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STRESZCZENIE

Budowanie strategicznej przewagi konkurencyjnej zalezy wspotczesnie nie tylko od
posiadanych zasobow i kompetencji, lecz réwniez zdolno$ci do wspdlpracy réznych pod-
miotdw rynku. Celem artykutu jest identyfikacja zrodet sukcesu partnerskiej wspotpracy
pomiedzy przedsigbiorstwem a organizacja pozarzadowa. Wykorzystano analize najnow-
szej literatury przedmiotu, jak rowniez wyniki badan pierwotnych. Zaprezentowane wyniki
badan sktaniaja do refleksji, ze relacje B2NGO powinny zmierza¢ w kierunku §wiadomego
i inspirowanego wewngtrznymi potrzebami podejscia do ksztalttowania wspdlpracy z orga-
nizacjami pozarzadowymi przez biznes. Wraz ze zmiana nastawienia przedsi¢biorcow do
relacji z podmiotami trzeciego sektora zmieniata si¢ bedzie konstelacja czynnikow przyczy-
niajacych si¢ do sukcesu tych partnerstw.

Stowa kluczowe: wspdtpraca, relacje miedzyorganizacyjne, NGO

Wprowadzenie

W obliczu zwigkszajacej si¢ niepewnosci otoczenia, przyspieszenia funkcjo-
nowania podmiotéw rynku — bedacego konsekwencjg tempa i nieprzewidywalno-
$ci zmian technologicznych, zachowan konkurentéw i oczekiwan konsumentow —
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trudno nie zgodzic si¢ z twierdzeniem Austina wskazujagcym, ze immanentng cechg
XXI wieku jest paradygmat wspotpracy réznych organizacji (Austin, 2014, s. 3—4).
Obecnie bowiem konkurowanie oparte wytacznie na wtasnych zasobach staje si¢
coraz mniej skuteczne. Umiejetno$¢ stworzenia i poglebiania dtugookresowych,
partnerskich relacji z r6znymi podmiotami rynku moze stanowic¢ o sukcesie firmy
z uwagi na fakt, ze ich jakos¢ ma bezposredni wpltyw na trwalos¢ relacji firmy
z klientem. Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja zrédet sukcesu part-
nerskiej wspotpracy pomiedzy przedsigbiorstwem a organizacja pozarzadowsa. Dla
realizacji celu wykorzystano analize najnowszej literatury przedmiotu, jak rowniez
wyniki badan pierwotnych.

1. Ksztattowanie relacji miedzyorganizacyjnych

W tradycyjnym ujeciu przedsigbiorstwa postrzegane sg jako podmioty dazace
do osiaggania jak najwickszego zysku i w efekcie zapewnienia korzysci ich wlasci-
cielom w dtuzszym okresie. Niemniej pewne tendencje majace miejsce na dzisiej-
szym rynku globalnym istotnie zmieniajg sposob postrzegania roli przedsi¢biorstw
na rynku. Wsréd tych trendéow nalezy wskazaé¢: zmieniajace si¢ wartosci i postawy
klientow, ktorzy sg coraz bardziej wrazliwi na zto i niesprawiedliwos¢ spoteczna
oraz krytyczniej oceniaja dziatania marketingowe firm; rosnacg globalng konkuren-
cj¢, ktéra wymusza na przedsigbiorstwach poszukiwanie nowych mozliwo$ci wyrdz-
nienia si¢ na rynku oraz podejmowanie pewnych dziatan, rowniez tych o charakterze
spotecznym; wzrost znaczenia niematerialnych zasobow firmy, np. wizerunku czy
zaufania; pogarszanie si¢ stanu srodowiska naturalnego; rosngcy poziom ubdstwa
spoleczenstwa czy stagnacja i kryzys gospodarczy. Trendy te powoduja konieczno$¢
przemodelowania dotychczas prowadzonych strategii dzialania firm i uwzglednienia
w nich nie tylko tych aktywnosci, ktore prowadza bezposrednio do wzrostu zyskow,
ale réwniez takich, ktore beda umozliwiaty zréwnowazony rozwoj przedsigbiorstwa
w dtugim okresie.

Dziatajac w sposob zréwnowazony, organizacje musza bra¢ pod uwagg dtugo-
falowe interesy innych podmiotow znajdujacych sie w otoczeniu, tzw. interesariuszy
(stakeholders). W ramach tego podejscia przedsigbiorstwa implementuja spotecz-
ne i srodowiskowe aspekty w swojej codziennej dziatalno$ci oraz we wzajemnych
stosunkach z interesariuszami na zasadzie dobrowolnosci. Kluczowym zatem wy-
zwaniem dla nich, ktére moze przeksztatci¢ si¢ w najwieksza korzys¢, jest rozwdj
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wspotpracy, opartej na partnerskich relacjach, w wyniku ktérej zostanie wykreowa-
na wyjatkowa, tzw. wspolna warto$¢ (Porter, Kramer, 2011, s. 63—77).

Relacje wspotpracy coraz czgsciej tacza niezalezne firmy w celu integracji
zasobow dla realizacji wspolnych celow, tradycyjne rozwigzania stosowane odreb-
nie w poszczegblnych sektorach sg bowiem czesto niewystarczajace, aby sprostac
spotecznym wyzwaniom. Znajduje to swoje odzwierciedlenie w coraz czesciej po-
dejmowanej w ostatnich latach wspotpracy pomiedzy biznesem a jednym z kluczo-
wych interesariuszy, czyli organizacjami pozarzadowymi (NGOs). Teoria wymiany
relacyjnej wskazuje, ze relacje te nie moga byc¢ jednorazowa transakcja ekonomiczna,
lecz musza by¢ osadzone w szerszym spotecznym kontekscie norm i zaufania (Lui,
Ngo, 2012, s. 80). Kluczowa jest w tym przypadku perspektywa czasu. Firmy bowiem
majg wieksza sktonnos$¢ do wspotpracy w przysztosci z partnerem, z ktorym taczyty
je relacje wspotpracy w przesztosci. Przejawem zaangazowania stron wymiany jest
zatem przyjecie perspektywy dtugookresowej i zapewnienie mozliwo$ci wspotpracy
w przysztosci.

Wspotpraca przedsigbiorstwa z organizacjg pozarzadowa to potaczenie dwoch
podmiotéw o zasadniczo odmiennych uwarunkowaniach prowadzonej dziatalno-
$ci. Roznice te sg zardwno sita, jak i stabos$cia relacji pomiedzy biznesem a NGOs.
Zdolnos¢ do sprawnego zarzadzania tymi rdéznicami istotnie wptywa na skutecz-
no$¢ procesu wspotpracy. Zaczynajac od etapu poszukiwania partnera, a konczac na
promocji wykreowanej wspolnie wartosci, kluczowa jest zdolnos¢ do generowania
rozwigzan taczacych skrajnie odmienne motywacje przedsigbiorstwa (generowanie
zysku) 1 organizacji pozarzadowej (realizacja misji spotecznej).

2. Zrodta sukcesu partnerskich relacji pomiedzy przedsiebiorstwem
a organizacja pozarzadowa

Przeglad literatury sktania do refleksji, ze wiele inicjatyw zwigzanych z nawig-
zaniem i utrzymaniem partnerskiej relacji pomiedzy przedsigbiorstwami a organi-
zacjami pozarzagdowymi nie odnosi sukcesu, glownie z uwagi na ztozono$¢ procesu
zarzadzania. Kategoria sukcesu ma z pewnos$cia charakter subiektywny i zalezy
od wielu uwarunkowan (czas, etap rozwoju, sytuacja rynkowa itp.). Z jednej strony
jego miarg sg mierniki finansowe, z drugiej natomiast mierniki rynkowe w postaci
udziatu w rynku czy tez posiadanej bazy klientow (Kozielski, 2015, s. 156). W kon-
tekscie wspotpracy pomiedzy przedsigbiorstwami a NGOs coraz czgéciej przyjmuje
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si¢ z kolei, ze o sukcesie §$wiadczy zdolnos$¢ obu stron relacji do kreowania wartosci.
Owa warto$¢ moze by¢ rozpatrywana na dwoch poziomach:

— obiektywnym — generowanie kooperacyjnej wartosci, tj. pozytywnych re-
zultatow dla obu partnerdw i spoteczenstwa jako cato$ci;

— afektywnym — generowanie kooperacyjnej wartosci w postaci satysfakcji
stron wspolpracujacych z wypracowanych efektow.

Kreowanie tak rozumianej wartosci jest kluczowe w procesie wspotpracy i de-

terminuje jej sukces.

W literaturze poswigconej zagadnieniom zwigzanym z kooperacja migdzysek-
torowa identyfikuje si¢ roznorodne czynniki sukcesu owej wspotpracy. Moze by¢
ona determinowana m.in. stopniem zaangazowania stron w utrzymanie i rozwoj
relacji, otwartoscig do dzielenia wspolnych wizji i priorytetéw, sktonnoscia do dzie-
lenia si¢ informacjami i innymi zasobami, dtugofalowym nastawieniem do koope-
racji czy poszanowaniem wartosci cenionych przez partneroéw. Przeglad literatury
przedmiotu umozliwia identyfikacje dwoch pozioméw analizy owych czynnikow
(Wymer, Samu, 2003, s. 3-22; Barroso-Mendez, Galera-Casquet, Valero-Amaro,
2014, s. 2; MacMillan, Money, Money, Downing, 2005, s. 806—818; Austin, Seitanidi,
2012, s. 934):

1. Czynniki sukcesu zwigzane bezposrednio ze wspotpracujacymi partne-
rami — ten poziom analizy wskazuje na wage procesu wlasciwej selekcji
partneréw wspotpracy w realizacji oczekiwanych rezultatéw. Obejmuje
takie elementy, jak: zasoby pozostajace w dyspozycji partnera, otwar-
tos¢ na wspotprace, doswiadczenie, istniejaca kulture organizacyjng itp.
Wybor wlasciwego partnera determinuje potencjat kreowania wartosci
z rozwoju partnerskiej wspotpracy. Tak zwane kooperacyjne know-how,
obejmujace wiedzg, umiejetnosci 1 kompetencje, sg zatem niezbedne
W procesie poszukiwania partnera i negocjowania warunkéw wspotpracy,
jak réwniez odpowiednio szybkiej rezygnacji z potencjalnych partnerow
z niskim potencjalem relacyjnym;

2. Czynniki sukcesu zwigzane z samg relacja — ten poziom analizy wska-
zuje, ze wlasciwa selekcja partneréw nie jest jedynym czynnikiem, ktory
moze zadecydowac o sukcesie partnerskiej wspolpracy. Relacja pomiedzy
partnerami wymaga odpowiedniego zarzadzania. Wspolpraca jest bowiem
procesem zlozonym i dynamicznie zmieniajagcym si¢ w czasie. Zatem
w grupie tej identyfikuje sie takie determinanty, ktore charakteryzuja dana
relacje. Zdecydowanie najczgsciej sg to: zaufanie, zaangazowanie, jakosé¢
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komunikacji, satysfakcja i dzielenie wspolnej wizji. Nieco rzadziej zalicza
si¢ do nich tzw. zachowania oportunistyczne, ktérych obecnos$¢ oddziatuje
w negatywny sposob na poziom zaufania, co uniemozliwia petne zaanga-
zowanie stron relacji w rozwoj satysfakcjonujacej wspotpracy. Warto wsrod
tych elementéw wymieni¢ rowniez koszty zakonczenia relacji. Sg one de-
finiowane jako koszty finansowe (np. utrata szans rynkowych) i niefinan-
sowe (utrata wizerunku), zwiagzane z zakonczeniem relacji. W literaturze
z zakresu marketingu relacyjnego wskazuje sie¢, ze potencjalne koszty za-
konczenia relacji determinujg wigksze zaangazowanie partnerow w utrzy-
manie relacji. Analizujac czynniki sukcesu na poziomie relacji, z pewnos$cia
warto podkresli¢ znaczenie determinanty, jaka jest dzielenie wspolnych
warto$ci. Informuje ona, na ile partnerzy podzielaja wspodlnie opini¢ na
temat tego, ktore zachowania organizacyjne, cele, strategie sg wazne, wla-
sciwe, pozadane, a ktore nie. Sa to swego rodzaju normy, ktore decyduja
o tym, ktore dziatania beda realizowane w ramach wspotpracy. Kolejng
wartg odnotowania determinantg sukcesu na tym poziomie jest uczenie re-
lacyjne, tj. proces uczenia si¢ przez obie organizacje w ramach nawigzanego
procesu kooperacji. Obejmuje ono trzy procesy kreujace wartos¢: wymiane
informacji przez partneréw w celu koordynacji i planowania zadan, wspdlna
interpretacj¢ wymienianej informacji i nawigzywanie dialogu oraz integra-
cje wiedzy w postaci wypracowanych procedur, wzorcéw zachowan, obo-
wigzujgcych zasad czy wspolnych zwyczajow, ktore bedg dzielone przez
strony wspotpracujace.

3. Czynniki sukcesu B-NGO - wyniki badan empirycznych

Zagadnienia dotyczace czynnikdéw determinujacych sukces w ksztattowaniu
relacji pomiedzy biznesem a organizacjami pozarzagdowymi byly przedmiotem
sondazu diagnostycznego przeprowadzonego wsrdd lideréw celowo wybranych przed-
sigbiorstw z poétnocno-wschodniego Mazowsza. W wyniku przeprowadzonych badan
terenowych udato si¢ pozyskac 51 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy badaw-
czych (52% stopa zwrotu). Narzedzie badawcze sktadalo si¢ z pytan dotyczacych
procesu wspotpracy pomiedzy przedsiebiorstwami a organizacjami pozarzadowymi.

Z pozyskanych danych wynika, ze wielu przedsigbiorcom trudno jest dostrzec
w organizacjach trzeciego sektora potencjalnych partnerow. Posrod badanych przed-
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siebiorstw dominowat bowiem brak zainteresowania wspdlpracg z NGOs (53%).
Dodatkowo zdiagnozowano wystepowanie stosunkowo niewielkiej (6%) grupy
podmiotow, ktore nie podejmuja zadnych dziatan w kierunku nawigzania wspot-
pracy z organizacjami pozarzadowymi, ale chetnie by ja podjety, gdyby pojawita sig
propozycja dla nich atrakcyjna. Zaangazowanie tej grupy podmiotow powinno ich
zatem dos$¢ tatwo pobudzi¢ do dziatania. Jednakze juz z deklaracji przedstawicieli
tych przedsiebiorstw wynika, ze oczekujg oni inspiracji i atrakcyjnych propozycji
potencjalnej wspotpracy od drugiej strony. Relacje B2NGO nie sg odgornie stymu-
lowane, tak jak relacje pomigdzy administracja publiczng i NGOs (na przyktad przez
Ustawe z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolonta-
riacie — tekst jedn.: Dz.U. 2014, poz. 1118 z pdzn. zm). Jesli zatem podmiotom trze-
ciego sektora zalezy na ich ksztaltowaniu, muszg one przyjac¢ na siebie cigzar pro-
aktywnych dziatan inicjujgcych i podtrzymujacych te wspotprace. Zdolnosé NGOs
do petnienia tej roli to jeden z kluczowych czynnikéw sukcesu relacji pomigdzy
przedsigbiorstwami i podmiotami trzeciego sektora.

Wedtug Portera i Kramera (2011) przedsigbiorstwa powinny by¢ odpowiedzial-
ne za budowanie kooperacyjnych relacji pomigdzy biznesem i spoteczenstwem.
Przeszkoda w realizacji tej strategii jest jednak traktowanie czynnikéw spotecznych
jako peryferyjnych w podejmowanych przez przedstawicieli biznesu dziataniach.
Przedsigbiorcy sg czgsto lepiej przygotowani do zmagania si¢ ze ztozonymi proce-
sami zarzadczymi, co czynitoby ich idealnymi kreatorami relacji B2NGO. Jednakze
organizacje pozarzadowe, przejmujac inicjatywe, moga stymulowac wzrost znacze-
nia tej wspdlpracy w srodowisku biznesu. Nie jest to proces tatwy, gdyz wymaga
od spotecznikoéw reprezentujacych NGOs intensywnego uczenia si¢ i pokonywa-
nia wielu ograniczen. W efekcie organizacje pozarzagdowe mogg jednak aktywnie
ksztattowa¢ sytuacje w swoim otoczeniu, w tym sprawniej wypetnia¢ swa misjg
spoteczng.

Najczestsze przyczyny niepodejmowania przez badane przedsigbiorstwa wspot-
pracy z organizacjami pozarzadowymi to: brak potrzeby wspotpracy z NGO (37%),
brak czasu (30%) oraz brak informacji o mozliwosciach takiej wspotpracy (30%).
Z analiz wynika, ze 23% przedstawicieli przedsigbiorstw, ktore nie wspotpracowa-
ty z NGO, za przyczyne tej sytuacji uznato natomiast brak srodkow finansowych,
co wskazuje na utozsamianie przez nich relacji B2ANGO z formg sponsorowania
przez biznes dziatan prospotecznych. Sposéb postrzegania przez przedsigbiorcow
potencjatu kooperantow z trzeciego sektora i mozliwych do wygenerowania dzieki
nim wspolnych korzysci to kolejny kluczowy czynnik wplywajacy na ilos¢ i jakos¢
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relacji B2ZNGO. W zalezno$ci od dominujacych pogladéw w tej sprawie moga one
dziata¢ inspirujaco (np. dobra opinia 0 NGO) badz blokowac¢ (np. stereotypy) procesy
wspotpracy. Przyblizanie przedsigbiorcom idei wspotpracy z organizacjami pozarza-
dowymi w sposob, ktory ukazuje potencjalne korzysci biznesowe wynikajace z tej
relacji, moze stanowi¢ przeciwwage dla wigkszosci wymienianych przez badane
przedsiebiorstwa przyczyn braku wspotpracy.

Sposréd przebadanych przedsiebiorstw 41% wskazalo, ze wspotpracuje z pod-
miotami trzeciego sektora, a 76% z tych podmiotow wspotpracowato z NGOs takze
w przesztosci. Wiekszo$¢ przedsigbiorstw, ktore weszty w relacje z organizacjami
pozarzadowymi posiada zatem pewna histori¢ tej wspotpracy. Doswiadczenie we
wspotpracy z podmiotami trzeciego sektora jest kluczowym czynnikiem wptywa-
jacym na powodzenie przysztych relacji B2NGO. Budowane w ten sposob zaufanie
i rozpoznanie konsekwencji podjgtej wspotpracy utatwiaja podejmowanie przysztych
decyzji w tej kwestii.

Najczesciej wskazywanym przez badane przedsiebiorstwa celem nawigza-
nia wspolpracy z organizacjami pozarzagdowymi byta poprawa wizerunku (67%).
Przedstawiciele badanych podmiotow podkreslali takze, ze przez t¢ forme wspotpra-
cy firma zapewniata sobie warunki do rozwoju (43%). Jedynie 5% wspolpracujacych
z trzecim sektorem podmiotow uznato, ze celem wejscia w ten uktad kooperacyjny
bylo dziatanie zgodne z koncepcjg zréwnowazonego rozwoju. Zaden z przedstawi-
cieli przedsigbiorstw nie powigzal celu tej wspdlpracy z realizacja dziatan przyje-
tych w ramach Strategii Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR). Wskazuje to,
ze popularna wsrod miedzynarodowych korporacji idea CSR i koncepcja zrowno-
wazonego rozwoju nie sa powszechnie adaptowane przez przedsiebiorstwa z bada-
nego terytorium. Jest to obszar peryferyjny w stosunku do metropolii warszawskiej
oraz obszar problemowy — zgodnie z terminologig Strategii Rozwoju Wojewodztwa
Mazowieckiego do 2020 r. [Strategia Rozwoju Wojewddztwa Mazowieckiego do roku
2020 (aktualizacja), 2006]. Trudne uwarunkowania funkcjonowania tych przedsig-
biorstw moga zatem generowac inne, bardziej podstawowe dla ich funkcjonowa-
nia problemy i odcigga¢ ich uwage od strategii ciagtych dziatan prospotecznych.
W takich warunkach przedsigbiorstwa chetniej angazujg si¢ w dzialania sporadyczne
1 wymagajace mniejszego zaangazowania, ktore jednoczes$nie stwarzaja im szanse
na poprawianie wizerunku firmy. Srodowisko, w ktorym funkcjonuja przedsigbior-
stwa, jest wigc kolejnym czynnikiem wptywajacym na powodzenie relacji B2NGO.
Sukcesowi partnerstwa pomiedzy przedsigbiorstwami a organizacjami pozarzado-
wymi sprzyja dobra sytuacja ekonomiczna firm na danym terytorium. Dobre prakty-
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ki w zakresie relacji B2ZNGO w blizszym otoczeniu roéwniez inspiruja do nasladow-
nictwa (benchmarking) i poszukiwania nowych form rozwoju na podstawie relacji
partnerskich z podmiotami trzeciego sektora.

Z odpowiedzi respondentéw wynika, ze najpowszechniejszym kryterium
wyboru partnerow z trzeciego sektora przez przedsigbiorstwa sg wczesniejsze
relacje z nimi (76%), blisko$¢ lokalizacji (57%) oraz dobra opinia partnerskiej or-
ganizacji pozarzadowej (57%). Z powyzszych danych mozna wywnioskowaé, ze na
relacje B2ZNGO wplywa kombinacja czynnikow wewnetrznych w przedsigbiorstwie
(np. zdobyte doswiadczenie), czynnikow wewnetrznych w organizacji pozarzado-
wej (np. lokalizacja siedziby NGO) oraz czynnikéw w srodowisku potencjalnych
partnerdéw (np. dostrzezenie przez otoczenie potencjatu danej NGO — dobra opinia).
Na kazdym etapie wspotpracy przedsigbiorstwa z NGOs uktad i znaczenie tych
czynnikow moga si¢ zmieniaé. Sytuacja, w ktorej stan finansowy firmy z poétnocno-
-wschodniego Mazowsza znacznie si¢ poprawia i dokonuje ona znaczacych inwe-
stycji w nowe technologie, moze ostabi¢ znaczenie bliskosci lokalizacji siedziby po-
tencjalnego kooperanta. Wowczas przedsigbiorstwo moze nawet preferowac relacje
przekraczajace granice regionu, a nawet kraju.

Podsumowanie

Analiza dorobku naukowego z zakresu zarzadzania i marketingu wskazuje na
rosngca swiadomos¢ srodowisk naukowych w zakresie znaczenia kreowania partner-
skich relacji pomigdzy organizacjami komercyjnymi a pozarzadowymi. Postrzega
si¢ je wspolczesnie jako niezbedne narzedzie stuzace rozwigzywaniu coraz wigk-
szych probleméw o charakterze spotecznym. Znaczenie sukcesu w realizacji proce-
sow kooperacyjnych w relacjach migdzysektorowych jest podkreslane przez wielu
autoréow. Jednak ztozonos$¢ tego procesu nie pozwolila jak dotad zidentyfikowad
jednego zestawu czynnikow o nim decydujacych.

Z zaprezentowanych badan wynika, ze mimo dominujacego braku zaintere-
sowania ze strony przedsi¢gbiorstw wspotpraca z organizacjami pozarzadowymi,
istnieje stosunkowo duza grupa, ktéra nawigzuje i podtrzymuje relacje B2ZNGO.
Dla badanych przedsigbiorstw kluczowe znaczenie w procesie wyboru partnera
z trzeciego sektora maja wczesniejsze relacje z organizacjami pozarzadowymi oraz
bliskos¢ ich lokalizacji w stosunku do siedziby firmy. Wskazuje to na skupienie
wspotpracy wokot lokalnosci i czynnikoéw z nig zwigzanych: wspdlnych problemow,
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opinii otoczenia, wyzszego poziomu zaufania, blizszych relacji miedzyludzkich itp.
Oparcie relacji B2NGO na tej podstawie stwarza szanse na wygenerowanie w ich
wyniku wspolnych wartosci, istotnych dla zaangazowanych stron i ich najblizszego
otoczenia.

Zagadnienie poruszane w niniejszym artykule wymaga dalszych badan. Jest to
problem wysoce ztozony, m.in. ze wzgledu na jego dynamiczny charakter. Relacje
B2NGO stale budzg kontrowersje ze wzgledu na czgsto opozycyjne interesy przed-
stawicieli biznesu i organizacji pozarzadowych. Wydaje si¢ jednak, ze poglebianie
tych relacji i podejmowanie przedsiewzie¢ angazujacych przedstawicieli obu sek-
torow bedzie odkrywato coraz wigcej aspektow taczacych obie strony, w tym idei
i wartosci, ktore przedsigbiorstwa i organizacje pozarzadowe begda cheiaty wspdlnie
wygenerowac.
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ZARZADZANIE

SUCCESS FACTORS OF PARTNERSHIPS BETWEEN BUSINESS
AND NON-GOVERNMENTAL ORGANIZATIONS

Abstract

Building a strategic competitive advantage today depends not only on existing resour-
ces and competencies, but also the ability to cooperation with different market entities. This
article aims at identifying sources of success of partnership cooperation between business
and non-governmental organizations. To achieve the objective the authors run a systematic
literature review and primary research. The research results show that the process of creating
B2NGO relations should be very carefully planned, consciously developed in the long term
and should be inspired by internal needs of cooperating partners. Together with the change
of business managers’ attitude towards the cooperation with the third sector the constellation
of factors contributing to the success of these partnerships will change.
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