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Na przestrzeni lat cztonkowie sieci Clean Europe Network — w swoich dazeniach do propagowania czystosci
przestrzeni miejskich i wiejskich — mieli okazje zaobserwowac¢ wiele typéw kampanii i innych dziatar informa-
cyjnych, ktére moga przynosi¢ pozytywne, ale i negatywne, skutki. Niniejszy przewodnik powstat z mysla o
wszystkich zainteresowanych rozpowszechnianiem informacji o przeciwdziataniu zasmiecaniu przestrzeni pu-
blicznych. Podsumowuje on dotychczasowe doswiadczenia cztonkéw sieci i ukazuje, jak mozna efektywnie wy-
korzysta¢ ograniczone mozliwosci i uzyska¢ wymierne pozytywne efekty.

Z przewodnika dowiemy sie m.in., w jaki sposéb organizacja Vacances Propres zwiekszyta w 2013 r. zbiérke od-
padoéw o 80% w 25 francuskich portach; jakie sSrodki wykorzystuje organizacja Indevuilbak, by utrzymac kwestie
zasmiecania w programie dziatan dla regionu Flandrii; jak organizacja Keep Denmark Tidy stymuluje do nawia-
zywania partnerstw; jak organizacji Keep Sweden Tidy udaje sie aktywnie uczestniczy¢ w debatach publicznych;
a takze w jaki sposéb fundacja Nederland Schoon i inni cztonkowie sieci Clean Europe Network wypracowujg
konkretne, praktyczne rozwigzania pomagajace zwalczac¢ bezposrednie ryzyko zasmiecania.

Niniejszy przewodnik powstat z myslg o wszystkich zainteresowanych realizacjg programéw informacyjnych,
ktorych celem jest zachecanie obywateli do dbatosci o czystos¢ przestrzeni publicznych.

Rozdziaty 1 i 2 przewodnika zawieraja informacje wprowadzajace, ktére ukazuja skale problemu oraz przedsta-
wiajg zainteresowane strony.

Rozdziaty 3 i 4 opisuja najwazniejsze aspekty informowania o przeciwdziataniu zasmiecaniu oraz wprowadzaja
nieodfaczny element kazdej skutecznej kampanii na rzecz zwalczania zasmiecania.

We wszystkich czesciach przewodnika mozna znalez¢ odniesienia do ciekawych przyktadéw zaczerpnietych z
autentycznych programoéw realizowanych przez cztonkéw sieci Clean Europe Network, ktérych szerszy opis za-
mieszczono w rozdziale 5.
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SLOWO WSTEPNE

Jesli angazujesz sie w akcje na rzecz walki z zasmiecaniem, prawdopodobnie krajowe organizacje nalezqce do sieci
Clean Europe Network nie sq ci obce. W 2013 r. trzynascie wiodqcych organizacji przeciwdziatajqcych zasmiecaniu
w Europie potqczyto sity, by utworzy¢ ogdlnoeuropejskq sie¢, ktéra wspdlnie dgzy do wyeliminowania zjawiska za-
Smiecania i wspiera innych w tych dqzeniach. W marcu 2013 r. cele sieci zostaty zatwierdzone przez europejskiego
komisarza ds. srodowiska w pierwszej w historii karcie Clean Europe Charter.

Sie¢ Clean Europe Network zrzesza osoby, ktdre pragnq dzieli¢ sie wiedzq i doswiadczeniem w zakresie przeciwdziata-
nia zasmiecaniu oraz tworzy¢ ogélnodostepne narzedzia, m.in. przewodniki dobrych praktyk, utatwiajgce zwalcze-
nie tego zjawiska. Dzieki przewodnikom (dostepnym w wielu wersjach jezykowych) kazdy zainteresowany przeciw-
dziataniem zasmiecaniu moze korzystac z narzedzi i technik, ktére okazaty sie skuteczne w innych czesciach Europy.

Gtéwnq tematykg dwdch pierwszych przewodnikdw jest zwiekszanie Swiadomosci opinii publicznej na temat prze-
ciwdziatania zasmiecaniu oraz zaangazowanie przedsiebiorstw. Przyczynq, dla ktérej wybrano te wtasnie zagadnie-
nia, jest przekonanie, ze trwafty system przeciwdziatania zasmiecaniu zalezy od zaangazowania i wspétpracy zaréw-
no obywateli, jak i przedsiebiorstw.

Jako prezes jednej z najskuteczniejszych w Europie organizacji przeciwdziatajqcych zasmiecaniu, a takze z racji pet-
nionej przeze mnie funkcji przewodniczqcego sieci Clean Europe Network, moge reczy¢ za jakos¢ dwdch pierwszych
podjetych przez Clean Europe Network préb wykorzystania wspdinej fachowej wiedzy jej cztonkéw z korzysciq dla
wszystkich obywateli Europy.

Derek A. Robertson Grudzieri 2014 r.
Przewodniczqcy sieci Clean Europe Network
Prezes organizacji Keep Scotland Beautiful
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WYZWANIE: ZASMIECANIE

Zjawisko zasmiecania prawdopodobnie istniato od zawsze, jednak za jego obecna skale odpowiada gwattowny
wzrost konsumpcjonizmu w drugiej potowie XX w. Wraz z rozwojem coraz bardziej mobilnych spoteczenstw i
spotegowaniem konsumpcji poza domem, problem zasmiecania rozprzestrzenit sie, docierajgc niemal wszedzie.

W przypadku gdy sprzatanie porzuconych $mieci i dziatania zapobiegawcze finansowane s3 z pieniedzy podat-
nikdw, wéwczas wyzwanie, jakie stanowi zasmiecanie, moze stac sie rowniez wyzwaniem finansowym. Zjawisko
to ma zatem skutki dotyczace gospodarki, Srodowiska, zdrowia i bezpieczefstwa. W tym rozdziale przyjrzymy
sie rozmaitym kosztom, jakie pocigga za soba zasmiecanie.

Koszty te sa w duzym stopniu bezposrednim skutkiem ludzkiego postepowania, dlatego kluczem do zapobie-
gania zasmiecaniu jest potaczenie wiasciwej komunikacji i lepszego zrozumienia ludzkich zwyczajéw.




KOSZTY SRODOWISKOWE

Prawdopodobnie najczesciej styszymy o wptywie zasmie-
cania na srodowisko naturalne. Smieci, w kazdej formie i
postaci, stanowig bezposrednie zagrozenie dla wielu $ro- Kazdego roku, kazdy kilometr drog
dowisk i ekosysteméw naturalnych. zasmieca niemal p6t tony odpadkow.

Smieci zagrazaja bezposrednio wszelkim dzikim gatun-
kom zwierzat, ktére wykazuja zainteresowanie odpad-
kami, a w rezultacie czesto ging lub doznaja obrazen w 80% $mieci dryfujacych w morzach
kontakcie z plastikowymi torbami, opakowaniami, pusz- pochodzi z ladu.

kami, niedopatkami papieroséw, resztami jedzenia i innymi
formami $mieci porzucanych przez cztowieka.

KOSZTY SPOLECZNE

OGOLNE SAMOPOCZUCIE

Z doswiadczenia wiemy, ze $miecenie pociagga za sobg bezposrednie koszty spoteczne. Zasmiecone miejsca
wzbudzaja w nas poczucie zagrozenia i wiazg sie z wyzszym wskaznikiem zachowan antyspotecznych i prze-
stepczych.

Czystos¢ otoczenia pozytywnie wptywa na poczucie wspdlnoty, buduje zaufanie wobec wiadz lokalnych i
poprawia samopoczucie. Oddziatuje takze na poziom poszanowania, jakim ludzie darzg siebie samych i innych.

Na podstawie doswiadczen dowiedziono, ze w znacznie mniejszym stopniu dokucza nam poczucie winy, gdy
Smiecimy w miejscach juz zasmieconych, niz gdy tego samego dopuszczamy sie w miejscach zadbanych.
Potwierdza to jedynie, jak wazna jest dbatos¢ o czystos¢ otoczenia!

DOBROSTAN PSYCHICZNY

Wszechobecno$¢ smieci moze mie¢ negatywny wptyw na nasz dobrostan psychiczny. Naturalne pragnienie
unikania zasmieconych przestrzeni oraz fakt, ze wraz ze wzrostem zasmiecenia rosnie wskaznik przestepczosci,
moga odciskac pietno na ludzkim umysle.

DOBROSTAN FIZYCZNY

Smieci moga takze pogarsza¢ nasz dobrostan fizyczny. Odpadki przedostajace sie do réznych srodowisk moga
zanieczyszczac spozywang przez nas zywnosc¢ i przyczyniac sie do rozprzestrzeniania chordb. Przyktadowo, w
ciagu kilku ostatnich dekad w Europie zdecydowanie spadta tolerancja wobec psich odchodéw, a stato sie tak za
sprawa wzrostu $wiadomosci ryzyka, jakie stwarzaja, przyczyniajac sie do rozprzestrzeniania sie chorobotwér-
czych bakterii, takich jak salmonella.

Zrédta: The Little Book of Litter, Keep Britain Tidy, s. 35-36



KOSZTY FINANSOWE
| GOSPODARCZE

KOSZTY USLtUG PORZADKOWYCH

Koszty finansowe usuwania porzuconych $mieci sg bardzo wysokie. Przyktadowo w Anglii wtadze publiczne
wydaja 1 miliard £ rocznie na sprzatanie ulic i przestrzeni publicznych. Wedtug ostroznej oceny, dla UE kwota ta
wynosi od 10 do 13 miliardéw € rocznie (wyfgczajac srodowisko morskie). Koszty te nie uwzgledniajg skutkow
finansowych $miecenia, jakie ponosi sektor prywatny (np. w postaci utraconych przychodéw), ani skutkéw dla
Srodowiska.

KOSZTY UTRATY POTENCJALNYCH ZYSKOW

Srodkéw wydanych na usuwanie $mieci nie mozna
przeznaczy¢ na inne cele, jak np. infrastrukture, edukacje
czy tworzenie miejsc pracy. Koszty utraconych mozliwo- Catkowity koszt sprzatania

$ci sg tym bardziej dotkliwe, jesli zdamy sobie sprawe, zasmieconych obszaréw ladowych
jak fatwo datoby sie unikna¢ problemu $miecenia. w Europie szacowany jest na

przy czym Sredni koszt wynosi ponad

CZYSCIEJ =TANIEJ 20 € na osobe (rocznie).

Srodowiska wolne od $mieci przynoszg wiele korzysci.
Czystos¢ mobilizuje do utrzymywania czystosci, a Smieci
przyciagaja wiecej $Smieci. Dlatego im czystsze otoczenie,
tym nizsze koszty sprzatania.

GOSPODARKA O OBIEGU ZAMKNIETYM

Wiele tworzyw, ktére koncza jako $mieci, wcigz posiada potencjalng odzyskiwalng wartos¢, ktéra zostaje utra-
cona. Z powodu marnowanych w ten sposéb mozliwosci, wiele przedsiebiorstw zaleznych jest od surowcéw,
ktérych ceny nieustannie rosna.

BARDZIEJ OSZCZEDNI KONSUMENCI

Wszechobecne $mieci stanowig mato atrakcyjny widok. Moga one zniecheca¢ do przebywania w miejscach, w
ktérych w przeciwnym razie moglibysmy wydac pienigdze — w centrach miast, obiektach rekreacji i rozrywki,
atrakcjach turystycznych, obiektach kulturalnych itp. Ma to niewatpliwie negatywny wptyw na zarobki przed-
siebiorcéw i pracownikéw w tych obszarach.

NEGATYWNY WPLYW NA MARKE

Jak wynika z badania, konsumenci wydaja mniej na produkty, ktérych marke rozpoznali na opakowaniach za-
Smiecajacych przestrzenie publiczne (zob. takze Przewodnik najlepszych praktyk nt. angazowania przedsie-
biorstw).



STRONY ZAANGAZOWANE
W PRZECIWDZIALANIE
ZASMIECANIU

Dziatania na rzecz zapobiegania $mieceniu przyciaggaja cztery gtéwne grupy zainteresowanych stron:
organizacje pozarzadowe, przedsiebiorstwa, wtadze publiczne i obywateli.




ORGANIZACJE POZARZADOWE

Organizacje pozarzadowe (NGO) to niezalezne organizacje,
ktérych motywem przewodnim jest rozwigzywanie pilnych
probleméw, bedacych przedmiotem uwagi ogétu spoteczen-
stwa. Gtéwnga misja tych organizacji jest nie dazenie do zysku,
a gromadzenie funduszy na realizacje okreslonych celéw. NGO
walczace ze zjawiskiem zasmiecania przestrzeni publicznych
starajg sie zwrdci¢ uwage spoteczenstwa na ten problem i za-
proponowac konkretne rozwigzania. Oznacza to nie tylko po-
dejmowanie dziatan dajacych widoczne skutki na matg skale,
ale takze dazenie do wyeliminowania problemu przez podno-
szenie powszechnej swiadomosci. Organizacje te, ze wzgledu
na wktad w ulepszanie spoteczenstwa, sg z reguty pozytywnie
postrzegane przez obywateli. Natomiast dzieki zaangazowa-
niu w wazne problemy spoteczne, zajmujg dogodnga pozycje
w dyskusjach z przedsiebiorcami i decydentami. NGO moga
by¢ pomocne w eliminowaniu luki dzielacej rzadzacych i przedsiebiorcéw od spoteczeristwa obywatelskiego, a
ponadto, moga stanowi¢ doskonate zrédto cennej specjalistycznej wiedzy.

PRZEDSIEBIORSTWA

Zapobieganie $mieceniu jest dziataniem lezagcym we wiasnym interesie przedsiebiorstw, jako ze smieci moga
stanowi¢ bezposrednia przyczyne utraty dochodéw. Z badan wynika, ze konsumenci wydajg srednio 2-4%
mniej na produkty, ktérych marki rozpoznali na opakowaniach zasmiecajacych przestrzenie publiczne (wiecej
na ten temat w Przewodniku najlepszych praktyk nt. angazowania przedsiebiorstw opracowanym przez Clean
Europe Network).

Firmy reprezentujace znane marki majg duze mozliwosci docierania do szerokiej opinii publicznej, aich strategie
marketingowe moga mie¢ ogromny wptyw na ksztattowanie nowych potrzeb i wyznaczanie trendéw. Ich rola w
walce przeciw zasmiecaniu jest nie do przecenienia. Ze swojej pozycji przedsiebiorstwa te moga w pozytywny
sposob zachecad miliony konsumentéw do zaprzestania smiecenia.

Mate, lokalne przedsiebiorstwa moga takze mie¢ udziat w tej walce, dzieki bliskiej relacji z klientami. Przedsie-
biorstwa te czesto wspotpracuja z NGO za posrednictwem krajowych stowarzyszen handlowych. Przyktadowo
stowarzyszenie Scottish Grocers Federation zacheca swoich cztonkéw do przekazywania na rzecz organizacji
Keep Scotland Beautiful kwoty zwréconego podatku od sprzedazy toreb na zakupy, by w ten sposéb wspierac
realizowane przez nig inicjatywy na rzecz przeciwdziatania zasmiecaniu.



@ WtADZE PUBLICZNE

Zbiorka odpaddéw i zapobieganie zasmiecaniu naleza do
obowiazkéw wiadz publicznych. Oznacza to réwniez zapew-
nienie dostepu do pojemnikéw na odpady w budynkach
mieszkalnych, przedsiebiorstwach i miejscach publicznych.
Wiadze publiczne, poszukujac optacalnych sposobéw na
osiggniecie swoich ogdlnych zamierzen, powinny inwestowac
w infrastrukture i utrzymanie, a takze w kampanie informacyj-
ne zachecajace obywateli do udziatu w dziataniach sprzyjaja-
cych dobrej kondycji wspdlnoty.

OBYWATELE/SPRAWCY

Problem zasmiecania dotyczy nas wszystkich i kazdy z nas
ponosi odpowiedzialno$¢ za utrzymanie czystosci w miej-
scach, z ktérych wspdlnie korzystamy. Osoby zasmiecajace
przestrzenie publiczne, choc stanowig zrodto problemu, moga
by¢ takze czescig rozwigzania. Najpotezniejszym narzedziem,
jakim dysponujemy jako obywatele w walce ze $mieciami, jest
postawa godna nasladowania. Dajac dobry przykfad, moze-
my pozytywnie wptywac na zachowanie innych. Wazne jest,
abysmy mogli liczy¢ na wsparcie innych zainteresowanych
stron w osiggnieciu tego celu.




GDY W GRE WCHODZA
INTERESY

PRZEDSIEBIORSTWA CZERPIACE
ZYSKI Z OCZYSZCZANIA
SRODOWISKA

Szereg firm czerpie zyski z usuwania $mieci i oczyszczania srodowiska. Przedsiebiorstwa o ré6znym profilu dzia-
talnosci w petni lub cze$ciowo opieraja sie na zbiérce odpadoéw i gospodarowaniu nimi. Wsréd nich znajduja sie
wytwaorcy sprzetu stuzacego do oczyszczania zasmieconych osiedli mieszkaniowych, zaréwno miejskich, jak i
wiejskich. Wtadze lokalne czesto zlecaja niezaleznym przedsiebiorstwom wykonanie ustug w zakresie sprzatania
uliciinnych prac porzadkowych.

Sa tez firmy, ktére specjalizujg sie w gospodarce odpadami zebranymi z gospodarstw domowych, biur lub do-
starczonymi wiasnie przez podwykonawcédw zajmujacych sie oczyszczaniem przestrzeni publicznych. Bywa, ze
tego typu systemy gospodarki odpadami stajg sie Zrédtem problemu, jezeli cze$¢ zgromadzonych odpadéw
przedostanie sie do srodowiskal!

Zdaniem niektoérych, gdyby problem zasmiecania nie istniat, przedsiebiorstwa te nie miatyby racji bytu. W rze-
czywistosci zapewnienie ustug porzadkowych na najwyzszym poziomie jest nieodtgczng czescia dziatan zapo-
biegajacych $mieceniu. Czyste otoczenie zacheca bowiem do odpowiedzialnego zachowania. Z realistycznej
perspektywy, nawet po zredukowaniu ilosci $mieci porzucanych przez obywateli, zawsze pozostanie cze$¢, ktod-
ra trzeba bedzie posprzatac.

Dlatego firmy zajmujgce sie usuwaniem $mieci zawsze beda miaty do odegrania pewna role, cho¢ charakter ich
dziatalnosci moze ewoluowac — i by¢ moze z czasem, gdy powstana lepsze rozwigzania w zakresie zbiérki $mieci
poza domem, stac sie znacznie bardziej ztozony. Wiele dalekowzrocznych firm w tej branzy potrafi dostrzec ko-
rzysci w promowaniu wtasciwego postepowania wérdd obywateli, nawet jesli na pierwszy rzut oka taka postawa
moze wydawac sie sprzeczna z ich interesem.

Sprawcami $miecenia sg niewatpliwie obywatele, nie przedsiebiorstwa. Jednak pewnego typu produkty, ktére
przedsiebiorstwa te wprowadzaja na rynek lub sprzedaja, czesto — gdy tylko przestana by¢ przydatne - sg bez-
trosko lub z premedytacja porzucane przez konsumentéw, zasmiecajac przestrzen publiczng w centrach miast,
na trasach sieci komunikacyjnych, obszarach wiejskich, szlakach wodnych i plazach. | cho¢ przedsiebiorstwa
wytwarzajace tego typu produkty nie ponosza bezposredniej odpowiedzialnosci za zasmiecanie, w ich bez-
posrednim interesie lezy pomoc w minimalizowaniu tego zjawiska (niezaleznie od tego, czy je uznaja, czy nie),
zwiaszcza jesli ich marka jest rozpoznawalna.



Z kolei przedsiebiorstwa ustugowe, tj. detalisci, operatorzy ustug gastronomicznych lub organizatorzy imprez
masowych, moga zwiekszac ryzyko zasmiecenia srodowiska lokalnego. Dzieki rosnacej Swiadomosci koniecz-
nosci zmiany postepowania, wiele przedsiebiorstw zaczyna rozumie¢, ze to na nich czesciowo spoczywa odpo-
wiedzialno$¢ za zachecanie klientéw do odpowiedzialnego pozbywania sie smieci lub pozostatosci produktow
konsumowanych po drodze.

Choc¢ te najbardziej Swiadome przedsiebiorstwa (nierzadko dysponujace znacznymi zasobami i reprezentujace
znane marki) czesto przyjmuja na swoje barki ciezar odpowiedzialnosci i wnoszg znaczacy wktad w przeciw-
dziatanie zasmiecaniu, naleza wcigz do mniejszosci. Na szczescie postawy wciaz sie zmieniaja i coraz liczniejsza
grupa przedsiebiorstw i sektoréw handlowych zaczyna rozumie¢, ze nie mozna dtuzej ignorowac problemu,
trzeba natomiast sta¢ sie czescia rozwiazania. Smieci, przenoszone przez wiatr i wode, nie respektuja granic
panstw, dlatego naswietlenie problemu przez Unie Europejska moze przyspieszy¢ nadejscie ery wiekszego za-
angazowania przedsiebiorstw.

Istniejg wreszcie i takie organizacje, ktére pragna zwyczajnie przyczynic sie do poprawy spoteczenstwa, w ra-
mach tak zwanej,spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw”. Czesto nie maja w tym wtasnego bezposred-
niego interesu — ich produkty ani ustugi jako takie nie stanowia problemu. A jednak maja swiadomos¢ jego
istnienia, a takze koniecznosci jego rozwigzania i sg gotowe zaangazowac sie na wiele sposobdéw w dziatania na
rzecz propagowania czystego srodowiska.

Jak wida¢, sektor biznesowy moze by¢ waznym zrédtem wsparcia dziatan prewencyjnych realizowanych przez
organizacje pozarzadowe. Co wiecej, to w interesie NGO lezy dopilnowanie, by przedsiebiorstwa rozumiaty, dla-
czego dbanie o czystos¢ srodowiska jest tak istotne, i dziataty na rzecz jej propagowania. Jesli zas chodzi o re-
alizacje kampanii, organizacjom NGO powinno réwniez zaleze¢ na poznaniu sposobdw przyjmowania postawy
~biznesowej” w swoich przedsiewzieciach. Mozna méwi¢ o prawdziwym partnerstwie, gdy korzysci sa obustron-
ne, a to lezy w interesie wszystkich.

ZACHETY DLA PRZEDSIEBIORSTW

Przedsiebiorstwa zaangazowane w kampanie na rzecz przeciwdziatania zasmiecaniu moga:

« przyczyniac sie do poprawy stanu srodowiska;

- korzystnie wptywac na reputacje firmy lub catego sektora biznesowego oraz podnosi¢ wartos¢ marki;

- generowac korzysci przez posredni wptyw finansowy wynikajacy z poprawy reputacji;

- angazowac i motywowac pracownikéw sktonnych wesprzec sprawe dotyczacy ich lokalnej spotecznosci;

 poznawac sposéb myslenia i dziatania NGO i, w odpowiednim czasie, skorzystac z tej wiedzy w realizacji wita-
snych dziatan.

Niektdre przedsiebiorstwa obarczane sg odpowiedzialnoscig za Smiecenie, poniewaz ich produkty i opakowania
zanieczyszczajg drogi i ulice, szlaki wodne lub srodowisko morskie. W praktyce to nie przedsiebiorstwa $Smieca.
Sprawcami sg ich klienci koricowi — obywatele.

Jednoczesnie od przedsiebiorstw coraz czesciej wymaga sie (czynia to politycy, decydenciiopinia publiczna), by
podejmowaty dziatania zapobiegawcze, tak aby ich produkty nie zagrazaty srodowisku. Oznacza to, ze w swoich
strategiach biznesowych przedsiebiorstwa powinny uwzgledni¢ faze pokonsumpcyjna. Waznym elementem
jest tutaj skuteczne informowanie o przeciwdziataniu.



SZCZEGOLNY WPLYW
NA MARKI

Istnieje szereg powodow, dla ktérych przedsiebiorstwa powinny angazowac sie w walke z zasmiecaniem, cho¢
w rozmowie z ich przedstawicielami czesto najskuteczniejsze okazuja sie argumenty finansowe. To nie powinno
dziwi¢, w konicu przeciez dla wiekszosci przedsiebiorstw zysk stanowi raison d'étre.

Niektdre przedsiebiorstwa bazuja na wszechobecnosci swojej marki (marek) oraz na wartosci, jakg widzg, i za-
ufaniu, jakie poktadaja w marce konsumenci, a za ich sprawg, rynki — w tym rynek finansowy. Bycie widoczng
i dajaca sie zidentyfikowac czescig brudnych okolic ma negatywny wptyw na warto$¢ marki. Wptyw ten da sie
oszacowac ilosciowo, co jest przedmiotem powstajacej obecnie pracy naukowej.! Ten aspekt problemu zasmie-
cania jest niezwykle istotny dla biznesu, a NGO za przydatny moga uznac argument ,ilosciowego wptywu $mie-
ci”na marke, ma to bowiem przetozenie na stan srodkéw pienieznych.

Jak stwierdzajg Roper i Parker w swojej przetomowej pracy:,Obecnos$¢ $mieci negatywnie wptywa na nastawie-
nie do marki, jej osobowos¢, reputacje i intencje behawioralng konsumentéw”. Badanie przedstawia dowody na
to, ze negatywne postrzeganie produktu wynikajace z jego obecnosci w strumieniu $mieci wptywa zaréwno na
intencje konsumentéw do ponownego zakupu, jak i na kwote, jaka s gotowi nan wydac. Innymi stowy, badanie
dowodzi, ze firmom sprzedajacym markowe produkty powinno zaleze¢ - ze wzgledu na interes ekonomiczny —
by ich marki nie lagdowaty w rynsztoku, obok psich odchodéw i innych odpadkéw.

Aby zbada¢ wptyw ilosciowy ,odpadowej wersji produktu” na jego marke, Roper i Parker przeprowadzili eks-
peryment z udziatem 1500 mieszkancow Zjednoczonego Krélestwa. Stworzyli fikcyjng marke ,The Big Burger”,
ktérej logo celowo nie nosito zadnych cech podobienstwa do istniejacych, dobrze znanych marek restauracji
sieciowych.

Nastepnie badacze nagrali trzy filmy wideo, z ktérych kazdy ukazywat odmienny scenariusz sytuacji rozgrywaja-
cej sie w okolicy stworzonego na potrzeby badania punktu sprzedazy ,The Big Burger”:

« scenariusz 1: brak widocznych $mieci;
« scenariusz 2: $mieci wyfacznie z logo marki,The Big Burger”;
« scenariusz 3: Smieci r6znych marek produktéw spozywczych.

Kazdy z filméw pokazano losowo przez Internet 500 réznym respondentom. Grupa badanych byta zréznicowana
pod wzgledem wieku, ptci i innych cech, by wiarygodnie odzwierciedlaé populacje Zjednoczonego Krélestwa.

Po obejrzeniu filmu respondenci mieli za zadanie odpowiedzie¢ na pytania, ktore oceniaty:

- nastawienie do marki,

« osobowos¢ marki,

- reputacje marki,

- intencje behawioralng konsumenta,

- kwote, jaka konsument bytby gotéw wydac na produkt.

' “Doing well by doing good: A quantitative investigation of the litter effect”, Stuart Roper (Bradford University) & Cathy Parker (Manchester Metropolitan
University) (2013), Journal of Business Research, 86 (11), 2262-2268. Aby uzyska¢ bardziej szczegdtowe informacje, nalezy skontaktowac sie z profesorem
Roperem pod adresem s.roper@bradford.ac.uk.



Badanie pokazato, ze intencja zakupu produktu lub wyprébowania marki przez respondentéw, ktérzy widzieli
filmy z udziatem Smieci, byta znacznie nizsza niz w przypadku odbiorcéw scenariusza 1. Gdy uczestnikéw ekspe-
rymentu zapytano, ile sktonni byliby wydac na okre$lony produkt, wéwczas odbiorcy scenariusza 2 (w ktérym
na $mieciach figurowata wytacznie marka,The Big Burger”), podawali kwote co najmniej 0 2% nizsza niz w przy-
padku odbiorcéw scenariusza 1, natomiast ci, ktérzy widzieli film wedtug scenariusza 3 (ze Smieciami réznych
marek), 0 4% nizsza. Cho¢ odsetek ten na pierwszy rzut oka moze wydawac sie nieznaczny, w zestawieniu rocz-
nym moze stanowi¢ sporg sume wptywajaca na obroty firmy, zwtaszcza w przypadku firm sprzedajacych duze
ilosci débr szybkozbywalnych.

Z badania moze wynika¢, ze wplyw finansowy $mieci nie jest wigzany z poszczegdlnym marka, ktérg konsu-
menci rozpoznali na opakowaniach zasmiecajacych ulice, ale w istocie jest szerszy i oddziatuje na inne marki
widziane w zasmieconym otoczeniu. Stad wniosek, ze Smieci to nic dobrego dla marek. Badania tego zjawiska
wciaz trwaja.

Wptlyw finansowy efektu zasmiecenia

11,96

- 1,93
- 1,87

\ \ \
Brak $mieci Smieci marki Big Burger Smieci mieszane

Srednie wartosci cenowe, jakie konsumenci skfonni byli wyda¢ na
produkt

ZACHETA DLA NGO

NGO moga réwniez czerpa¢ ogromne bezposrednie i posrednie korzysci ze wspétpracy ze swiatem biznesu w
ramach przeciwdziatania zasmiecaniu. Korzysci dla NGO obejmuja:

- nowe zrodta wsparcia finansowego swoich przedsiewzie¢;

« potencjalne zwiekszenie zasobdw ludzkich chetnych do propagowania danej sprawy (np. jesli uda sie aktyw-
nie zaangazowac pracownikéw partnera biznesowego w kampanie na rzecz przeciwdziatania zasmiecaniu);

- zwiekszenie widocznosci, wiarygodnosci i, potencjalnie, takze powodzenia realizowanych przedsiewzie¢;

- osiggniecie nowych celéw, powiekszenie sieci i mozliwos¢ wykorzystania nowych kanatéw informacyjnych
dzieki skorzystaniu ze skali oddziatywania biznesu;

« poprawe umiejetnosci zarzadzania za sprawa nieuniknionej wymiany specjalistycznej wiedzy i do$wiadcze-
nia, jaka przynosi wspotpraca — NGO moga sie wiele nauczy¢ od przedsiebiorstw.

Zaangazowanie przedsiebiorstw moze zwielokrotni¢ korzysci srodowiskowe inicjatywy. Moze to nastapi¢ nie
tylko dzieki zdolnosci przedsiebiorstw do docierania do swoich klientéw, ale takze z powodu prawdopodobieni-
stwa, ze konkurencja zechce podja¢ podobne kroki, przyjmujac podobng postawe i angazujac sie w podobne
dziatania. Wszystko to przyczynia sie do podnoszenia swiadomosci publicznej, a takze do osiagniecia zamierzo-
nych celéw.

W innej ze swoich publikacji profesor Roper odnotowuje,? ze strategie marketingowe firm reprezentujacych
znane marki majg zdolnos$¢ kierowania stylem zycia poprzez swéj wptyw na ludzkie zachowanie - ksztattuja
percepcje i wybory, buduja trendy i kreujg nawyki. Zdolno$¢ ta moze zosta¢ wykorzystana w pozytywny sposoéb,
dla dobra catej spotecznosci i nie powinna by¢ lekcewazona przez NGO, ktére pragnga dziata¢ skutecznie.

2, Businesses must be part of the solution’, z publikacji,, Litter - making a real difference. How can we make the country cleaner?’; Keep Britain Tidy (2013).



WSPOLPRACA Z
PRZEDSIEBIORSTWAMI

MOZLIWE RODZAJE
WSPOLPRACY MIEDZY NGO
A PRZEDSIEBIORSTWAMI

Istnieje wiecej niz jeden sposdb, w jaki moze przebiegac wspotpraca miedzy NGO a przedsiebiorstwami. Part-
nerstwa moga miec rézng postaé, w zaleznosci od czasu trwania relacji, dostepnych zasobow i skali projektu.
Mozna dokonac rozréznienia miedzy prostym wsparciem finansowym uzyskanym od partnera biznesowego, a
bardziej zintegrowang wspdtpraca, ktéra aktywnie angazuje dane przedsiebiorstwo w kampanie lub inng ini-
Cjatywe.

A. WSPARCIE FINANSOWE

SPONSOROWANIE

Jest to przypuszczalnie najbardziej bezposredni sposéb wspierania przez przedsiebiorstwa kampanii przeciw-
dziatania zasmiecaniu realizowanych we wspotpracy z NGO. Wkiad przedsiebiorstw polega wéwczas na czystej
filantropii korporacyjnej — sponsor przekazuje srodki finansowe bezposrednio na rzecz NGO.

Wsparcie tego typu moze by¢ zaréwno krétko-, jak i dtugoterminowe. W przypadku wsparcia krétkotermino-
wego, przedsiebiorstwo prawdopodobnie wesprze realizacje okreslonej kampanii. W tym drugim przypadku
przedsiebiorstwo moze przekazywac srodki finansowe przez dtuzszy czas, wspierajac szereg inicjatyw przeciw
za$miecaniu organizowanych przez dang organizacje.

e rotne ﬂﬂlhu'rl'l;mlm't
nast pas une poubelle




MARKETING SPOLECZNIE ZAANGAZOWANY

Jest to forma sponsorowania, ktéra faczy w sobie pozyskiwanie funduszy i dziatalnos¢ promocyjna. Przedsie-
biorstwo przekazuje pewien procent dochodéw ze sprzedazy produktéw lub ustug na rzecz NGO na okre$lony
cel, 0 czym zwyczajowo informuje konsumentéw. By zgromadzi¢ fundusze, cena produktéw i ustug moze zostac
podwyzszona lub czes¢ ceny podstawowej moze zosta¢ ofiarowana na rzecz NGO.

W przypadku marketingu spotecznie zaangazowanego partner biznesowy pomaga organizacji w osiggnieciu

celéw krétkoterminowych, np. przeprowadzenia pojedynczej kampanii przeciw zasmiecaniu, ktéra odbedzie
sie w niedalekiej przysztosci.

B. WSPOLPRACA W OPARCIU O WKLAD RZECZOWY

Ten rodzaj wspotpracy moze wymagacd bezposredniego zaangazowania przedsiebiorstwa w ramach kampanii
przeciw zasmiecaniu. Aby kampania odniosta sukces, przedsiebiorstwo moze udostepnic¢ swoje zasoby - np.
czas pracy personelu, powierzchnie, sprzet czy nawet umiejetnosci organizacyjne i zarzadcze.

HOLD
DAN MARK

PODNOSZENIE SWIADOMOSCI | ZMIANA ZACHOWANIA:
KAMPANIE | PROGRAMY EDUKACYJNO-INFORMACYJNE

W przypadku tego typu partnerstwa, przedsiebiorstwo wnosi wkfad w sprawe promowang przez NGO walczaca
z problemem zasmiecania, pomagajac jej dotrze¢ z komunikatem do odbiorcéw. Przedsiebiorstwo wykorzystu-

je swoj zasieg oddziatywania, aby poprzec sprawe NGO, i zajmuje sie nagtosnieniem kampanii.

Przyktadowo, plakaty kampanii zostaja rozmieszczone na terenie lokali nalezacych do przedsiebiorstwa lub
przedsiebiorstwo pokrywa koszty reklamy opublikowanej w gazecie czy czasopismie.
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UCZESTNICTWO W AKCJI SPRZATANIA

Jest to bardzo powszechny sposéb na przyczynienie sie do realizacji celu redukcji zasmiecenia. Przedsiebiorstwa
moga zapewni¢ wsparcie, tymczasowo zwalniajac z obowigzkéw swéj personel, ktéry wyraza che¢ dobrowolne-
go uczestnictwa w akcji, zakupujac sprzet lub zapewniajac niezbedng infrastrukture.

WSPIERANIE WYNIKOW

Niektore inicjatywy przeciwdziatajace zasmiecaniu wymagajg wspotpracy NGO i przedsiebiorstw w poszuki-
waniu strategicznego rozwigzania problemu. Partnerzy wspolnymi sitami szukajg informacji na temat skutecz-
nej infrastruktury do zbiérki odpadéw lub sposobdéw na zwiekszenie efektywnosci istniejacych narzedzi zapo-
biegajacych zasmiecaniu, czy tez wspdlnie daza do podniesienia skutecznosci kampanii przeciwdziatajacych
za$miecaniu.




JAK NAWIAIEZAC' PARTNERSTWO
Z PRZEDSIEBIORSTWEM

A.WYBOR PARTNERA KORPORACYJNEGO

Nie ma idealnego sposobu na zwrdécenie sie do sektora prywatnego z prosba o sponsorowanie. Jednak z do-
$wiadczenia wiemy, ze niektére podejscia sprawdzaja sie lepiej niz inne. Ten rozdziat ma stuzy¢ jako przewodnik
dla cztonkédw organizacji pozarzadowych, do ktérych obowiazkéw nalezy nawigzywanie partnerstw z przedsie-
biorstwami w zakresie przeciwdziatania zasmiecaniu, a zostat oparty na doswiadczeniach cztonkéw sieci Clean
Europe Network. Przedstawiamy kilka najwazniejszych porad, ktére moga by¢ pomocne przy wyborze poten-
cjalnych partneréw biznesowych.

« Pomysl o swoim celu. Sprecyzuj wyzwanie, jakiego chcesz sie podjac — czy beda to okreslone kategorie $mie-
ci, okreslone grupy odbiorcéw lub problematyczne obszary - i zadecyduj, jakiego rodzaju przedsiebiorstwo
mogtoby okazac sie najbardziej pomocne w realizacji tego celu. Wez pod uwage to, czym sie zajmuje, jaki jest
zasieg jego oddziatywania, widoczno$¢, zaangazowanie w sprawy spoteczne itd.

« Pomysl o celu przedsiebiorstwa. Jakie korzysci i nowe mozliwosci mogtby zyska¢ partner biznesowy, nawia-
zujac wspotprace z twoja organizacja i biorgc udziat w danym projekcie. Sprébuj je przewidzie¢ i tak ukierunko-
wac swoje podejscie, by zmaksymalizowac atrakcyjnos¢ oferty z perspektywy potencjalnego partnera.

« Szukaj przedsiebiorstw rozwojowych. Najbardziej zainteresowane twoimi argumentami i zaangazowane we
wspdlng sprawe moga okazac sie przedsiebiorstwa otwarte na nowe mozliwosci, ktére licza sie z otaczajacym
je Swiatem.

- Zidentyfikuj przedsiebiorstwo docelowe. Zadecyduj, czy chcesz wspétpracowac z firma: ktérej produkty i/lub
opakowania koncza jako $mieci; ktéra postrzega wspotprace z organizacja przeciwdziatajaca zasmiecaniu jako
sposéb na uzyskanie dostepu do nowych rynkéw; lub z takg, ktéra chce zaangazowac sie w sprawy wspdlno-
ty w ramach spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw. Zdarza sie, ze NGO decyduja sie na wykluczenie
przedsiebiorstwa lub branzy z listy potencjalnych partneréw ze wzgledéw etycznych lub ze wzgledu na zta
reputacje.

- Przeprowadz badanie. Zapoznaj sie ze strategia zrbwnowazonego rozwoju potencjalnego partnera i dowiedz
sie, jak bardzo jest zaangazowany w sprawy srodowiska. Znajdz informacje o metodach dziatania przedsiebior-
stwa. Przyktadowo, w przypadku duzej firmy, sprébuj dowiedziec sie, czy zarzadzanie jest zcentralizowane, czy
tez obowiazki zarzadcze spoczywaja na franczyzobiorcach i operatorach lokalnych. Przyjrzyj sie takze reputacji
marki i dokonaj jej wstepnej oceny w kontekscie Smieci.

«Znajdz w firmie docelowej osobe o podobnym $wiatopogladzie. To moze wydawac sie oczywiste, ale masz
szanse zaangazowac przedsiebiorstwo w swojg kampanie tylko pod warunkiem, ze znajdziesz przynajmniej
jedna osok 3 ach zblizonycilidd = b ja orgag
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B. NAWIAZANIE KONTAKTU Z PRZEDSIEBIORSTWEM

Ponizej przedstawiamy kilka wskazéwek, o ktérych warto pamieta¢, nawigzujac kontakt z przedsiebiorstwem.

- Trzymaj sie tematu. Pamietaj, Ze u podstaw potencjalnej wspodtpracy lezy zwalczanie $mieci. Jasno okresl
swoje cele oraz oczekiwania wzgledem tego partnerstwa. Podkresl, co przedsiebiorstwo moze na tym zyskac.

- Badz przygotowany. Firma, z ktérg nawigzujesz kontakt, moze nie wiedzie¢, dlaczego $Smiecenie stanowi
problem, moze chcie¢ blizej zapoznac sie z tematem, a takze dowiedzie¢ sie, w jaki sposéb moze wesprzec
twojg sprawe. Badz przygotowany, by wyjasni¢, dlaczego wybrate$ to wtasnie przedsiebiorstwo i dlaczego
powinno wesprze¢ twojg organizacje. Przygotuj materiaty informacyjne dla swojego rozméwcy — moga one
by¢ pomocne w dyskusji wewnatrz firmy po waszym pierwszym spotkaniu. Przedstaw potencjalnemu partne-
rowi fakty i liczby, ktére uznasz za istotne i stosowne.

+ Wykorzystuj uzasadnione argumenty. Argumentem, ktéry prawdopodobnie przemdwi najsilniej do twojego
rozmoéwcy, jest wptyw finansowy $Smieci na marki. Jednak przestanki etyczne i Srodowiskowe zwalczania $mieci
sg nie mniej wazne. W sposdb zrozumiaty wyjasnij, dlaczego obecnos¢ Smieci ma znaczenie oraz co ich ograni-
czenie moze oznaczac dla przedsiebiorstwa.

- Przedstaw site przyciggania swojej sprawy. Przytocz liczbe oséb zaangazowanych we wczesniejsze kampanie
o podobnym charakterze, zaprezentuj, jak Smieci s3 negatywnie postrzegane przez obywateli, oraz wyjasnij
korzysci ptynace ze Srodowiska wolnego od $mieci, a przynajmniej takiego, w ktérym jest ich mniej.

« Zmotywuj do udziatu. Wyjasnij, na jakie korzysci moze liczy¢ przedsiebiorstwo w wyniku udziatu w kampa-
nii przeciwdziatajacej zasmiecaniu, i odnie$ sie do mozliwosci podnoszenia swiadomosci oraz wptywania na
zachowanie konsumentéw, jakimi dysponuje.

- Dopilnuj, by partnerstwo byto ukierunkowane na rezultaty. Tak, gdzie to mozliwe, wyznacz okreslone cele,
ktorych stopien realizacji bedzie mozna ocenic po zakorczeniu projektu.

« Stwérz mechanizm monitorowania. Mechanizm taki pozwoli ci zademonstrowac partnerowi wyniki wspot-
pracy. Pamietaj, ze logika kryjaca sie za strategiami biznesowymi rézni sie od tej, jaka kieruja sie organizacje
o charakterze niezarobkowym. W biznesie zwykle potrzebne sa fakty i liczby, ktére pozwola oceni¢ dziatania i
decyzje.

C. FORMALIZACJA PARTNERSTWA

Aby sformalizowac¢ nowe partnerstwo, postuz sie protokotem ustalen (,memorandum of understanding”) lub
formalng umowa. Zwykle im bardziej ztozony i zasobochtonny jest dany projekt, tym bardziej szczegétowa umo-
wa.

Wszelkie szczegéty wsparcia, do jakiego udzielenia zobowigzuje sie partner biznesowy, nalezy uregulowac w
formalny sposéb — poczawszy od podstawowego budzetu po inne typy dziatan dotyczacych pozyskiwania fun-
duszy lub wsparcia w postaci wktadu rzeczowego. W odniesieniu do budzetu podstawowego sprecyzuj szcze-
goty, takie jak kwota i termin pierwszej wptaty, a takze czestotliwo$¢ dalszych ptatnosci.

Jedli uda ci sie zaangazowac przedsiebiorstwo do udziatu w kampanii przeciwdziatajgcej zasmiecaniu, nie zapo-
mnij o dziataniach nastepczych. Po zakoriczeniu kampanii podziekuj partnerowi, poinformuj go o rezultatach,
przedstaw mu wszelkie komentarze prasowe o jego wktadzie, uczcij wyniki wypracowane wspdlnymi sitami i
podtrzymuj partnerstwo przy zyciu (a przynajmniej osobista relacje z osoba kontaktowa) do nastepnego razu.
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Z KIM NAWIAZAC KONTAKT

W oparciu o doswiadczenia cztonkéw sieci Clean Europe Network zidentyfikowaliémy hierarchie oséb zaangazo-
wanych w budowanie partnerstw miedzy NGO a przedsiebiorstwami w zakresie kampanii przeciwdziatajacych
zasmiecaniu.

A. OSOBA KONTAKTOWA W NGO

W wiekszosci przypadkéw osoba odpowiedzialng za kontakt z partnerem biznesowym jest jeden z cztonkow ze-
spotu starszego kierownictwa. Jednak czesto osoba odpowiedzialna za kontakt zajmuje sie takze kierowaniem
catg kampania. Hierarchia os6b zaangazowanych w obrebie NGO jest nastepujaca:

1. Dyrektor Naczelny (CEO), Prezes lub Dyrektor;
2. Kierownik Projektu (lub szef kampanii);
3. Kierownik ds. Rozwoju (np. Kierownik ds. Handlowych).

W zaleznosci od wielkosci NGO i liczebnosci personelu, w organizacji moze by¢ osoba odpowiedzialna za part-
nerstwa biznesowe lub specjalista ds. pozyskiwania funduszy odpowiedzialny za budowanie i utrzymywanie
relacji ze sponsorami.

B. OSOBA KONTAKTOWA W PRZEDSIEBIORSTWIE

W obrebie przedsiebiorstwa pracownikiem odpowiedzialnym za partnerstwa z NGO jest przewaznie osoba, kt6-
ra zajmuje sie kwestiami Srodowiska lub zréwnowazonosci, spoteczng odpowiedzialnoscig przedsiebiorstw lub
marketingiem i komunikacja. Z reguty hierarchia oséb, z ktérymi nalezy sie kontaktowac¢ w przedsiebiorstwie,
jest nastepujaca:

1. Dyrektor ds. Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsiebiorstw (CSR);
2. Dyrektor do Spraw Publicznych lub Komunikacji;
3. Dyrektor ds. Operacyjnych lub Marketingu.

Wiele zalezy od struktury organizacyjnej przedsiebiorstwa docelowego. W niektérych przypadkach wskazany
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jest bezposredni kontakt z CEO lub innym cztonkiem wyzszej kadry kierowniczej. Niezaleznie od przypadkuy,
zawsze radzimy przeprowadzi¢ mozliwie najdoktadniejsze badanie wstepne.

Po nawiazaniu pierwszego kontaktu z przedsiebiorstwem moze uptynac kilka miesiecy, a czasem nawet lat, za-
nim dojdzie do uzgodnienia szczegétéw faktycznej umowy, podpisania jej i realizacji. Wielu cztonkéw sieci Clean
Europe Network stale pracuje nad pozyskiwaniem funduszy i budowaniem partnerstw. Synchronizacja w czasie
i ramy czasowe zalezg od tego, jak dziata NGO oraz jakiego rodzaju wsparcia szuka ze strony sektora prywatnego.

Jesli partnerstwo ma dotyczyc¢ konkretnego projektu, zalecamy nawigzanie kontaktu co najmniej sze$¢ miesiecy,
a w miare mozliwosci nawet rok przed planowanym rozpoczeciem inicjatywy.

W rzeczywistosci skala czasu zalezy od wybranego partnera. Wazne, aby mie¢ swiadomos¢, ze NGO dziataja ina-
czej niz przedsiebiorstwa. R6znice w procedurach wewnetrznych i dostepnych zasobach moga wptynac na czas
trwania negocjacji. Organizacja chcaca wspotpracowac z sektorem prywatnym musi patrze¢ przez pryzmat ram
czasowych partnera biznesowego i by¢ przygotowana na poddanie sie im.

Warto zwréci¢ uwage na kilka kwestii w odniesieniu do czasu, jakiego wymaga budowanie partnerstwa miedzy
NGO a partnerem biznesowym.

« Uzyskanie dotacji np. od quasi-prywatnej fundacji korporacyjnej moze wymaga¢ nawet dwéch lat budowania
relacji.

« Fundacje duzych firm publicznych czesto wybieraja partneréw na okres 12-36 miesiecy i nie rozpatrujg nowych
whnioskéw przed nadejsciem czasu na wznowienie umow.

« Niektore firmy oferuja programy dotacji, publikujac okresowo (powiedzmy raz do roku) zaproszenia do sktada-
nia wnioskéw, by zidentyfikowac kandydatéw, ktérych chciatyby wspierac. Proces podejmowania decyzji w
tych firmach moze by¢ dtugotrwaty.

- Jesli finansowanie zostanie przyznane na podstawie umowy, czesto decyzja jest podejmowana bardzo szybko,

jednak samo podpisanie umowy i uzyskanie funduszy trwa nieco dtuzej.
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- Jasno okresl cel, jaki chce osiggnac twoja organizacja, jakie zmiany ty i twoéj partner biznesowy chcecie uzy-
ska¢, do jakich odbiorcow chcecie skierowac kampanie i jakiego rodzaju partnerstwo chcecie zbudowac.

- Przeprowadz staranne rozpoznanie firmy docelowej — im lepiej ja poznasz, tym lepiej przygotujesz sie do pre-
zentadji. Przyjrzyj sie ewentualnym wczeéniejszym lub obecnym projektom w dziedzinie ochrony srodowiska,
w jakie zaangazowani sg potencjalni partnerzy. Dowiedz sie, jak dziata firma - czy przyktadowo zarzadzana jest
odgornie, czy na zasadzie franczyzy z zarzagdem lokalnym. Dokonaj oceny reputacji marki i wszelkich ewentu-
alnych zagrozen, ktére mogtyby wynikna¢ z partnerstwa.

- Po zidentyfikowaniu firmy docelowej, przygotuj prezentacje dopasowang do potencjalnego partnera.

- Starannie przygotuj sie do prezentacji. Przykltadowo, odegraj spotkanie i przygotuj odpowiedzi na trudne
pytania, jakie moga pasc. Badz gotéw na odpowiednia reakcje, w przypadku gdy osoba kontaktowa w firmie
docelowej nie wykaze zainteresowania projektem.

- Pamietaj, ze cho¢ NGO i przedsiebiorstwa moga myslec i dziata¢ w odmienny sposéb, musisz mowic jezykiem
zrozumiatym dla twojego partnera biznesowego. Nie znaczy to, ze masz zmienia¢ nastawienie wobec pro-
blemu smieci, musisz jednak znalez¢ wspdlng ptaszczyzne porozumienia, na ktérej uda sie zbudowac relacje.

+ Sprobuj zaangazowad w sprawe kierownictwo wyzszego szczebla. Spotkanie z decydentami, chocby prze-

lotne, moze okazac sie znacznie skuteczniejsza strategig niz budowanie partnerstwa za posrednictwem réz-
nych oddziatéw firmy.

CZAS NEGOCJACJI

- Dopilnuj, by umowa obejmowata wszelkie istotne warunki dotyczace wszystkich elementéw partnerstwa.
Zwykle im wieksze przedsiebiorstwo i im wyzsze wsparcie, tym dokfadniejsza i bardziej formalna umowa.

- Upewnij sig, ze zostang pokryte wszystkie koszty organizacji.

- Zweryfikuj oczekiwania partnera — nie obiecuj rezultatéw, ktérych nie bedziesz w stanie osiagnad.
Zachowaj realizm i wyjasnij partnerowi, czego moze od ciebie oczekiwac.
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- Zachowaj asertywnosc. Nie musisz akceptowac kazdej prosby ze strony przedsiebiorstwa. Pamietaj, ze twoj
partner zyskuje na tej wspétpracy tyle samo co ty. W poszukiwaniu wsparcia nie pozwdl, by sprawy etyki zeszty
na drugi plan — twoja organizacja moze nie chcie¢ wspétpracowac z firma o zltej reputacji.

- Nic na site! Jesli w procesie budowania partnerstwa staniesz przed trudnosciami, ktérych nie sposéb prze-
zwyciezy¢, moze to zwyczajnie oznaczad, ze masz przed soba niewtasciwego partnera w niewtasciwym czasie.
Poszukaj innego partnera.

TAM, GDZIE ZACZYNA SIE PRAWDZIWE PARTNERSTWO

- Zaangazuj partnera biznesowego w opracowanie inicjatywy. To umocni waszg relacje i zwiekszy jego zaan-
gazowanie.

- Zachowaj kontrole nad inicjatywa! Przyczyna, dla ktdrej nawigzaliscie wspotprace, jest twoj projekt, dlatego
nie pozwol, by partner przejat kontrole. Twoja organizacja dysponuje specjalistyczng wiedza i, w wiekszosci
przypadkow, ponosi odpowiedzialnos¢ za opracowanie i realizacje inicjatywy. Dlatego, cho¢ aktywne zaanga-
zowanie przedsiebiorstwa jest bardzo mile widziane, popros partnera o respektowanie réznych rél.

+Nigdy nie lekcewaz odmiennego sposobu dziatania przedsiebiorstw. Badz przygotowany na wspétprace z
bardzo zapracowanym zespotem, ktéry nie dysponuje nadmiarem czasu. Moze sie zdarzy¢, ze w ostatniej chwili
otrzymasz prosbe o dostarczenie materiatéw lub informacji, dlatego, w miare mozliwosci, miej w pogotowiu
zwiezty i chwytliwy materiat, ktéry bedzie pomocny w awaryjnej sytuacji.

- Regularnie omawiaj z partnerem przebieg partnerstwa i projektu, zwtaszcza w przypadku wspétpracy dtu-
gofalowej. To moze by¢ okazja do poprawy wynikdw i rozszerzenia lub umocnienia waszego partnerstwa.

WARTO PAMIETAC

- Nagtosnij inicjatywe i udziat partnera. Publicznie przedstaw swojego sponsora, dopilnuj jednak, by marka two-
jej organizacji uzyskata jednakowy rozgtos. Poinformuj media o przedsiewzieciu i zachec¢ partnera do nadania
rozgtosu projektowi i wkasnemu zaangazowaniu.

- Nigdy nie lekcewaz sity oddziatywania NGO. Zdolno$¢ NGO do mobilizowania obywateli i pobudzania ich do
dziafania jest wysoko ceniona przez $wiat biznesu.

- Miej $wiadomos¢, ze pozyskiwanie funduszy to praca, ktéra nie gwarantuje natychmiastowych, pozytywnych
rezultatéw. Twoj pierwszy krok to zainwestowanie czasu i wybor strategii pozyskiwania funduszy. Zadanie to
moze wymagac wiele czasu i cierpliwoscil
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Vacances Propres to francuska organizacja pozytku publicznego zatozona w 1971 r. z inicjatywy spotecznosci
przedsiebiorcéw. W tamtym czasie prezes firmy Danone zrozumiat, Zze Smieci stanowia zagrozenie dla $rodowiska,
a jednoczesnie dla reputacji produktéw markowych, jezeli ich opakowanie zasmieca ulice. Przekonat on inne wio-
dace przedsiebiorstwa, ze opakowania ich produktéw nie moga przemieniac sie w $mieci i ze istnieje pilna potrze-
ba skutecznego rozwigzania tego problemu. Firmy te potaczyly sity, tworzac organizacje Vacances Propres. Nazwe
organizacji mozna przettumaczy¢ jako ,Czyste wakacje”

Do dzisiaj dziatania organizacji Vacances Propres sponsorowane sg wytacznie przez branze przemystowa. Organi-
zacje rozszerzono, a cztonkostwo obejmuje stowarzyszenia handlowe. Cztonkami organizacji sa m.in. Eco-Emballa-
ges, Procter & Gamble, Danone, Nestle Waters, Heineken, Coca-Cola, PlasticsEurope, Elipso.

Na przestrzeni lat liczne firmy i stowarzyszenia handlowe nalezgce do Vacances Propres skutecznie podnosity $wia-
domos¢ publiczng problemu, realizujac szereg dtugofalowych kampanii zapobiegajacych zasmiecaniu, a jedno-
czes$nie dostarczajac praktycznych rozwigzan, by poméc obywatelom pozbywac sie odpadkéw w odpowiedni spo-
séb. Dokonaty tego, wspétpracujac z ponad tysigcem miast i sojuszy miejskich na terenie catej Francji. W rezultacie
Vacances Propres i jej cele sg dobrze znane w catym kraju.

Ta NGO otwarta jest na szereg mozliwosci sponsorowania, odpowiednio dopasowanych do wszystkich pozioméw
zaangazowania potencjalnych partneréw. W strategicznej prezentacji przedstawionej na stronie internetowej or-
ganizacja Keep Northern Ireland Beautiful udostepnia potencjalnym sponsorom liczby reprezentujace podjete
dziatania, zasieg oddziatywania oraz osiaggniecia. Wyjasnia takze korzysci, jakie moga odnies¢ przedsiebiorstwa
dzieki partnerstwu z NGO. Wsréd mozliwosci sponsorowania znajduja sie: wktad na cele nieokreslone, wktad rze-
czowy, wsparcie na rzecz wybranej kampanii lub program pozwalajacy stac sie oficjalnym czotowym sponsorem
Keep Northern Ireland Beautiful.

Przewaznie strony uzgadniaja trzyletni okres sponsorowania. Jednak w ostatnim czasie organizacja Keep Northern
Ireland Beautiful udostepnita mozliwos$¢ sponsorowania jej dziatan przez jeden rok lub dwa lata, a takze mozliwo$é
nawigzania partnerstwa na okres jednego miesiaca, na czas realizacji okreslonego projektu/akcji.

Oferujac partnerstwo nowym sponsorom, organizacja ta opracowuje liste korzysci, jakie uzyska przedsiebiorstwo.
Lista taka obejmuje poziomy widocznosci medialnej, zamieszczenie wyrazéw uznania/branding na materiatach
kampanii oraz udziat w wydarzeniach, konkursach lub nagrodach. Sponsorzy moga réwniez skorzystac z upustow
na ustugi, np. szkolenia.
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W 2014 r.Tesco, najwieksza sie¢ supermarketéw w Zjednoczonym Krélestwie, postanowita przekazac na rzecz Keep
Scotland Beautiful darowizne w wysokosci 1,5 min £. Kwota ta pochodzita z optaty za torby na zakupy natozonej
przez szkocki rzad i pobieranej przez detalistéw. Poniewaz przepisy méwia, ze optata pobierana od klientéw musi
zosta¢ przeznaczona na cele pozytku publicznego, Tesco zwrécito sie do organizacji dobroczynnych o przedsta-
wienie celéw, na jakie proponuja przeznaczyc¢ te Srodki. Nastepnie sie¢ poprosita opinie publiczna o zagtosowanie
na wybrang inicjatywe.

W odpowiedzi na zaproszenie Tesco organizacja Keep Scotland Beautiful przedstawita swoja propozycje i zostata
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wybrana przez konsumentéw. Nastepnie podpisata umowe z Tesco na wyptate srodkéw poczawszy od stycznia
2015r.

Dzieki tej inicjatywie Tesco ma okazje zaprezentowac swoja strategie ,Scale for Good” (Skala dla dobra sprawy).
Oznacza to, ze - ze wzgledu na swojg skale — Tesco moze mie¢ znaczacy wptyw na spoteczerstwo, generujac war-
tos¢ dodang na rzecz catej spotecznosci klientéw, pracownikéw i zainteresowanych stron.

Partnerstwo to powstato na prosbe partnera organizacji Keep Denmark Tidy o pomoc w realizacji kampanii plazo-
wej. Partner organizacji doswiadczyt tragicznych zdarzen z udziatem dzieci. Odnotowano przypadki nastgpienia
przez bawiace sie na plazy dzieci na silnie rozgrzany piasek, w ktérym zakopano zuzyty grill jednorazowego uzytku.

Organizacja Keep Denmark Tidy przeprowadzita ankiete, aby poznac przyczyne, dla ktérej plazowicze nie pozby-
wali sie grilli jednorazowego uzytku we wtasciwy sposéb. Z odpowiedzi ankietowanych wynikato, ze ich zdaniem
»normalne” kosze na $mieci nie sa do tego celu przystosowane, a wrzucenie do nich goracych przedmiotéw mo-
gtoby spowodowac pozar.

NGO znalazta rozwigzanie w postaci specjalnych pojemnikéw produkowanych przez firme Rubaek&Co. Firma ta
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zgodzita sie wzig¢ udziat w projekcie pilotazowym na jednej z najbardziej uczeszczanych plaz w poblizu centrum
Kopenhagi (Amager Standpark) i na rozmieszczenie kilku takich pojemnikéw na plazy. Inicjatywa okazata sie sku-
teczna, a rezultaty tak pozytywne, ze projekt pilotazowy rozszerzono na trzy inne dunskie plaze.

W wyniku wspodtpracy na rzecz rozwigzania tego problemu powstato partnerstwo miedzy firma Rubaek&Co a or-
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ganizacja Keep Denmark Tidy, ktére przyniosto NGO 10% przychoddw ze sprzedazy kazdego pojemnika na $mieci.
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To partnerstwo pomaga mtodym ludziom zrozumie¢, ze niektére przedmioty posiadaja wartos¢ po zuzyciu, dlate-
go lepiej jest nie wyrzucac ich w nierozwazny sposob.

BottlePusher to firma, ktéra pomaga gospodarstwom domowym pozbywac sie butelek i puszek, angazujac mto-
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dziez w roli,zbieraczy”. Inicjatywa ta jest mozliwa, poniewaz w Danii istnieje system deponowania butelek i puszek
pewnych typéw. Zaangazowane w inicjatywe gospodarstwa domowe przekazuja zbieraczom kaucje odebrana po
umieszczeniu butelek i puszek we wiasciwych pojemnikach. Zaréwno gospodarstwa domowe, jak i mtodzi zbiera-
cze przekazuja firmie BottlePusher niewielka optate za zorganizowanie kontaktu.

Keep Denmark Tidy wspiera firme BottlePusher, poniewaz jej pomyst biznesowy podnosi $wiadomos¢ wartosci za-
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wartej w odpadach i przedmiotach, ktére czesto koricza jako $mieci. Dotyczy to zaréwno gospodarstw domowych,
jak i mtodego pokolenia.

W zamian firma BottlePusher wspiera organizacje Keep Denmark Tidy honorarium za zbiérke w wysokosci 1,60 DKR.

Muminki to bohaterowie serii ksigzek i komikséw, znanych przede wszystkim w Szwecji i Finlandii. W oparciu o ist-
niejgce juz partnerstwo organizacja Keep Sweden Tidy i bohaterowie Muminkéw postanowili podja¢ wspoétprace
w ramach kampanii na rzecz pozyskiwania funduszy i podnoszenia $wiadomosci. W 2015 r. zostang wyprodukowa-
ne i wejda do sprzedazy specjalne kubki z podobiznami Muminkdw.

Organizacja Keep Sweden Tidy otrzyma darowizne w wysokosci 2 € za kazdy sprzedany kubek. Biorac pod uwa-
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ge popularnos¢ Muminkéw oraz plan informacyjny kampanii, inicjatywa ta ma szanse przyciagna¢ uwage opinii
publicznej i zapewni¢ organizacji Keep Sweden Tidy znaczny doptyw Srodkéw pienieznych na realizacje jej dziatan.
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Big Tidy Up (,Wielkie sprzatanie”) to najwieksza w Anglii kampania sprzatania smieci, w ktérej udziat biora tysigce
grup zbierajacych odpadki zasmiecajgce caty kraj. Aby uczci¢ 60. rocznice swojego powstania, organizacja Keep
Britain Tidy postanowita zorganizowa¢ miesieczna akcje, zachecajac obywateli do wyjscia na ulice i sprzatania swo-
jej okolicy.

ZAANGA-
ZOWANIE
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Poniewaz organizacja Keep Britain Tidy nie otrzymuje juz dofinansowania od rzadu na realizacje swoich kampanii
przeciw zasmiecaniu, postanowita znalez¢ partnera biznesowego, ktéry sfinansowatby akcje Wielkiego sprzatania.
Partnerem tym zostata popularna w Zjednoczonym Krélestwie sie¢ supermarketow Waitrose.

Partnerstwo polegato na wsparciu finansowym oraz masowych dziataniach informacyjnych, zrealizowanych przez
sklepy Waitrose oraz grupy spoteczne i szkoty, majacych zacheci¢ obywateli do udziatu. By dotrze¢ do zaintereso-
wanych stron, skorzystano z poczty elektronicznej i mediéw spotecznosciowych oraz wyprodukowano materiaty
sygnowane logo obydwu partneréw.

KORZYSCI
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Sie¢ Waitrose finansuje akcje Wielkiego sprzatania srodkami z réznych Zrédet, z ktérych dwa sa dobrym przykta-
dem marketingu spotecznie zaangazowanego. Poza budzetem, jaki Waitrose przeznacza juz na tego rodzaju ini-
cjatywy, firma ta przekazuje na rzecz NGO odsetek przychodéw ze sprzedazy kartek $wiatecznych oraz toreb na
zakupy ,dozywotniego uzytku”. W obu przypadkach klienci sg informowani o dotacji przed dokonaniem zakupu.

1Sail, I Sort (,Zegluje, sortuje”) to kampania komunikacyjna, ktérej celem jest zachecenie zeglarzy rekreacyjnych do
sortowania odpaddéw na poktadzie, tak samo, jak robig to w domach, a nastepnie wyrzucania ich do pojemnikéw
na ladzie, zamiast za burte.

W ramach kampanii ulotki i plakaty rozprowadzono i rozmieszczono w portach, aby udostepni¢ grupie docelo-
wej wytyczne dotyczace wiasciwego sortowania i usuwania odpaddéw. Poza materiatami informacyjnymi wsrod
spotecznosci rozdano worki wielokrotnego uzytku na odpady przeznaczone do recyklingu, natomiast w portach
rozmieszczono dystrybutory z workami na wszelkie pozostate odpady.
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Cho¢ kampania, ktéra rozpoczeta sie w 2012 r., zakoniczyta sie sukcesem, w 2013 r. organizacja Vacances Propres
podjeta prébe zaangazowania w bardziej bezposredni sposéb czesci sposréd swoich cztonkdéw korporacyjnych,
zwiaszcza z branzy tworzyw sztucznych, w celu osiggniecia jeszcze lepszych efektéw. Branza tworzyw sztucznych
jest w petni Swiadoma istnienia problemu4 i gotowa do podjecia walki, aktywnie starajac sie zmobilizowa¢ zaint-
eresowane strony do podjecia dziatan w tej sprawie.

PlasticsEurope (europejskie stowarzyszenie producentéw tworzyw sztucznych) i ELIPSO (profesjonalna organ-
izacja reprezentujaca francuska branze opakowan plastikowych i gietkich) - cztonkowie Vacances Propres - pos-
tanowity przystapic do inicjatywy, poniewaz jest ona w 100% poswiecona zasmiecaniu morza, co stanowi jedno z
priorytetowych wyzwan srodowiskowych, przed jakimi stoi branza tworzyw sztucznych.

PlasticsEurope i ELIPSO mogty pokaza¢, ze gtéwna przyczyng zasmiecenia srodowiska morskiego jest zachowanie
konsumentéw, dlatego niesprawiedliwoscia jest obarcza¢ wing przemyst lub produkt. Zaangazowanie tych orga-
nizacji ukazato branze jako odpowiedzialna strone w dziedzinie przeciwdziatania zasmieceniu obszaréw morskich.
Organizacje te skorzystaty na dobrej reputacji NGO.

Natomiast Vacances Propres, dzieki temu partnerstwu, podwoita liczbe zaangazowanych portéw i dotarta do
znacznie wiekszej liczby odbiorcéw.
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- 90 000 personnes touchées par l'initiative en 2 mois;

34000 sacs de tri réutilisables distribués;

+ 36 000 sacs poubelles distribués pour les ordures ménagéres;

- Le tri des déchets a augmenté dans 80% des marinas;

- 100% des marinas souhaitent poursuivre cette opération dans le futur;
- 52 apparitions dans les médias (presse, radio, etc.)
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Inicjatywa Chewing Gum Action Group (,Grupa dziatania w sprawie gumy do Zucia”) powstata w 2003 r. z mysla o
udostepnieniu specjalistycznej wiedzy i zasobow na rzecz walki z problemem zasmiecenia guma do zucia poprzez
zmiane zachowania obywateli.

Aby osiggnac swdj cel, grupa dziatania realizuje kampanie informacyjne, by zacheci¢ do odpowiedzialnego wyrzu-
cania gum do zucia. Materiaty przygotowane przez grupe edukuja i motywujg obywateli do wtasciwego pozbywa-
nia sie zuzytej gumy, a takze przestrzegaja przed karami grzywny za naruszenie przepisow.

W sktad grupy wchodza: organizacja Keep Britain Tidy, a takze przedstawiciele przemystu produkcji gum do Zucia
i wtadze publiczne.

Dotychczas inicjatywa doprowadzita do ogdélnego spadku zasmiecenia guma do zucia o 47%.

The Clean Coasts Corporate Volunteering Programme (,Program wolontariatu pracowniczego na rzecz czystych
wybrzezy”) to doskonata okazja dla firm na natychmiastowa i widoczna poprawe stanu srodowiska przybrzeznego,
a przy okazji doskonata okazja do integracji zespotu i rozwoju osobistego pracownikéw poza codziennym $rodo-
wiskiem pracy. Program ten daje pracownikom szanse na zrozumienie wptywu $mieci na srodowisko morskie oraz
na poznanie rozlegtej linii brzegowej Irlandii.

Kolejna inicjatywa, w ktdrej organizacja An Taisce podjeta wspotprace z partnerem biznesowym, jest Coca-Cola
Clean Coasts Week (,Tydzien czystych wybrzezy z Coca-Colg”), ktéry odbywa sie kazdego roku w potowie maja i
jest najwieksza w Irlandii inicjatywa na rzecz sprzatania wybrzeza. Jak nazwa wskazuje, inicjatywe te wspiera Co-
ca-Cola. W 2014 r. podczas tego tygodnia odbyty sie 152 wydarzenia, z ktérych wiekszos¢ byty to akcje sprzatania
wybrzeza.

Obie inicjatywy — Program wolontariatu pracowniczego na rzecz czystych wybrzezy oraz Tydzien czystych wy-
brzezy z Coca-Cola - to czes¢ szerszego programu Clean Coasts (,Czyste wybrzeza”) realizowanego przez organi-
zacje An Taisce, ktérego celem jest stworzenie strategicznych partnerstw z grupami wolontariuszy, obywatelami,
sektorem publicznym, przemystem, organizacjami miedzynarodowymi i departamentami rzadowymi ds. redukgji
zasmiecenia.

Program Czyste wybrzeza pomogt w realizacji wolontariatu pracowniczego i dziatan z udziatem personelu wielu
firm z catej Irlandii, m.in.: Airtricity Utility Solutions, PepsiCo Ireland, Big Fish Games, Abbott Diagnostics, Oracle,
Ulster Bank, Carillion Facilities Management, Ballina Beverages, Ecocem oraz Salesforce.com.
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Kazdego roku podczas swojego Annual Global Community Day (,Dorocznego Swiatowego Dnia Spotecznosci”)
personel firmy Citi na catym $wiecie poswieca jeden dzier pracy na to, by zrobi¢ co$ na rzecz wspélnot, w ktérych
zyje i pracuje. W ramach Swiatowego Dnia Spotecznosci w 2013 r,, personel Citi Belfast — we wspétpracy z organiza-
¢ja Keep Northern Ireland Beautiful — przeprowadzit akcje sprzatania plazy Tyrella. 30 pracownikéw firmy Citi miato
okazje do odbycia wolontariatu i zaobserwowania widocznych korzysci dla srodowiska.

Niedawno zespét stazystow-wolontariuszy z firmy Citi Belfast przeprowadzit akcje sprzatania plazy Kilkeel. 25 oséb
wykorzystato swoj,dzierh wolontariatu’, by przywréci¢ swietnos¢ jednego z najwspanialszych miejsc dziedzictwa
naturalnego Irlandii Pétnocnej, oczyszczajac plaze ze Smieci i pozbywajac sie ich we wiasciwy sposéb. Reakcja
uczestnikéw byta w 100% pozytywna. Stazysci Citi zapewnili, ze wydarzenie to byto zdecydowanie warte zachodu,
a w przysztosci z checig wezma udziat w podobnych inicjatywach.
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Od pazdziernika 2010 r. personel Citi Belfast wspétpracuje z organizacja Keep Northern Ireland Beautiful w ramach
akgji oczyszczania plaz i rzek sponsorowanych przez Coca-Cola HBC Ireland.

Citi Belfast zamierza promowac przyszte wydarzenia, wykorzystujac je jako szanse na integracje pracownikéw,
promowanie obecnosci partnerstwa Citi/Keep Northern Ireland Beautiful w lokalnych spotecznosciach i, co
istotne, naswietlanie probleméw srodowiskowych.

Personel kazdej restauracji McDonald’s w Irlandii Pétnocnej wziagt udziat w akcji 2014 BIG Spring Clean (,Wielkie
wiosenne porzadki 2014"). Pracownicy restauracji McDonald’s m.in. z Dundonald i Connswater potaczyli sity z
cztonkami lokalnej spotecznosci w ramach akgji sprzatania $mieci szpecacych lokalne tereny zielone. Do zespotu
pracownikéw McDonald’s dotaczyli przedstawiciele rady miejskiej Castlereagh, w tym m.in. Zastepca Burmistrza
oraz Lokalny Cztonek Zgromadzenia Prawodawczego.
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McDonald’s od 2010 r. wspiera kampanie Wielkie wiosenne porzadki organizacji Keep Northern Ireland Beautiful.

Pracownicy restauracji McDonald’s z Dundonald w 2013 r. wzieli pod opieke lokalny pas zieleni i dotychczas, w
réznych okresach w roku, przeprowadzili tam trzy akcje porzadkowe.

Personel kazdej restauracji McDonald’s regularnie patroluje ulice i zbiera $mieci porzucone w okolicy swojego lo-
kalu, niezaleznie od ich pochodzenia. Zaangazowanie w Wielkie wiosenne porzadki przybliza firme do serca spo-
fecznosci, pomagajac w budowaniu silnych, pozytywnych relacji i wzajemnej troski o lokalne srodowisko.
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Podczas 26 wydarzen zorganizowanych w nawigzaniu do Wielkich wiosennych porzadkéw 2014, wolontariusze —
sprzatajac rzeki, lasy, plaze i osiedla mieszkaniowe - zebrali ponad 2 tony porzuconych odpadéw.

Od 2013 r. wolontariusze z Dundonald zapetnili przemystowy pojemnik na odpady o pojemnosci 1100 litréw z lo-
kalnej restauracji McDonald’s Smieciami i odpadkami ze zbiornika wodnego Connswater River i pasa zieleni Com-
ber Greenway. Posréd smieci, na ktére gtéwnie sktadaty sie niedopatki, opakowania po stodyczach i plastikowe
butelki, znalazt sie takze 1,5-metrowy kociot gazowy ze stali nierdzewnej, ktéry porzucono przy pasie zieleni bie-
gnacym przez Wschodni Belfast.
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W Holandii owocna wspétpraca miedzy organizacja Nederland Schoon a siecia McDonald’s doprowadzita do wy-
raznego zmniejszenia ilosci $mieci, a tym samym, do poprawy czystosci parkingu samochodowego przy restauracji
McDonald’s w Amsterdamie.

Na poczatek partnerzy przeanalizowali przyczyny zasmiecenia, przygladajac sie zachowaniu klientéw korzystajacych
z opdji,drive thru” Zaobserwowano, ze podczas wizyty w restauracji McDrive, klienci nie wychodza z samochodéw,
by pozby¢ sie $mieci. Przyczyna zatem tkwi w koncepcji restauracji typu ,drive thru’, ktérej klienci chcg zamowic i
kupic positek, a nastepnie zjes¢ go i wyrzuci¢ $mieci, nie wychodzac z samochodu. Oznacza to, ze jedli Smietniki nie
beda dogodnie rozmieszczone, niektdrzy klienci wyrzuca $mieci przez okno samochodu.

Nederland Schoon i McDonald’s podjety prébe rozwigzania problemu poprzez:

- bardziej przemyslane rozmieszczenie koszy na $mieci i poprawe dostepu do nich z samochodéw;

- zwiekszenie pojemnosci w tak zwanych ,goracych punktach’, wykorzystujgc pojemniki z funkcjg kompresji o zwiek-
szonej pojemnosci w poréwnaniu ze standardowymi $mietnikami;

- zaoferowanie klientom rozwigzania na,ostatnig chwile’, instalujgc kosz w odlegtosci 500 m od parkingu, przy drodze

wyjazdowej.
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AUTOSTRADY

Osoby korzystajace z parkingdéw (przy holenderskich autostradach) zwykle pozostaja tam dos¢ krétko i juz po 30
minutach ruszajg w dalsza droge. Podobnie jak w przypadku innych przestrzeni i wtasnosci publicznej, fakt, ze
przydrozne parkingi nie wzbudzajg w uzytkownikach poczucia wtasnosci, negatywnie wptywa na ich zachowanie.

Ta inicjatywa powstata w odpowiedzi na problem zasmiecenia guma do zucia w Bangor, w Walii.

W ramach akgji pilotazowej wéréd obywateli rozdawano przenosne pojemniki Gumdrop On-the-Go przeznaczone
na zuzytg gume do zucia. Te rézowe kuliste Smietniczki (wyprodukowane z gumy do zucia z odzysku), ktére mozna
przymocowac np. do kluczy, moga pomiesci¢ ok. 20 zuzytych gum. Po zapetnieniu, przenosne $mietniczki mozna
byto wyrzuci¢ do jednego z 15 specjalnych pojemnikéw zbiorczych Gumdrop, ktére rozmieszczono w sklepach przy
Bangor High Street.

Informacje o kampanii i instrukcje dotyczace prawidtowego pozbywania sie gumy do zucia rozdawano wsréd oby-
wateli, a takze rozmieszczono w centrum miasta. W ramach inicjatywy firma Gumdrop zaoferowata takze ofiarowanie
jednego pojemnika Gumdrop miejscowym szkotom i uniwersytetowi w zamian za kazde 50 zapetnionych.

Przed rozpoczeciem kampanii i po jej zakoriczeniu przeprowadzono ankiete, a nastepnie poréwnano wyniki, ktére
pozwolity ocenic jej skutecznosc.
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Partnerami w tym projekcie byly: organizacja Keep Wales Tidy, Wrigley (sponsor), Gumdrop Ltd oraz wtadze
lokalne.
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Kampania odniosta sukces, obnizajac catkowity poziom zasmiecenia gumami do Zucia o 56,5%.
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CLEAN EUROPE NETWORK

KONTAKT

Wiecej informacji na temat poszczegélnych analiz przypadkéw mozna uzyska¢, kontaktujac sie z
organizacja odpowiedzialng za realizacje. Nad opracowaniem tego przewodnika pracowaty nastepujace

KEEP
BRITAIN
TIDY

KEEP BRITAIN TIDY
Helen Bingham
www.keepbritaintidy.org

HOLD
DANMARK
RENT

KEEP DENMARK TIDY

Bjarke Lembrecht Frandsen
www.holddanmarkrent.dk

KEEP NORTHERN IRELAND
BEAUTIFUL
lan Humphreys
www.keepnorthernirelandbeau-
tiful.org

osoby i organizacje:

' ‘ Keep Scotland
a1 Beautiful

KEEP SCOTLAND BEAUTIFUL
Mark Bevan
www.keepscotlandbeautiful.org

.
W

KEEP SWEDEN TIDY
Joakim Brodahl
www.hsr.se

KEEP WALES TIDY
Jess Magness
www.keepwalestidy.org

v

NederlandSchoon

NEDERLAND SCHOON
Dorien Bosselaar
www.nederlandschoon.nl

&
VACANCES PROPRES
VACANCES PROPRES

Carole Carpentier
www.vacancespropres.com

Kompletna i zaktualizowana lista cztonkéw sieci Clean Europe Network znajduje sie pod adresem:
www.cleaneuropenetwork.eu/en/members-and-partners/members/

Zdjecia udostepniono dzieki uprzejmosci cztonkéw Clean Europe Network.
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