jest zrozumiala dla potencjalnych odbiorcéw? Czy jest dla nich wiary-
godna? Wykorzystaj przede wszystkim to, co zostalo zapisane w polach 1,
5 oraz 6. Oferta (w tym tresci reklam, komunikaty prasowe, ulotki, strony
internetowe itd.) powinna obiecywac realizacje potrzeb i minimalizowa¢

obawy.
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2. Kanaly komunikagji.

a) W jaki sposéb poinformujemy klienta, Ze nasza oferta istnieje
($wiadomos¢)?

b) W jaki sposob rozstrzygnie, czy jest wiarygodna i atrakcyjna (ocena)?

c) Co spowoduje, ze zechce skorzystac z naszej oferty? Jak ulatwi¢ mu decy-
zje, przekonujac, ze jest wlasciwa (zakup/decyzja)?

d) Jak dostarczymy klientowi naszg ustuge/produkt (dostawa)?

e) Z czym zostaje klient po zakonczeniu transakeji? Jaki jest efekt skorzysta-
nia z naszej oferty — co zmienila (,,opieka posprzedazowa”)?

Zapisy z pol b), ¢) i d) wskaza nam, w jakich miejscach i sytuacjach po-
winni$my trafia¢ do klientéw z naszg oferta.

3. Budowanie relacji.

Jakie problemy klienta rozwigzala nasza oferta? Jak je zaakcento-
wac? Jak uzyskac¢ informacje zwrotna, jak budowac lojalnos¢ i zwigkszaé
satysfakcje?

Informacje uporzadkowane na mapie empatii powinny mie¢ bezpo-
$rednie przetozenie na nasz model biznesowy. Nierzadko definiuja nam
caly system, facznie z tym, co si¢ dzieje na zapleczu naszej oferty. Pozostaje
wdrozy¢ zaprojektowany model i zbada¢, jakie przyniesie efekty.

Czy dysponujac wiedzg o tym, kim sg Twoi klienci, mozesz juz odpo-
wiedzie¢ na pytanie, czy Twdj biznes spoteczny nalezy do grupy ,,twor-
cow korzysci” (gain creators), czy raczej do ,,ubezpieczycieli od cierpie-
nia” (pain relievers)? Skoro juz wiesz, ze ,czysty” produkt to za malo i ze
trzeba go uzupelni¢ dodatkowymi ustugami czy ,,opakowaniem”, ktére
dopasuje oferte do potrzeb klienta, to czy potrafisz sprecyzowac, co wcho-
dzi w sklad optymalnego miksu? By radzi¢ sobie z tego typu pytaniami
najlepiej postuzy¢ si¢ kolejng mapg — tzw. mapa wartosci oferty. Wiecej na
ten temat przeczyta¢ bedzie mozna w pigtym numerze pisma ,,JAK robi¢
biznes spoteczny” (biznesspoleczny.pl).

Szymon Surmacz
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Ewaluacja ETOS

na podstawie badania ankietowego

Po zakonczeniu kazdego dwudniowego zjazdu prosilismy uczestnikéw o wy-
razenie opinii na temat poszczegdlnych aspektéw szkolen. Ponizej prezen-
tujemy najbardziej reprezentatywne i/lub najciekawsze wypowiedzi, opa-
trzone naszymi komentarzami. Zestawienie do$¢ dobrze oddaje swobodna
i twdrcza atmosfere zaje¢ prowadzonych przez Stowarzyszenie ,,Obywatele
Obywatelom”. Pokazuje réwniez zaangazowanie w proces szkoleniowy obu
stron - treneréw i kursantow.

Przydatnosc szkoleri

Przygotowanie prelekcji i warsztatéw bylo dla naszego zespotu duzym wy-
zwaniem. Bazujac na wlasnych doswiadczeniach i badaniach potrzeb sektora
spoldzielni socjalnych przygotowalismy eksperymentalny program, ktéry
taczyl tematy pozornie dalekie od siebie - jak spoldzielcze tradycje sprzed
ponad stu lat i kanwa BMG, jedno z najnowszych narzedzi do planowania
biznesowego. Okazalo si¢ jednak, ze taki miks, mimo pewnych potknig¢, byt
bardzo dobrym pomystem i spotkal sie z uznaniem uczestnikéow.

Blok zaje¢ poswieconych historii spotdzielczosci byt dla nas sporg niewia-
domga. Nasza organizacja ma unikalne do§wiadczenie w popularyzacji trady-
cji ruchu kooperatywnego, jednak uruchamiajac program ETOS nie bylismy
pewni, czy inni podziela nasze zamilowanie do ,,archeologii idei”. Okazalo sig,
ze wspomniany modul zostal przyjety bardzo cieplo.
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Historia moze by¢ zawsze przydatna, ciekawie bylo dowiedziec si¢ czegos
o historii spétdzielczosci w Polsce.

W trakcie szkoleri pojawialy sig opinie, Ze najwazniejsze sq zajecia do-
tyczgce spraw praktycznych. Nie zgadzam si¢ z tg opinig, bowiem szko-
lenia z samego zatozenia mialy dotyczyé w duzej mierze historii mysli
spotdzielczej i wedtug mnie jest to mimo wszystko kluczowa kwestia.
Z praktykg tak czy siak musimy sobie radzi¢. Nie znajgc jednak pod-
staw mozna sig kreci¢ w kotko, nie wiedzqgc, gdzie sig idzie. Postuluje
nieobcinanie bloku ,,historycznego”. Dla wielu osob moze to by¢ jedna
z bardzo nielicznych okazji na podbudowanie wrazliwosci spétdzielczej.

Historia, przedstawiona przez Konrada, jest moim zdaniem arcyprzy-
datna. Sama z siebie raczej nie bytabym az tak dociekliwa.

Z historii ciekawito mnie to trochg inne spojrzenie na spétdzielczosé, ze
nie jest to tylko forma pomocy dla dtugotrwale bezrobotnych czy niepet-
nosprawnych, ktorzy dajmy na to nie bardzo potrafig sobie poradzi¢ na
rynku pracy.

Zdarzaly sie glosy — czgsciowo uwzglednione w toku szkolen - ze przy tak
napietym harmonogramie historia moglaby by¢ podana w formie materialow
do samodzielnej lektury, zostawiajac wiecej czasu na tematy ,wspolczesne”

Prelekcje dotyczqce historii sg ciekawe, ale rownie dobrze te informacje
mozna by udostepni¢ poprzez wydrukowanie materiatow lub ich prze-
stanie w mailu i poswigcenie im pofowy czasu. Duzo istotniejsza i war-
tosciowsza jest wiedza praktyczna z drugiej czesci warsztatow.

Przy tak ograniczonym czasie, jakim sq niepetne dwa dni, te czes¢ wola-
tabym dostac w przystowiowej ,,piguice”, a bardziej szczegétowo w po-
staci materiatow, w ktdre chetni mogliby sie mocniej zaglebic.

Wyktad teoretyczny byt trudny do zapamietania ze wzgledu na mnogosc¢
nazwisk, miejsc, terminéw itp., a z tego wzgledu mato przydatny.

Takie opinie upewniaja nas, ze bardzo wartosciowym elementem projektu jest
portal Kooperatyzm.pl, zawierajacy teksty Zrédlowe prezentujace historie ru-
chu spétdzielczego. Nie mamy tez watpliwosci, ze warto$¢ tego serwisu bedzie
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rosta wraz ze wzrostem popularnoéci idei kooperatywnych, ktére drzemia

w niejednej osobie.

Jako najmtodszy stazem spétdzielca z naszej ekipy (i jednoczesnie osoba,
ktora wczesniej z tematem spétdzielczosci nie miata do czynienia) musze
przyznaé, ze bardzo duzo sie nauczytam i okazalo sig, Ze jest to cos, co
zwyczajnie siedzi we mnie od zawsze, ale nigdy nie byto nazywane w ten
charakterystyczny sposéb ani tez nigdy wczesniej sig nie zmaterializowalto.

Sadzac po czesci ilosciowej badania ankietowego, jako najbardziej przydatne
i atrakcyjne zostaly ocenione zajgcia poswigcone praktycznym aspektom
funkcjonowania spotdzielni.

Wycieczka sladami Lodzi spétdzielczej (choc nie do kotica) bardzo mi sig
podobata, nic bym tu nie poprawial. Cho¢ oczywiscie trudno tez jest oce-
nic przydatno$¢ takiego zwiedzania, dlatego nie datem najwyzszej oceny.

Wydaje mi sig, Ze w pierwszym dniu gtownie skupilismy si¢ na zadaniu
domowym, tak wiec trudno mi jest okresli¢ przydatnos¢ BMG czy mar-
ketingu itd. Ale mysle, Ze wlasnie zrobione zadanie pokaze prawdziwie
przydatnos¢ tych szkolen. Mysle, ze sposrod zajec drugiego dnia przy-
datne mogg byc przyktady i doswiadczenia Zbyszka, ktory jest obyty
i z teorig, i z praktykg poruszanych tematow.

Najbardziej praktyczny wymiar miaty kwestie poruszane przez Szymona
i Michata oraz kuluarowe dyskusje, przy czym w zadnym razie nie re-
zygnowatbym z pozostatych tematow.

Stuchacze na biezaco przekazywali nam sporo sugestii dotyczacych popra-
wienia logistyki czy modyfikacji czasu trwania poszczegdlnych modutow;
uwzgledniali$my je z edycji na edycj¢. Pojawito sie tez kilka nowych pomy-
stéw — potrzeb, na ktére odpowiedziag moga by¢ kolejne szkolenia.
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Co mozna poprawic: pierwsza i najwazniejsza uwaga do wszystkich cze-
Sci — wlgczyé wigcej metod aktywnych (praca w grupach), Zeby ludzie
dobrze sig poznali.

Wszystkie zebrane opinie s dla nas cennym materialem, ktéry uwzglednimy
organizujac nastepne szkolenia dla spétdzielcow.

Wymiana doswiadczen

Waznym elementem kazdego szkolenia jest wymiana doswiadczen - nie tylko
podczas zajec, ale i wspolnych positkéw, wieczornych spotkan integracyjnych,
a czesto takze nocnych dyskusji z udzialem wykladowcédw. Tak byto i u nas.

Czescig, ktora podobata mi sig najbardziej, byta wymiana doswiadczen
wszystkich zebranych spétdzielni. Stuchanie o tym, ze inni ludzie w in-
nych czesciach Polski robig to samo i borykajg si¢ z podobnymi trud-
nosciami. By¢ moze warto bytoby wydtuzyc te czesc i czes¢ poswiecong
marketingowi kosztem przydlugiej czesci historycznej?

Kwestie poruszane w grupie oséb doradzajgcych bgdz bardziej doswiad-
czonych wplywajq na poprawe jakosci pracy i organizacji wewngtrz
spotdzielni. Rodzi sig tez poczucie wsparcia i jednosci.

Kuluary przydatne jak zawsze.
Infrastruktura

Zdania na temat miejsca szkolen, ekologicznego hostelu LaGranda prowa-
dzonego przez Spoldzielnie Socjalng ISSA, byty podzielone. Szczegdlnie kon-
trowersyjne okazalo sie bezmigsne wyzywienie uczestnikéw. Dla niektérych
bylta to dodatkowa atrakcja, dla innych - jeden z niewielu mankamentéw
programu.

Jestem naprawde bardzo zadowolona zaréwno z hostelu, jak i z ich
kuchni. Nie spodziewatam sig, ze wegatiskie jedzenie moze byc takie
smaczne.
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Kgcik lezakowy tworzy klimat wakacyjnego odpoczynku, sala koniecznie
musi by¢ caly czas klimatyzowana, swoboda w osrodku, komfortowe
kabiny prysznicowe, no i poczucie, ze to spétdzielnia stworzyla takie
miejsce :)

Warunki optymalne do komfortowego przyswajania wiedzy.

Niestety jestem migsozZercg, wiec dla mnie jedzenie nie byto za dobre.
Rozumiem ,,polityke” organizatoréw, ale nie musze sig z nig zgadzac.

Jedzenie — no coz, rzecz gustu. (...) Po prostu wegariskie potrawy to nie
dla mnie.

Co cieszy, dla uczestnikéw najwazniejszy byl spétdzielczy charakter bazy
szkoleniowo-noclegowe;j.

Jak dla mnie moglibysmy spa¢ w namiotach, byle tylko organizowata to
spotdzielnia.

Ocena ogdlna

Co sig tyczy ogolnej oceny szkolen, az 33% uczestnikéw ankiety przyznato
im 6 punktow (w skali 1-6), 40% - 5, a 27% - 4. Innymi stowy, prawie trzy
czwarte kursantéw uznalo, ze sprawiliSmy si¢ ,,na piagtke” lub ,celujaco”.
Z wielu wypowiedzi wynika, Ze zadecydowata o tym nie tylko merytoryczna
warto$¢ programu, ale tez przyjacielska i prawdziwie kooperatywna atmo-
sfera podczas zaje¢ oraz miedzy nimi.

Szkolenie prowadzone na duzym luzie, co sklania do czynnego
uczestnictwa.

Poczutam sig w waszym miejscu i w waszym towarzystwie jak w domu -
z dobrg opiekg, przyjacielskim nastawieniem, merytorycznym wspar-
ciem, oddaniem sprawie, serdecznoscig. Cieplo, ktére moze zapewnic
tyko spétdzielnia :)

Wiecej warsztatow z praktycznym wykorzystaniem wiedzy o prowadze-
niu przedsigwzigcia pod tytutem SPOEDZIELNIA!!!! ;) Wielkie dzigki
za poswiecony nam czas, zwlaszcza za ten po godzinach :)
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Chiopaki, jak juz wczesniej pisatam, jestem pod wielkim wrazeniem
Waszej wiedzy i pasji, ktdrg zarazacie. Swietnie si¢ uzupelniacie, wida¢,
ze tworzycie bardzo zgrany zespét i to si¢ doprawdy udziela. Czekam
na wigcej!

Zyczytabym sobie tylko takich treneréw na wszystkich wyktadach, na
ktorych przyjdzie mi byc.

Pigtka z plusem za atmosfere :]

To byto wedtug mnie bardzo przydatne szkolenie. Duzo ciekawej teorii,
duzo praktycznych przykladow, wiarygodni, inspirujgcy wyktadowcy.

Pan Szymon Surmacz jest tak cudownym zapalericem tematu spétdzielni,
Ze wrecz zaraza swoim entuzjazmem. Zajecia prowadzi bardzo ciekawie
oraz stwarza szanse na burze mozgow, aby kazdy zmobilizowat si¢ do
myslenia, SUPER. Pan Michat Sobczyk zna temat spétdzielni z wlasnych
doswiadczen, dlatego potrafi go tak wiarygodnie i ciekawie przedstawié.

Zajecia prowadzone bardzo ciekawie, na poziomie, temat wyktadowcom
doskonale znany.

Jestem naprawde bardzo zadowolona pod kazdym wzgledem, zaréwno
organizacyjnym, jak i merytorycznym.

Dobra robota.
Bardzo sig ciesze, ze pojechatem na ETOS.

Wiem, ze to Smierdzi wazeling, ale naprawde bardzo mi sig podobaly te
szkolenia.

Niedosyt

Wiekszos¢ uczestnikéw uznala, ze szkolenia byly za kroétkie.
Chyba musicie wydtuzyc szkolenia do trzech dni.

3-4 dni takich szkoler i moze nie poczutabym tego niedosytu.

Upewnia nas to w przekonaniu, ze takich spotkan warto organizowaé wigce;.
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Edward Abramowski

Braterstwo, solidarnos¢, wspotdziatanie
Pisma spotdzielcze i stowarzyszeniowe

Wybér i opracowanie Remigiusz Okraska

Darmowa wersja elektroniczna pod adresem zapomnianewartosci.pl

Po raz pierwszy w historii w osobnym tomie (280 stron) zebrane wszystkie teksty Abramowskie-
go poSwiecone kooperatyzmowi, wspotpracy, stowarzyszeniom, oddolnym inicjatywom spo-
tecznym, w tym kilka niepublikowanych od roku 1938! Jako bonus, unikatowy artykut Jana Wol-
skiego ,,Z przeméwien Edwarda Abramowskiego” oraz obszerne postowie Remigiusza Okraski.

To ksiazka o szlachetnej i wizjonerskiej idei Abramowskiego, ktory akcentowat znaczenie
prawdziwej demokracji, oddolnej wspotpracy, braterstwa i przyjazni, jako drég ku lepszemu
Swiatu, pozbawionemu wad kapitalizmu i marksowskiego socjalizmu. Jeden z najwybitniej-
szych polskich myslicieli, tworca oryginalnego systemu etycznego, wyktada swoje koncepcje
nie za pomoca naukowego zargonu i wizji oderwanych od zycia, lecz malowniczym i przy-
stepnym jezykiem, odwotujgc sie do codziennych ludzkich postaw, problemoéw spotecznych
i ekonomicznych oraz sposob6w ich rozwigzywania.
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KOOPERATYZM.PL

INTERNETOWA BIBLIOTEKA TEKSTOW
ZRODtOWYCH ORAZ BIOGRAFICZNYCH
POSWIECONYCH NAJPIEKNIEJSZYM TRADYCJOM
SAMOORGANIZACJI EKONOMICZNEJ -

OD EDWARDA ABRAMOWSKIEGO
PO JANA WOLSKIEGO.



Wszystko, co chcielibyscie przeczytac
o ekonomii spotecznej, ale przystepnym
jezykiem - w ogdlnopolskiej bezplatnej

IR

Pismo jest wspottworzone przez organizacje zsektora
ekonomii spotecznej. Dotacz do nas!

Zostan: dystrybutorem, wspoéttworca, reklamodawca.

Odwiedz strone biznesspoleczny.pl i zapoznaj sie z:
mapa dystrybutoréw, wybranymi artykutami, oferta
dla reklamodawcow.

tel./fax 42 630 2218
e-mail: jak@soo.org.pl
biznesspoleczny.pl

facebook.com/BiznesSpoleczny



OFERTA SZKOLENIOWA

Wspottworzysz organizacje pozarzagdowa, ktora chce
rozpocza¢ dziatalnos¢ odptatng lub gospodarcza?

Realizujesz programy szkoleniowe?

Wspotpracujesz z Osrodkiem Wsparcia Ekonomii Spotecznej?
Skorzystaj z oferty szkoleniowej praktykow od lat tagczacych
dziatalnosc gospodarcza z dziatalnoScia pozytku publicznego:

» Modele biznesowe, tagczgce dziatalnos¢ pozytku publicznego
z dziatalnoScig gospodarczg w oparciu o kanwe Business
Model Generation

» Lokalnie i odpowiedzialnie. Modele gospodarki hybrydowej
tgczacej dziatalnoSé komercyjng z gospodarka ,,dzielenia sie’

4

» Komunikacja spoteczna (marketing i public relations)
w organizacjach pozarzadowych i przedsiebiorstwach
spotecznych

» Branding i identyfikacja wizualna
» Dziennikarstwo obywatelskie

» Polskie korzenie przedsiebiorczosci spotecznej, spotdzielcze
tradycje

» Demokracja w Spétdzielni Socjalnej. Zarzadzanie przez
wspotprace i wspotodpowiedzialnosé

» Zaktadanie spotdzielni socjalnych przez stowarzyszenia
i fundacje

Chcesz dowiedziec

{. 10 Q }OBYWATELE sie wiecej? Zapytaj!
OBYWAIELOM szkolenia@soo.org.pl
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