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Wstep
Czes¢!

Oddajemy w Wasze rece ten oto poradnik, ktéry ma za zadanie pomoc Wam
tworzy¢ profesjonalne i skuteczne oferty wspolpracy zewnetrznej. Tak jak
Wy, byliSmy aktywnymi czlonkami organizacji studenckich i dzieki temu
wiemy, jak wazng role w tej dzialalno$ci pelni wspélpraca z partnerami
zewnetrznymi. Gdyby nie ona, nasze organizacje mialyby utrudnione
mozliwo§ci nie tylko rozwoju, ale réwniez realizowania swoich
podstawowych zadan.

Oferta wspolpracy ma bezpos$rednio skutkowaé tym, ze uda sie Wam
pozyska¢ partnera i wymieni¢ z nim warto$ciami, ktore sg istotne dla kazdej
ze stron. Jedli jest ona przygotowana w odpowiedni sposob, wplywa na szereg
czynnikéw, ktore decyduja o tym, czy przyniesie ona pozadany skutek, czy tez
nie.

Zacznijmy od tego, ze dobrze przygotowana oferta wplywa na budowanie
wiarygodno$ci Waszej organizacji. Wielu potencjalnych partnerow,
szczegblnie duzych firm lub instytucji bedzie zwracalo uwage na
profesjonalizm potencjalnego partnera. Staranne przygotowanie oferty
Swiadczy o tym, ze organizacja podchodzi powaznie do wspdlpracy, jest
zorganizowana, a takze dysponuje osobami, ktére zapewnia wykonanie

zobowigzan zaprezentowanych w ofercie.




Ponadto, oferta wykonana w sposo6b przemyslany, wyraznie podkresla
korzyS$ci, jakie partner odniesie ze wspolpracy. Jest to kluczowe dla
zainteresowania wielu potencjalnych partneréow, szczegblnie biznesowych,
ktérzy  potrzebuja  konkretnego uzasadnienia dla  ewentualnego
zaangazowania. Profesjonalna oferta jasno wskaze potencjalnemu
partnerowi, jak wspolpraca z organizacja studencka moze poméc mu
osiggna¢ jego cele, np. poprzez dotarcie do studentéw, zwiekszenie
rozpoznawalnoSci marki czy realizacje dzialan z obszaru CSR, czyli
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Dobrze zaplanowana oferta przeklada sie nie tylko na zawarto$¢
merytoryczng istotng z perspektywy potencjalnego partnera, ale takze na
zorganizowany sposob przedstawienia informacji. Odpowiednia struktura
oraz przejrzyste i zrozumiale przedstawienie poszczegbdlnych informacji
wplywa na odbior oferty. Dzieki temu, potencjalni partnerzy beda mogli
sprawnie sie z nig zapoznac i szybko oceni¢ propozycje, co zwieksza szanse na
zainteresowanie oferta i pozytywna odpowiedz.

Czesto organizacje studenckie w pierwszej kolejnoSci poszukuja partneréw
na rynku lokalnym. Nierzadko jest to spowodowane charakterem
potencjalnej wspélpracy i potrzeb organizacji studenckiej, a takze
charakterem tego, co organizacja moze zaproponowac. Czesto jest tez tak, ze
pula potencjalnych partneréw jest ograniczona i o wspoélprace z nimi staraja
sie rozne organizacje. SposoOb przedstawienia oferty wplywa wiec takze na
konkurencyjno$¢ organizacji i wyréznienie jej spo$rod innych. Profesjonalne
podejscie i odpowiednio przygotowana oferta zwieksza szanse organizacji
zwlaszcza wtedy, kiedy musi konkurowa¢ z innymi organizacjami

o potencjalnego partnera.




Wiecie juz, dlaczego tak wazny jest odpowiedni sposéb przygotowania oferty.
Podjecie wspélpracy z partnerem, na ktérym zalezy Waszej organizacji to
jednak nie jedyna korzy$¢ plynaca z umiejetnosSci tworzenia profesjonalnych
ofert wspoélpracy. Proces tworzenia takich ofert jest bowiem warto$ciowy dla
czlonkéw organizacji — uczy ich umiejetno$ci zwigzanych z komunikacja
biznesowa, marketingiem, negocjacjami oraz zarzadzaniem projektami. Jest
to wiec sposob na zdobycie praktycznych umiejetnosci i do§wiadczen, ktore
sq cenne na rynku pracy i moga by¢ przydatne absolwentom organizacji
studenckich w ich zyciu zawodowym.

Podsumowujac, mamy nadzieje, ze to opracowanie pomoze Wam zrozumieg,
jakie sa zasady tworzenia ofert dla partneréw zewnetrznych i jak je
opracowywa¢ w taki spos6b, aby przynosily pozadany skutek, ktory
zmaterializuje sie nawigzaniem wspolpracy miedzy Wasza organizacja,
a partnerami zewnetrznymi. Jednocze$nie gleboko wierzymy, ze bedzie
to wklad w rozw6j Waszych umiejetno$ci i okazja do nabycia do$wiadczen,
ktore niewatpliwie przydadza sie rowniez w Waszej przyszlo$ci zawodowe;.

Ze studenckim pozdrowieniem
Fundacja Virtus Moralis




Czes$c¢ 1. Przygotowanie do tworzenia oferty

Proces tworzenia oferty zaczynamy od przeprowadzenia analiz, ktére maja za
zadanie odpowiedzie¢ na pytania, takie jak: kto moze zosta¢ naszym
partnerem i jakie korzy$ci moze da¢ potencjalnemu partnerowi wspolpraca
z nami, na czym moze temu partnerowi zaleze¢ i co mu zaproponowac, aby to
bylo dla niego rzeczywiscie warto$ciowe i pomoglo mu rozwigzaé jego
problemy lub osiggnaé jego cele, czego jako organizacja potrzebujemy od
potencjalnych partneréw, co jesteémy w stanie zaoferowac i jak oszacowaé
warto$¢ tego, co mamy do zaproponowania.

1.1. Identyfikacja potencjalnych partneréow

Partnerami organizacji studenckiej moga by¢ réznorodne podmioty, ktore
— najprosciej méwigc — majg interes we wspieraniu dzialan studentoéw lub
moga czerpa¢ korzySci z takiej wspoélpracy. Oto najczestsze grupy

potencjalnych partneré6w organizacji studenckich:




Firmy i korporacje:

e lokalne przedsiebiorstwa — moga wspiera¢ organizacje studenckie jako
sponsorzy, np. przez finansowanie wydarzen, udostepnienie swoich przestrzeni,
czy wsparcie materialami. W zamian zyskuja widocznos¢ w spolecznosci
akademickiej.

e duze korporacje — firmy o krajowym lub miedzynarodowym zasiegu czesto
wspolpracuja z uczelniami i organizacjami studenckimi, aby promowaé¢ swoja
marke, rekrutowaé¢ utalentowanych pracownikéw, realizowaé dzialania CSR
(spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu) i wzmacnia¢ relacje z mlodym pokoleniem.

Instytucje publiczne i samorzadowe:

e jednostki administracji lokalnej (miasta, gminy) — moga wspiera¢ projekty
o charakterze spotecznym lub kulturalnym, ktore przynosza korzysci lokalnej

spolecznosci.
e instytucje edukacyjne — instytucje zwigzane z edukacja, takie jak: kuratoria,
centra nauki, centra mlodziezowe, biblioteki — moga oferowaé wsparcie

merytoryczne, organizacyjne lub promocyjne.

e spotki skarbu panstwa i ich fundacje — angazuja sie w roznorodne projekty
sponsorskie, wspierajac inicjatywy, ktéore wnosza warto$¢ do spoleczenstwa.
Moga to by¢ projekty z obszaru kultury, sportu, edukacji czy ochrony srodowiska.

* instytucje wsparcia przedsiebiorczoSci — moga wspiera¢ projekty majace na celu
rozwdj kompetencji, programy dla lideréw, szkolenia podnoszace kwalifikacje.
Punktem wspoélnym z organizacjami studenckimi w przypadku tego typu
instytucji moga by¢ takze projekty spolecznie odpowiedzialne (CSR) oraz projekty
ekologiczne.

Fundacje i organizacje pozarzadowe (NGO):

Fundacje i NGO, zwlaszcza te, ktore dzialaja na rzecz edukacji, kultury, ochrony
Srodowiska czy zdrowia psychicznego, czesto wspoélpracuja z organizacjami
studenckimi, aby wspoélnie realizowaé¢ projekty edukacyjne, kampanie spoleczne
i akcje charytatywne. Moga takze zapewnia¢ szkolenia i warsztaty dla czlonkéw
organizacji, co przyczynia sie do ich rozwoju.




Media i wydawnictwa:

* media lokalne i og6lnopolskie — dzienniki, czasopisma, stacje radiowe czy portale
internetowe moga by¢ partnerami organizacji studenckich, pomagajac
w promocji ich wydarzen i projektow.

* media branzowe i akademickie — magazyny, serwisy internetowe i radia
tematyczne moga by¢ zainteresowane wspieraniem wydarzen naukowych,
konferencji i innych dzialan merytorycznych, co buduje ich wizerunek jako
zaangazowanych w rozwo6j mlodych profesjonalistow.

Firmy i instytucje rekrutacyjne:

firmy HR oraz agencje pracy — moga wspoOlpracowaé z organizacjami studenckimi,
prowadzac warsztaty, sesje coachingowe, czy oferujac specjalne programy praktyk
i stazy, aby przyciagna¢ do siebie utalentowanych studentow.

Kiedy rozwazamy wspolprace z firma — potencjalnym pracodawca,

zastanOwmy sie, czy promowanie tego pracodawcy nie bedzie wplywalo
negatywnie na nasz wizerunek jako organizacji studenckiej. Przykladowo,

jesli chcemy promowaé jakiego§ pracodawce wsérdd studentow uczelni
wyzszej to lepiej wystrzega¢ sie agencji pracy wysylajacych ludzi na
zbieranie owocow, prace budowlane czy inne tego typu prace wakacyjne,
ktore nie koresponduja z wyksztalceniem zdobywanym na uczelni.

Przedstawiciele branzy technologicznej i start-upy:

e firmy technologiczne — moga dostarczy¢ sprzet, oprogramowanie lub zasoby do
realizacji projektow, a takze oferowa¢ mentoring, ktory przyciaga mlodych
adeptow informatyki, inzynierii, czy biznesu.

e start-upy — czesto szukaja sposobow na budowanie $wiadomo$ci marki
i nawigzanie kontaktu z mlodymi ludZzmi, co sprawia, ze sa chetne do wspierania
inicjatyw studenckich w zamian za promocje i testowanie swoich rozwigzan.




Uczelnie wyzsze i jednostki naukowe:

e wydzialy i instytuty — moga oferowa¢ wsparcie merytoryczne, dostep do sal,
laboratoriow lub kadry naukowej, a takze finansowaé¢ projekty rozwijajace
umiejetnosci studentow.

e centra karier i biura wspolpracy z biznesem — pomagaja studentom nawigzaé
kontakty z pracodawcami, organizujac targi pracy, szkolenia i warsztaty.

Platformy edukacyjne i firmy szkoleniowe:

e platformy e-learningowe — moga dostarcza¢ studentom darmowy lub znizkowy
dostep do szkoleni, co wzmacnia atrakcyjno$¢ ich oferty i ulatwia dotarcie
do mlodych uzytkownikow.

e firmy szkoleniowe — moga prowadzi¢ warsztaty, oferowaé certyfikowane kursy
lub organizowa¢ eventy dla studentéw, jednoczesnie promujac swoja oferte.

Organizacje alumni oraz firmy zrzeszajace absolwentéw:

e organizacje absolwentéw — moga wspiera¢ finansowo inicjatywy studenckie lub
pomaga¢ w nawigzaniu kontaktow z warto$ciowymi mentorami, Kktorzy
sq absolwentami uczelni.

e firmy absolwentow — czesto angazuja sie w zycie uczelni, finansujac projekty
studenckie lub oferujac praktyki, szkolenia i wsparcie dla mlodszych kolegow.

Lokale gastronomiczne i miejsca rekreacji:

e restauracje, kawiarnie, kluby — moga wspiera¢ wydarzenia studenckie poprzez
zapewnienie cateringu, rabatow lub przestrzeni na spotkania, co przyciaga
klientéw i pomaga promowac ich lokal.

e centra sportowe i rekreacyjne — chetnie angazujg sie w promocje poprzez znizki,
karnety lub wsparcie organizacyjne wydarzen sportowych i integracyjnych.




Patent na poszukiwanie potencjalnych partneréw: jesli tworzymy sobie liste
firm, do ktérych chcielibySmy sie zglosi¢ w sprawie wsparcia duzych
inicjatyw rozrywkowych, typu Otrzesiny czy Juwenalia, warto przejrzec
strony internetowe, social media, plakaty minionych edycji
konkurencyjnych imprez — czesto firmy, ktére w jednym mie$cie wspieraja
jakie$ imprezy studenckie na jednej z uczelni, bedq réwniez zainteresowane
wsparciem takich imprez na innej uczelni. Jesli sa to przykladowo firmy,
ktore sprzedaja produkty lub ustugi, a ich grupa docelowa sa studenci to
zawsze lepiej by¢ znanym wérod studentow kilku uczelni, ktére s3 w danym
mies$cie lub regionie, niz tylko jedne;j.

Jak wida¢ powyzej, paleta potencjalnych partneréw jest naprawde szeroka.
Kazda z tych grup partneréw wnosi do organizacji studenckiej r6zne warto$ci
— od finansowego wsparcia po merytoryczng pomoc, mentoring czy zasoby
promocyjne. Dzieki wspoélpracy organizacje studenckie moga rozwija¢ swoje
projekty i dociera¢ do szerszej grupy odbiorcéw, jednocze$nie budujac wazne
relacje, a takze szlifujac swoje umiejetnosci.

Skoro juz wiemy, kto moze by¢ naszym potencjalnym partnerem, to teraz
nalezy zastanowi¢ sie, co moze by¢ dla niego wazne i jak zweryfikowaé, czy
jako organizacja studencka jesteSmy w stanie zaproponowa¢ mu jaka$
warto$¢, ktéra bedzie dla niego atrakcyjna i zainteresuje go wspolpraca

Z nami.




1.2. Analiza wartoSci i strategii potencjalnego partnera

Najlepsza droga do tego, aby zaproponowa¢ potencjalnemu partnerowi cos,
co bedzie dla niego atrakcyjne, jest poznanie jego wartosSci, misji i strategii.
Nie musimy w tym celu poznawaé naszego potencjalnego partnera osobiscie
— na poczatek wystarcza nam informacje, ktéore sa publicznie dostepne
w internecie. Pozwolga nam one zrozumie¢, co jest dla niego istotne, jaka ma
wizje rozwoju i jakie ewentualne cele moglibySmy poméc mu osiggnac.
Przeprowadzajac analize wartoS$ci i strategii potencjalnego partnera warto
podjac¢ nastepujace kroki:

1. Analiza strony internetowej partnera:

o strona typu ,,O nas”, “O firmie” lub ,Misja i wartoSci” — wiekszo$¢
firm i instytucji publikuje na swoich stronach deklaracje dotyczace
swoich warto$ci, misji 1 wizji. To pierwsze zZzrédlo informacji, ktore
moze pomoOc zrozumieé, na czym zalezy partnerowi. Je$li nie ma
takiej podstrony to czesto tego typu informacje mozna znaleZ¢ tez na
homepage, czyli stronie glowne;.

o raporty roczne i raporty zréwnowazonego rozwoju — w raportach
tego typu czesto szczegdélowo omawiane s3 cele strategiczne firm,
kluczowe inicjatywy oraz dzialania =z zakresu spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Dla organizacji studenckiej moze
to by¢ warto$ciowy wglad w dlugoterminowe cele partnera.

o aktualno$ci i komunikaty prasowe — w sekcjach typu aktualno$ci lub
newsroom mozna znalez¢ informacje o najnowszych dzialaniach,
wspolpracach, projektach i inicjatywach, co pozwala lepiej poznac jej
priorytety oraz zidentyfikowa¢ dzialania, w ktore angazuje sie

partner.




N

2. Sledzenie aktywnos$ci w mediach spotecznoéciowych:

o oficjalne profile w mediach spolecznos$ciowych — posty, kampanie
i komunikaty publikowane w mediach spolecznosciowych daja wglad
w biezace dzialania i aktualne cele partnera. Warto przesledzi¢ kilka
miesiecy wstecz, by lepiej zrozumieé, jakie tematy sa dla niego
istotne.

o zaangazowanie w inicjatywy spoleczne — firmy czesto informuja
w mediach spolecznos$ciowych o swoich dzialaniach w zakresie CSR,
takich jak ekologia, zdrowie psychiczne, edukacja, rownos¢ spoleczna
czy wolontariat.

Istotnym zZrodlem informacji o sposobie komunikacji marki i o tym, co ta
analizowana przez nas marka promuje, moze by¢ Biblioteka reklam
Facebooka — za jej pomoca mozna sprawdzi¢, jakiego typu komunikaty,
posty promuje promuje badZz promowal w przeszloSci nasz potencjalny
partner. Jesli aktywnie wykorzystuje ta forme reklamy to w naszej ofercie
warto zaproponowa¢ mu wsparcie w tych dzialaniach, np. poprzez
przygotowanie ciekawego contentu do promocji.



https://www.facebook.com/ads/library/
https://www.facebook.com/ads/library/
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3. Analiza dzialan CSR i polityki zrbwnowazonego rozwoju:

o programy CSR — wiele firm wdraza projekty zwigzane
z odpowiedzialno$cia spoleczng i $Srodowiskowa. Organizacja
studencka powinna sprawdzi¢, w jakich obszarach dziala firma — np.
czy wspiera edukacje, dzialania ekologiczne, zdrowie psychiczne czy
r6znorodnos¢.

o certyfikaty 1 partnerstwa — informacje o certyfikatach
zrOwnowazonego rozwoju, partnerstwach z  organizacjami
charytatywnymi czy przynaleznosci do inicjatyw branzowych moga
wskazywac, ze firma kladzie duzy nacisk na etyczne i ekologiczne
wartoSci.

4. Monitorowanie publikacji prasowych i branzowych:

o artykuly branzowe i wywiady z przedstawicielami firmy — czesto
mozna w nich znalez¢é wypowiedzi na temat strategii, przyszlych
planow oraz warto$ci, ktorymi firma kieruje sie na co dzien.

o informacje o partnerstwach i inwestycjach — publikacje prasowe
czesto opisuja nowe partnerstwa, inwestycje lub wazne wydarzenia
firmowe. Mogg one by¢ wskaznikiem, w jakim kierunku rozwija sie
firma i jakich obszar6w dotyczy jej strategia.

5. Analiza konkurencji i branzy partnera:

o przeglad dzialan konkurencji — sprawdzenie, jakie wartosci i strategie
przyjmuja firmy konkurencyjne, moze da¢ wskazoéwki dotyczace
trendéw i kluczowych wartos$ci w branzy.

o raporty rynkowe — branzowe raporty i analizy rynkowe czesto
wskazuja globwne wyzwania i cele, przed ktérymi stoja firmy z danego
sektora. Organizacja studencka, analizujac te informacje, moze
dowiedziet sie, jakie priorytety moga mie¢ poszczegolni partnerzy.




N

6. Przeprowadzenie mini-audytu potencjalnych partnerstw:
a.sprawdzenie wczes$niejszych wspolprac — warto dowiedzie¢ sie, czy
firma wczeSniej wspierala inne organizacje, fundacje czy inicjatywy,
oraz jakie warto$ci towarzyszyly tym projektom.
b.analiza wynikow takich wspolprac — organizacja studencka moze
poszuka¢ informacji o sukcesach i efektach weze$niejszych projektow
partnerskich, by oceni¢, jakie elementy w ramach wspolpracy
z danym podmiotem moga przynie$¢ sukces.
7. Sledzenie programéw rekrutacyjnych i employer brandingowych:
a.programy stazowe 1 mlode talenty - analizujagc programy
rekrutacyjne i wydarzenia employer brandingowe (np. targi pracy),
organizacja moze zrozumie¢, w jaki sposob firma angazuje mlodych
ludzi i jakie wartoSci promuje w swoim S$rodowisku pracy. Sama
obecno$¢ takich programéw w dzialaniach firmy lub instytucji
pokazuje nam, ze dany podmiot jest aktywny w obszarze
rekrutowania nowych pracownikow.
b.inicjatywy wizerunkowe — je$li partner kladzie nacisk na
roznorodno$é, rozwoj zawodowy lub innowacje, mozna to zauwazy¢
w jego podejSciu do dzialan rekrutacyjnych i budowania marki
pracodawcy.
8. Bezposredni kontakt z przedstawicielami firmy:
a.rozmowy 1 spotkania informacyjne - bezposredni kontakt
z przedstawicielami firmy to najcenniejsze zZréodlo informacji
o wartoS$ciach i oczekiwaniach potencjalnego partnera.
b.udzial w wydarzeniach branzowych i networkingowych - jesli
potencjalny partner uczestniczcy w targach, konferencjach Iub
warsztatach, jest to  doskonala okazja do rozmowy
z przedstawicielami i poznania ich warto$ci i strategii.




Powyzej zostal przedstawiony dos¢ szeroki zakres analizy wartoSci i strategii
potencjalnego partnera. Dzieki tak szczegdélowemu podejSciu mozemy nie
tylko zrozumie¢, na czym moze zaleze¢ partnerowi, ale przede wszystkim
zidentyfikowaé obszary, w ktorych jako organizacja jesteSmy w stanie mu
pomoc. OczywiScie nie w kazdej sytuacji bedzie potrzebna tak drobiazgowa
analiza. Tak naprawde stopien zaangazowania sie w ten etap tworzenia ofert
mocno zalezy od tego, do jakiego rodzaju inicjatyw chcemy pozyskaé
partnera, a zwlaszcza od tego, czego od niego oczekujemy. Przykladowo, jesli
zalezy nam, aby firma szkoleniowa przeprowadzila za darmo warto$ciowe
szkolenie dla czlonkéw naszej organizacji to na poczatek wystarczy nam
informacja, czy klientami tej firmy sg studenci. Jesli tak, to mozemy
zaproponowa¢ okresowg promocje szkolen tej firmy w Srodowisku
akademickim. Natomiast jesli poszukujemy “duzego” partnera lub sponsora,
ktéry dofinansuje przykladowo juwenalia studenckie kwota co najmniej
kilkudziesieciu tysiecy zlotych to wowczas nasze zaangazowanie
w przygotowanie oferty powinno by¢ wspolmierne do oczekiwanego
rezultatu. Wiagze sie to oczywiscie z tym, ze im wiecej chcemy uzyskaé, tym
wiecej musimy zaproponowac i tym lepiej musimy by¢ przygotowani do
potencjalnej wspélpracy, a nasz partner musi mie¢ pewnos¢, ze jesteSmy
w stanie wypeli¢ podjete zobowigzania. Plynnie przechodzimy wiec do
momentu, kiedy musimy sprecyzowac, czego dokladnie potrzebujemy od

potencjalnych partnerow.




1.3. Analiza potrzeb organizacji

OczywiScie czesto opisywany tutaj proces przebiega zupelnie inaczej. Zdarza
sie tak, ze najpierw kto§ w naszej organizacji wpadnie na pomyst realizacji
jakiego$ zupelie nowego projektu, nastepnie opracowujemy plan wykonania
tego projektu. Wowcezas zastanawiamy sie, jakie elementy planu jesteSmy
w stanie zrealizowa¢ wlasnymi §rodkami, a do jakich potrzebujemy wsparcia.
Wiedzac, jakiego rodzaju wsparcia potrzebujemy, przeprowadzamy research
w celu zidentyfikowania potencjalnych partneréw, ktorzy pomogliby nam
w tych obszarach, w ktorych brakuje nam zasobow. To podej$cie mozna
okresli¢, jako podejScie taktyczne, czyli reagowanie na konkretng potrzebe,
ktora pojawia sie w miare realizowania naszych zadan. Nie wyklucza ono
jednak praktykowanego rownolegle podejScia strategicznego, dlugofalowego,
bioragcego pod uwage szerszy horyzont wspolpracy niz tylko pojedynczy
projekt. Jak pokazaliSmy wcze$niej, istnieje wiele podmiotow, ktére moga
by¢ potencjalnymi partnerami organizacji studenckiej. Podmioty te r6znig sie
od siebie tak samo, jak moga r6zni¢ sie potrzeby organizacji studenckiej
i mozliwe formy wsparcia od potencjalnych partneréw w zaleznos$ci od celow
organizacji i charakteru realizowanych przez nia projektow. Warto mieé
Swiadomo$¢ tych mozliwosci, dlatego wymienimy tutaj najwazniejsze:

Wsparcie finansowe:

* sponsoring wydarzen — Srodki finansowe na organizacje konferencji, warsztatow,
targdéw pracy, konkursow czy wydarzen integracyjnych.

e granty i dotacje — pomoc finansowa na realizacje projektow badawczych,
spotecznych, edukacyjnych lub artystycznych.

e nagrody w konkursach — partnerzy moga dostarczy¢ fundusze na nagrody dla
uczestnikow konkursow organizowanych przez organizacje studencka.




Wsparecie rzeczowe i materialowe:

e sprzet i zasoby technologiczne — partnerzy moga dostarczy¢é sprzet (np.
komputery, projektory, drukarki) lub oprogramowanie potrzebne do realizacji
projektow.

e materialy promocyjne i reklamowe — ulotki, plakaty, gadzety, ktore moga pomoc
w promocji dzialan organizacji.

e przestrzen do dzialania — udostepnienie biur, sal konferencyjnych, miejsc
spotkan, laboratoriow czy pracowni.

Mentoring i wsparcie merytoryczne:

* eksperci i mentorzy — firmy i instytucje moga delegowac¢ swoich pracownikow do
prowadzenia warsztatow, wykladow, sesji mentoringowych lub doradzania
w specjalistycznych obszarach (np. IT, zarzadzanie projektami, marketing).

e programy edukacyjne i szkolenia — partnerzy moga oferowa¢ czlonkom
organizacji dostep do kurséw, webinaréow, platform e-learningowych Ilub
certyfikacji, aby zwiekszy¢ ich wiedze i umiejetnosci.

e wsparcie doradcze — wartoSciowe dla organizacji, ktére chca korzysta¢ z wiedzy
partnerow w zakresie np. strategii, planowania, zarzadzania finansami czy
budowania wizerunku.

Promocja i zwiekszenie zasiegu:

e wspdlne kampanie marketingowe — firmy moga wesprze¢ organizacje przez
umieszczanie jej materialow promocyjnych w swoich kanalach, np. mediach
spoleczno$ciowych, newsletterach czy na stronie internetowe;j.

e patronat medialny — dzieki wspolpracy z mediami organizacja moze dotrze¢ do
szerszej publiczno$ci, co jest przydatne przy promocji duzych wydarzen lub
programow.

e materialy promocyjne — partnerzy moga dostarczy¢ organizacji swoje logotypy,
banery, gadzety lub inne materialy do wykorzystania w wydarzeniach i promocji.

* przestrzen reklamowa — partnerzy moga udostepnia¢ organizacjom przestrzen
reklamowa np. na telebimach, billboardach i innych nos$nikach reklamy
zewnetrznej lub wewnetrzne;.




Wsparecie logistyczne i organizacyjne:

e transport i logistyka — dostep do ushlug transportowych (np. przewoznikow,
samochodow) lub logistycznych (np. magazynowanie sprzetu) na czas trwania
wydarzenia.

e obsluga wydarzen - firmy moga wesprze¢ organizacje w zapewnieniu
profesjonalnych uslug podczas wydarzen, takich jak ochrona, -catering,
multimedia czy obsluga techniczna.

e zaplecze techniczne — partnerzy moga udostepni¢ systemy rejestracyjne,
narzedzia do transmisji online, drukarki do identyfikatoréw i inne zasoby
potrzebne podczas eventow.

Dostep do sieci kontaktow i mozliwos$ci nawigzywania wspoélpracy:

e networking — partnerzy moga pomdc w laczeniu organizacji z innymi firmami,
instytucjami i organizacjami, co otwiera drzwi do nowych mozliwo$ci wspotpracy.

e spotkania z liderami branzy — organizacja moze prosi¢ partneréw o dostep do
cennych kontaktow w danej branzy lub zapraszanie na wydarzenia kluczowych
osOb z sektora, ktore beda inspiracja lub wsparciem merytorycznym dla
studentow.

Wsparcie w rozwoju kariery czlonkow organizacji:

e programy stazowe i praktyki — firmy moga oferowac¢ studentom praktyki, staze
czy job shadowing, co pozwala czlonkom organizacji zdobywaé¢ do$wiadczenie
zawodowe.

e dni otwarte i wizyty studyjne — mozliwo$¢ zwiedzenia siedziby firmy, poznania
specyfiki pracy, a takze nawigzania relacji z pracownikami.

e warsztaty rekrutacyjne i szkolenia z kompetencji miekkich — firmy moga
organizowa¢ warsztaty, na ktéorych studenci beda rozwija¢ umiejetnosci
potrzebne na rynku pracy, np. autoprezentacje, prowadzenie negocjacji,
rozwigzywanie konfliktow czy zarzadzanie projektami.




Wsparcie w zakresie odpowiedzialnoSci spolecznej i ekologii:

e projekty CSR (Corporate Social Responsibility) — partnerzy moga wiaczyé
organizacje studencka w swoje dzialania CSR, wspierajac realizacje projektow
ekologicznych, spolecznych lub edukacyjnych, co daje organizacji mozliwo$c
angazowania sie w warto$ciowe inicjatywy.

e wspolne kampanie spoleczne — organizacje studenckie moga prowadzi¢ wspdlne
dzialania z partnerami, ktére promuja wartosci takie jak ekologia, zdrowie
psychiczne czy rownouprawnienie.

By¢ moze dopiero ten poradnik u$wiadamia Wam, jakie mozliwo$ci daje
wspolpraca z partnerami zewnetrznymi. Jak widzicie powyzej, popularnych
form wsparcia jest wiele, jednak nie jest to lista skonczona. Palete
potencjalnych mozliwo$ci ogranicza tak naprawde Wasza wyobraznia. Czesto
to wlas$nie realizacja nowatorskich projektéw wymusza specyficzne potrzeby,
ktore zaspokoi¢ moze wspolpraca z partnerami zewnetrznymi. Jesli wiec
organizacja studencka potrafi pozyskiwa¢ partneréw 1 realizowaé ta
wspolprace z korzyscig dla obu stron to przeklada sie to na jej rozwoj, rozwoj
jej czlonkow, wiekszy zasieg dzialan, wieksze i bardziej zlozone inicjatywy,
a takze budowanie rozpoznawalnoSci marki organizacji w Srodowisku
akademickim, regionalnym, a nawet ogoélnopolskim i miedzynarodowym.
Dobrym przykladem na rozwijanie projektow, dzieki wsparciu partnerow
zewnetrznych sa projekty organizacji studenckich skupionych na budowaniu
bolidéw wysScigowych, tazikow marsjanskich czy samochodéw elektrycznych.
Czesto partnerzy zewnetrzni wspierajga te projekty udostepniajac np.
potrzebne czesci do budowy tych pojazdow, serwisujac je i dzielac sie swoim
know how. Dzieki temu, organizacje moga zaprezentowac te pojazdy na
ogolnopolskich i miedzynarodowych konkursach, a w przypadku zajecia
wysokich miejsc przynie$¢ korzy$ci wizerunkowe zaréwno macierzystej
uczelni, jaki partnerom i sponsorom, ktorzy wsparli ich dzialania.




1.4. Identyfikacja mozliwoS$ci organizacji studenckiej

Wiemy juz, co mozemy otrzymac od potencjalnych partneréw. Teraz nalezy
sobie zada¢ pytanie, co jako organizacja mozemy zaproponowac¢ w zamian.
Prawdopodobnie pierwsze, co przychodzi na mys$l, to promocja.
Rzeczywiscie, wokol tego obszaru bedzie koncentrowala sie wiekszo$¢ nasze;j
finalnej oferty. Mimo, ze organizacje studenckie nie maja wiedzy
i kwalifikacji agencji reklamowych oraz zatrudnionych pracownikéw, ktorym
mozna byloby delegowaé zadania to i tak maja pewne unikalne mozliwosci,
ktore czynig je atrakcyjnymi partnerami. Silg organizacji studenckiej jest po
pierwsze — pasja, ktora towarzyszy realizowanym przez nig inicjatywom, po
drugie — kreatywno$¢, ktora objawia sie nie tylko pomystami na inicjatywy,
ale rowniez sposobami ich realizacji oraz po trzecie — wiarygodno$¢, gdyz
organizacje tego typu nie sg komercyjne, a wiec nie sg nastawione na
czerpanie zyskow. Organizacje studenckie maja bezpos$rednie dojscie do
czlonkéw spolecznos$ci akademickiej, glownie studentéw, ale rowniez
nauczycieli akademickich i pracownikéw uczelni. Im bardziej kreatywna
i zorganizowana organizacja, tym wiecej skutecznych sposobéw dotarcia do
spolecznosci, w obrebie ktorej funkcjonuje. Wlasnie te sposoby dotarcia,
niedostepne dla podmiotéw “z zewnatrz” beda najbardziej atrakcyjne dla
potencjalnych partnerow.

Role organizacji studenckich w promocji partnerskich marek mozna
porownac do roli influenceré6w. Promujg oni marki na wlasnych zasadach, we
wlasciwy sobie sposob. A dokladnie rzecz ujmujac — w sposob, ktory dociera
do ich odbiorcow. Na tym wlasnie polega przewaga konkurencyjna
organizacji studenckiej (okreslajac to jezykiem biznesowym), ze zna swoich
odbiorcéw i potrafi do nich dotrze¢. Mimo ograniczonych zasobow potrafi
zaoferowa¢ wiele efektywnych form promocji, ktére docieraja przede




wszystkim do mlodego, zaangazowanego i aktywnego online $rodowiska
studenckiego. Ponizej lista najpopularniejszych form promocji, ktére moze
oferowa¢ organizacja studencka, a ktére moga by¢ atrakcyjne z perspektywy
potencjalnych partnerow:

Promocja w mediach spoleczno$ciowych:

Materialy promocyjne na wydarzeniach:

» postyirelacje na Instagramie, Facebooku,
Tik Toku, LinkedlInie, X (dawniej Twitterze):
publikacje przedstawiajace partnera, jego
oferte lub udzial w wydarzeniach organizacji.

» konkursy i giveawaye: partner moze
dostarczy¢ nagrody, a organizacja prowadzi
konkursy w mediach spolecznosciowych,
zwiekszajac zasieg i zaangazowanie.

« live streaming: transmisje na zywo
z partnerem lub przedstawicielami firmy,
ktbre pozwalaja na interakcje ze studentami
i odpowiadanie na ich pytania.

Widoczno$¢ na stronie internetowej
organizacji:

» banery, plakaty i roll-upy: partner ma
mozliwo$¢ ekspozycji logo lub przekazu
reklamowego podczas wydarzen organizacji.

» materialy drukowane: partner moze umiescié
swoje logo i informacje o firmie na
materialach rozdawanych uczestnikom,
takich jak ulotki, plakaty czy broszury
informacyjne.

» gadzety reklamowe: wreczanie gadzetow od
partnera (np. dlugopis6w, notesow, toreb,
kubkéw) z logo firmy, ktbre uczestnicy moga
zabraé ze soba.

Promocja poprzez newslettery i mailingi:

 baner reklamowy: umieszczenie logotypu lub
banera partnera na stronie gldwnej
organizacji.

» zakladka z partnerami: tworzenie osobnej
zakladki ,,Partnerzy”, gdzie znajduje sie logo
i kroétki opis dzialalnoéci firmy wraz
z odno$énikiem do jej strony internetowe;.

« artykuly sponsorowane: partner moze zlecié
stworzenie artykutu, ktéry opowiada o firmie,
promuje jej dzialania lub ushugi, i ktory

zostanie opublikowany na stronie organizacji.

» newsletter: informacje o partnerze moga by¢
umieszczane w regularnie wysylanym
newsletterze do czlonkéw organizacji lub
0s6b zainteresowanych jej dzialalnoScia.

» mailing do bazy czlonkéw i sympatykow
organizacji: bezposrednia promocja w formie
e-maili, ktére moga zawierac szczegoly
wspolpracy z partnerem, oferty pracy, stazy
lub inne kluczowe informacje.




Wspélpraca przy organizacji wydarzen:

Kampanie promocyjne na kampusie:

» warsztaty, szkolenia, panele dyskusyjne:
partner moze prowadzi¢ warsztaty lub
szkolenia, co umozliwia mu bezposredni
kontakt z uczestnikami, prezentacje firmy
oraz jej kultury organizacyjne;j.

» prezentacje firmowe i sesje Q&A: firma moze
poprowadzié prezentacje, podczas ktorej
przedstawi swoja oferte, wartoSci
i mozliwoéci wspolpracy.

» sponsorowanie wydarzen: partner moze
zosta¢ glownym lub dodatkowym sponsorem
konkretnego wydarzenia (np. konferencji,
targow, konkursu), co zapewni mu stala
widoczno$¢ podczas calego wydarzenia.

Branding i widoczno$¢ podczas spotkan
online:

* logo partnera na platformach webinarowych
i szkoleniowych: podczas organizacji
wydarzen online partner moze mie¢ swoje
logo wyé$wietlone na ekranie startowym lub
w tle spotkania.

» wspoélprowadzenie webinaréw: partner moze
wzig¢ udzial w webinarium prowadzonym
przez organizacje studencka, gdzie
zaprezentuje swoje ustugi lub programy
skierowane do studentow.

Promocja w ramach wspoltworzonych

projektéow lub konkursow:

« standy i punkty informacyjne: organizacja
moze umozliwi¢ partnerowi postawienie
standow informacyjnych, np. podczas dni
otwartych lub targéw na kampusie, co
umozliwia bezpos$rednia promocje firmy.

» plakaty na uczelni: rozwieszenie plakatow
promujacych firme lub wydarzenie
wspolorganizowane z partnerem
w przestrzeniach uczelni, np. na tablicach
przeznaczonych na ogloszenia organizacji
studenckich.

Dedykowane artykuly i posty blogowe:

« artykuly na stronie lub blogu organizacji:
organizacja moze napisac¢ artykut
sponsorowany lub wywiad
z przedstawicielem partnera, co umozliwia
dtuzsza i bardziej szczegdlowa prezentacje
jego dzialalnosci.

 posty na platformach contentowych:
publikacja na blogach lub portalach
contentowych organizacji zwieksza zasieg
artykuléw i moze przyciagnaé wiecej oséb
zainteresowanych dzialalnoécig partnera.

Programy ambasadorskie:

» wspoélne organizowanie konkurséw lub
wyzwan: partner moze sponsorowac nagrody,
a organizacja studencka przeprowadza
konkurs, ktory jednocze$nie promuje firme
wsréd uczestnikow.

» case study lub wyzwania projektowe:
studenci rozwiazuja konkretne problemy lub
zadania, ktore sg realnymi wyzwaniami dla
partnera, co pozwala na zaangazowanie
studentdéw i zdobycie przez nich praktycznej
wiedzy o firmie.

« ambasadorzy marki wéréd studentow:
organizacja moze wyznaczy¢ ambasadorow
marki partnera, ktorzy beda szerzyc
informacje o jego dzialalno$ci w Srodowisku
akademickim.

o promocja produktow lub uslug partnera:
ambasadorzy moga prezentowaé produkty,
rozwigzania lub warto$ci partnera, angazujac
inne osoby do skorzystania z oferty lub
uczestniczenia w wydarzeniach.




Reklama multimedialna: Oferty pracy i praktyk dla studentow:

« filmiki promocyjne: krotkie filmiki » publikacja ofert pracy i stazy: promowanie
reklamowe lub relacje z wydarzen ofert pracy, praktyk i stazy od partnera w
wspoélorganizowanych przez partnera, mediach organizacji, co pozwala dotrzeé
publikowane na mediach spoteczno$ciowych bezposrednio do zainteresowanych
organizacji. studentow.

» podcasty i nagrania audio: partner moze » networking i spotkania rekrutacyjne:
wziac¢ udzial w odcinkach podcastow organizowanie spotkan networkingowych lub
organizacji studenckiej, co pozwala na dni kariery, podczas ktorych partner ma
dotarcie do studentéw w angazujacy i szanse zaprezentowac sie jako atrakeyjny
profesjonalny sposéb. pracodawca.

Ostateczna liczba i charakter form promocji, jakie moze zaoferowaé
organizacja studencka swoim partnerom, w duzej mierze zalezy od
kompetencji i zasobow tej organizacji. JeSli w organizacji sa osoby, ktore
z latwoscig tworza krotkie, kreatywne filmiki (rolki, tik toki) to warto
zaproponowa¢ to w ofercie zwlaszcza, ze obecnie jest to jedna
z najskuteczniejszych form komunikacji marketingowej w social media. Jesli
mamy osoby uzdolnione graficznie lub majace “lekkie piéro” i potrafigce
ciekawie pisa¢ to mozna wzbogaci¢ oferte o kolejno materialy graficzne lub
treSci marketingowe. Je$li natomiast nie posiadamy takich kompetencji
w naszym zespole to ograniczmy sie do form promocji, ktére wykorzystuja
materialy przygotowane przez partnera. Warto jednak szuka¢ mozliwosci,
aby tworzy¢ content samodzielnie, gdyz bedzie on bardziej przekonujacy dla
Waszych odbiorcow i dostosowany do stylu komunikacji Waszej organizacji
niz material partnera. Przeklada sie ton na wartos$¢, ktora oferujecie i ktoéra
bedzie wyzsza w przypadku wlasnych materialtbw. Wazne, aby to, co
oferujemy, rzeczywiscie mogto by¢ zrealizowane. Dlatego, ze wzgledu na duza
rotacje czlonkéw organizacji studenckich, zadania opierajace sie na
kompetencjach konkretnych os6b warto oferowa¢ w krotkoterminowych,
dotyczacych pojedynczych projektéw dzialaniach, a na dluzszy horyzont
czasowy 1 wspolprace dlugofalowa proponowaé¢ dzialania, do ktérych nie
trzeba specjalistycznych umiejetnos$ci i ktorych wykonanie nie opiera sie na

dostepnosci konkretnych osob.




Opracowujac liste form promocji, ktére moze zaoferowa¢ organizacja
studencka warto bra¢ pod uwage biezace trendy. W momencie
opracowywania tego poradnika najwieksza popularnoscia wséréd miodych
ludzi ciesza sie wlasnie rolki, ale jesli siegniecie po ten material za kilka lat to
wowczas najlepsza skuteczno$¢ moga mie¢ zupelie inne narzedzia
komunikacji marketingowej. Ostatecznie wazne jest, aby dobiera¢ takie
formy, ktére beda atrakcyjne dla Was, a tym samym dla Waszych
rowiesnikéw, do ktorych bedziecie chceieli docierac.

Nikt nie spodziewa sie (a przynajmniej nie powinien), Ze organizacja
studencka bedzie swiadczyla ustugi jak profesjonalna firma. Warto jednak
pamieta¢, ze osoby, ktore reprezentowaly organizacje studencka
wspolpracujac z jej ramienia z jaka$ firma, czesto otrzymywaly podzniej
propozycje zatrudnienia w tejze firmie. Wszystko zalezy od tego, jakie
zrobimy wrazenie. Je§li sie odpowiednio postaramy i wykazemy
podejsciem, ktore ceni nasz partner to taka wspolpraca moze by¢ dobra
inwestycja w nasza przyszlos¢.

Podsumowaniem dotychczasowych analiz przygotowujacych do tworzenia
oferty moze by¢ tabela, w ktorej w przejrzysty sposoéb porzadkujemy
wszystkie zgromadzone dane. Im wiecej szczegb6low w nia wpiszemy tym
lepiej — tym latwiej bedzie nam opracowa¢ finalng oferte w takim ksztalcie,
w jakim zaprezentujemy ja potencjalnemu partnerowi. Przykladowo, tabela
moze wygladaé w ten sposob:




Nazwa

potencjalnego
partnera

Firma szkoleniowa
z szeroka oferta
szkolen zaréwno

z kompetencji
miekkich, jak i
specjalistycznych

Escape room

(w tym samym
mieScie), ktory
dynamicznie sie
rozwija i co jaki$
czas otwiera nowe
pokoje

Klub z kregielnig
znajdujacy sie w
tym samym
mies$cie z ofertg
dla studentow

Firma
ubezpieczeniowa,
ktora jest aktywna
w obszarze dzialan
budujacych
wizerunek marki

Na czym moze mu
zalezeé

Dotarcie do
studentow
kierunkow
informatycznych
z ofertg kursow
specjalistycznych

Promocja
otwarcia nowego
pokoju

Promocja
“studenckich
czwartkow”

Dzialania PR -
wspieranie
projektow o
charakterze
spolecznym,
edukacyjnym,
kulturalnym

W czym moze nam

pomoc, jakie sg nasze

potrzeby wzgledem
tego partnera

Przeprowadzenie
szkolenia z
umiejetnosci
miekkich dla
czlonkdw organizacji
studenckich

Vouchery do
wybranych pokojow,
ktére beda
przeznaczone na
nagrody w
konkursach

Udostepnienie torow
i znizka na barze na
integracje organizacji
studenckiej

Ogoblne wsparcie
finansowe projektu
badz finansowanie
celowe,
sfinansowanie
konkretnych
wydatkow

w projekcie

W czym my mozemy
pomoc, co mozemy
zaoferowaé w
zamian

Udostepnienie
przestrzeni na
organizacje
jednodniowego
stanowiska firmy na
wydziale
informatycznym,
post w social media
z kodem znizkowym
na szkolenia

Dystrybucja
materialow
promujacych
otwarcie nowego
pokoju

Wykonanie
kreatywnej rolki

w kregielni z kodem
znizkowym dla
studentow

Status sponsora,
zamieszczenie logo
na plakatach,
informacja na social
media, ustawienie
roll-up’u na
wydarzeniu,
opracowanie
kreatywnego
contentu




1.5. Szacowanie wartosci oferty organizacji studenckiej

Jest to prawdopodobnie jeden z najtrudniejszych etapéw tworzenia oferty
wspoélpracy, jednak niezbedny, aby nasza oferta byla wiarygodna.
Przygotowywanie wycen nigdy nie jest rzecza latwa i trudza sie nad tym
nawet najbardziej do$wiadczeni handlowcy. Ciezko oczekiwaé, ze oferta
organizacji studenckiej bedzie precyzyjnie oszacowana w taki sposob, jak to
robia podmioty komercyjne. Warto jednak zmierzy¢ sie z tym zadaniem
chociazby po to, aby zna¢ warto$¢ tego, co oferujemy jako organizacja i méc
oczekiwa¢ w zamian wsparcia o rownorzednej wartoSci.

Wycena poszczegdlnych form promocji oferowanych przez organizacje
studencka powinna uwzglednia¢ zaréwno realne koszty ponoszone przez
organizacje, jak i warto$¢, jakg promocja moze przynie$¢ partnerowi. Ponizej
zostaly opisane kroki, ktore nalezy podjaé¢, a takze czynniki, ktére nalezy
uwzgledni¢, aby oszacowac¢ warto$c¢ oferty:

Krok 1. Analiza kosztow organizacji dzialan

Kosztem w przypadku organizacji studenckich bedzie przede wszystkim czas osob,
ktére beda realizowaly dzialania obiecane partnerom. W zaleznoSci od form
promocji, jakie chce oferowa¢ organizacja, moga by¢ konieczne takze inne zasoby,
ktore beda przekladaly sie na koszty, takie jak: wydruk materialébw promocyjnych,
wykonanie gadzetow z logo partnera, wynajem sprzetu, obsluga techniczna, licencja
na program potrzebny do realizacji zadania, wspoOlpraca z zewnetrznymi
specjalistami. Ponadto, nalezy zastanowi¢ sie, jakie zasoby organizacja ma
“za darmo”, ale maja one warto$¢ rynkowa, np. sale/przestrzen na terenie uczelni;
media (prad, woda), ktére zostang zuzyte, dostep do list mailingowych (np.
studentow i pracownikow uczelni), zasieg profili w mediach spoleczno$ciowych itp.




Krok 2. Ocena wartoSci promocyjnej dla partnera

Po pierwsze nalezy okresli¢, do jak duzej grupy i jakiego rodzaju odbiorcéw dociera
organizacja (np. liczba obserwujacych w mediach spoteczno$ciowych, liczba
subskrybentow newslettera, frekwencja na wydarzeniach). Po drugie, nalezy ocenic
stopien zaangazowania odbiorcéw. Studenci czesto tworza bardzo aktywng
i angazujaca sie spoleczno$¢, co stanowi duza warto$¢ dla partneréow cheacych
budowaé wizerunek swojej marki. Po trzecie nalezy zastanowi¢ sie, jaki bedzie
wplyw promocji na partnera, czy promocja przelozy sie na konkretne korzysci dla
partnera (np. rekrutacja studentéw na praktyki, sprzedaz produktow). Formy
wspolpracy przynoszace realne wyniki maja wieksza wartos¢.

Krok 3. Poréwnanie z cenami rynkowymi

W tym kroku warto przeprowadzi¢ badanie ofert konkurencyjnych: sprawdzi¢ oferty
innych organizacji studenckich, uniwersytetow lub agencji reklamowych. Pomocne
moga by¢ tu oferty podobnych organizacji, dostepne publicznie pakiety sponsoréow
wydarzen lub przyklady wspoélpracy znane ze S$rodowiska akademickiego.
Studenckie konferencje ogo6lnopolskie moga byé¢ okazja do rozmowy z bardziej
doswiadczonymi czlonkami organizacji studenckich z innych miast o tym, jak oni
opracowuja i wyceniajg oferty dla partneréw zewnetrznych.

Dodatkowo, warto zaoferowaé partnerom kilka r6znych pakietow cenowych
z zestawieniem wartoSci, jakie dany pakiet wnosi. Mozna ustali¢, ze pakiet
podstawowy bedzie najtanszy, a pakiety premium beda obejmowaly wiecej
dzialan promocyjnych i beda odpowiednio wycenione wyzej.
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Ponizej wybrane formy promocji z przykladowa wycena:

Posty w mediach
spolecznosciowych

Logo partnera na stronie
internetowej

Banery, roll-upy na
wydarzeniach stacjonarnych

Koszt zalezy od liczby postéw, formatu
(grafika, wideo) oraz zasiegu
organizacji w danym

medium. Przykladowa wycena:
200-500 zt za pojedynczy post na
profilach organizacji w social mediach.
Przy wiekszym zasiegu i bardziej
wymagajacym contencie (np. video)
cena moze by¢ wyzsza.

Koszt zwigzany jest glownie z
przygotowaniem grafiki i aktualizacja
strony. Mozna wycenié¢ rowniez okres
publikacji logo (np. 3 miesigce lub
rok). Przykladowa wycena: 300-1000
z} za roczne umieszczenie logotypu
partnera na stronie w zaleznosci od
widocznosci strony i iloSci odwiedzen.

Koszty zwigzane sa z drukiem i
wyeksponowaniem materialow, a takze
z potencjalnym wynajmem przestrzeni.
Przykladowa wycena: 500-2000 zt za
duzy baner lub roll-up w widocznym
miejscu na czas wydarzenia.




Pakiety sponsorskie na wieksze
wydarzenia

Artykuly sponsorowane w
newsletterze lub na stronie

Warsztaty i szkolenia
sponsorowane

Oferty pracy, praktyk lub
programoéw rekrutacyjnych

Pakiety obejmujace rozne formy
promocji (np. logo na materialach,
widocznos$¢ w social mediach,
mozliwos¢ rozdawania gadzetow)
mozna wycenic jako pakiet VIP,
standard i podstawowy. Przykladowa
wycena: od 2000 z} za pakiet
podstawowy, 5000 z} za pakiet
standard i do 10 000 zt za pakiet VIP
przy duzych wydarzeniach.

Cena zalezy od liczby subskrybentow
i zasiegu strony. Przykladowa wycena:
500-1500 zt za artykul sponsorowany
lub wyr6znienie w newsletterze.

Koszt obejmuje przygotowanie
materialow, czas prowadzacych oraz
promocje. Przykladowa wycena: od
1500 zt za pojedynczy warsztat lub
szkolenie, w zalezno$ci od liczby
uczestnikéw i poziomu zaangazowania
organizacji.

Zalezne od kanalow promocyjnych
(newsletter, social media, targi pracy).
Firmy czesto placa za dotarcie do
zmotywowanych kandydatow, wiec
mozna to traktowac jako usluge
premium. Przykladowa wycena: od
1000 z} za publikacje oferty pracy

w social mediach i newsletterze.




Czes$c¢ 2. Struktura i tresé oferty

JesteSmy w miejscu, w ktorym wiemy juz, kto moze zosta¢ naszym
partnerem, jak dowiedzie¢ sie, co dla tego partnera moze by¢ wazne, czego
my mozemy oczekiwa¢ jako organizacja i co mozemy zaoferowa¢ w zamian
oraz jak oszacowal warto§¢ oferowanych przez nas dzialann. Mozemy wiec
przystapi¢ do tworzenia tresci oferty.

Na poczatek tego rozdzialu warto zaznaczyé, ze profesjonalna oferta
wspoélpracy nie musi by¢ zaawansowanym graficznie, wielostronicowym
folderem, wydrukowanym na ladnym papierze w drukarni. OczywiScie moze
mie¢ taka forme i jest ona uzasadniona i mile widziana w przypadku
pozyskiwania sponsoréw do najwiekszych projektéw, takich jak juwenalia.
Jednak, w przypadku mniejszych inicjatyw lub zwyczajnie mniejszych
mozliwos$ci organizacji wystarczy, aby bylo to starannie przygotowane pismo
doreczone osobiscie lub plik w formacie pdf wyslany jako zalacznik do maila.
Bez wzgledu na forme, istnieje kilka elementow, ktore kazda oferta powinna

zawierac.




Na etapie analizowania potrzeb partnera, do ktérego chcemy wysta¢ oferte,
warto zidentyfikowa¢ osobe, do ktérej bedziemy mogli ta oferte
zaadresowaé. Jezeli zwrécimy sie do konkretnej osoby to woéwezas
zwiekszamy szanse, ze otrzymamy jakas odpowiedz. Jesli natomiast chcemy
pozyskaé przykladowo firme lub instytucje i maila z oferta wy$lemy na jakis
ogolny adres dostepny na stronie to nasze szanse na odpowiedZ sa
zdecydowanie mniejsze.

2.1. Nagléwek

Naglowek moze by¢ tytulem oferty, jesli oferta jest przygotowana w formie
folderu wreczanego na spotkaniu z przedstawicielami potencjalnego partnera
lub tytulem maila, ktéry wysylamy, zeby zaproponowaé¢ komu$ wspétprace
z nami. Im zimniejszy jest kontakt, do ktorego uderzamy z ofertg, tym
bardziej musimy sie postara¢ opracowujac nagtowek.

@

Cieple kontakty to kontakty do os6b, ktore sg juz wstepnie zainteresowane
nasza oferta, ktéore wspolpracowaly z nami w przeszlosci, ktére kto§ nam
polecit lub ktorzy sami zglosili sie do nas z checia wspolpracy. Natomiast
zimne kontakty to kontakty do przedstawicieli potencjalnych partnerow,
ktéorych nie znamy osobiScie, nigdy z nimi nie wspdlpracowaliSmy
i prébujemy do nich dotrze¢ “z ulicy”.




Naglowek powinien przede wszystkim komunikowaé, co wysylamy,
przekazujemy lub wreczamy naszemu potencjalnemu partnerowi.
Standardem jest okreSlanie oferty tym, czym ona dokladnie jest, czyli
przykladowo:

Oferta sponsorska Juwenaliow

Propozycja wspolpracy przy Otrzesinach Studenckich Uczelnii XX

Oferta Targow Pracy

Studencki bolid wyscigowy — oferta wspoélpracy
o itd.

O ile sg inicjatywy studenckie, typu juwenalia czy targi pracy, ktére sq znane
wérod potencjalnych partneréw, to czesto organizacje szukaja wsparcia
i partnerbw do mniejszych projektéw badz projektow zupelnie nowych,
kompletnie nieznanych w srodowisku. Jesli te projekty maja tytul, ktéry sam
w sobie zwraca uwage i budzi zainteresowanie to juz polowa sukcesu. Jesli
nie, to wowczas dobrze jest podejs¢ troche bardziej kreatywnie, aby
zainteresowa¢ uwage naszego potencjalnego odbiorcy.

Stworzenie skutecznego naglowka, ktéry przyciagnie uwage potencjalnego
partnera, wymaga zrozumienia, co jest dla niego istotne i w jaki sposéb
wspoélpraca moze odpowiada¢ na jego potrzeby. Nagloéwek powinien byé
zwiezly, konkretny i od razu sygnalizowa¢ warto$¢, jaka moze przyniesc
partnerowi wspolpraca, a jednoczes$nie intrygujacy, aby odbiorca chcial
poznaé wiecej szczegOlow i zapoznal sie z nasza oferta. Na kolejnej stronie
przedstawiamy podpowiedzi, jak stworzy¢ zwracajacy uwage naglowek:




Skoncentruj sie na korzy$ciach dla partnera: warto wyraznie pokaza¢, co partner
zyska dzieki wspolpracy, np. dostep do mlodych talentow, poprawe wizerunku
w spolecznoéci akademickiej lub wsparcie w dzialaniach CSR. Przyklad: ,Buduyj
swdj wizerunek jako lidera wséréd mlodych talentow — dolacz do naszej

inicjatywy!”

Stosuj liczby lub konkrety, ktore przyciggaja wzrok: liczby lub konkretne
obietnice mogg wzbudzi¢ zainteresowanie, podkreslajac skale korzysci. Przyktad:
»,000+ mlodych, ambitnych studentow czeka na spotkanie z Tobag! Zostan
naszym partnerem”.

Podkresl wspélna misje lub wartoSci: jesli wiesz, ze partner kladzie nacisk na np.
zrownowazony rozwoj, mozesz to podkresli¢ juz w naglowku. Przyklad: ,Razem
dla zrownowazonej przyszloéci — wesprzyj nasza organizacje studencka
w dzialaniach ekologicznych.”

Zadaj angazujace pytanie, ktore wzbudzi ciekawos$¢: pytanie retoryczne sklania
do zastanowienia sie i moze wzbudzi¢ zainteresowanie, je$li jest dobrze
dopasowane do celéw partnera. Przyklad: ,Czy Twoja firma jest gotowa
zainwestowac¢ w przyszlych liderow branzy?”

Odwolaj sie do aktualnych trendéw lub wyzwan w branzy: podkresl w naglowku,
jak wspoélpraca moze poméc w rozwigzywaniu aktualnych probleméw lub
wspiera¢ trendy, ktéore moga by¢ wazne dla partnera. Przyklad: ,,Wspoélnie
przygotujmy przyszle kadry do wyzwan cyfrowej transformacji!”

Postaw na jezyk akcji i dynamiki: uzywaj czasownikéw akeji i stow takich jak
~Zyskaj”, ,Rozwijaj”, ,Buduj”, by nada¢ naglowkowi energii i pokazaé, ze
wspolpraca przyniesie konkretne efekty. Przyklad: ,Zyskaj dostep do mlodych
talentow i wzmocnij swoja obecno$¢ na rynku pracy!”

Personalizuj nagléwek pod katem danego partnera: jesli tworzysz oferte
skierowang do konkretnej firmy, mozesz jeszcze bardziej ja spersonalizowac,
nawigzujagc do jej celow lub dzialan. Przyklad: ,[Nazwa firmy], wspolnie
zbudujmy innowacyjng przysztos¢ dla mtodych profesjonalistow!”




2.2. Wstep

We wstepie oferty powinni$my sie przedstawi¢ jako organizacja. Jak nazywa
sie nasza organizacja, do jakiej uczelni przynalezy, czym sie zajmujemy, jaka
jest nasza misja, jakie projekt zrealizowali$émy, jakie sa nasze sukcesy.
Nastepnie, jeSli oferta dotyczy konkretnej inicjatywy/projektu, do ktorej
potrzebujemy partnera to opisujemy tg inicjatywe. Co to za inicjatywa, czy
jest organizowana pierwszy raz czy kolejny, dla kogo, jak duza, ile bedzie
trwac, po co ja orgnizujemy, co chcemy osiggnac.

Wstep do naszej oferty warto uzupeli¢ zdjeciami, np. ze zrealizowanych
projektéw lub zdjeciami projektu, do ktérego potrzebujemy wsparcia, a jest
to juz kolejna edycja tej inicjatywy. Ponadto, jeSli nasz projekt to jest
przykladowo wydarzenie, ktére jest juz rozpoznawalne w Srodowisku
przynajmniej regionalnym, ma rozpoznawalnych patronéw wéréd instytucji
publicznych albo osiagnelo jakie$ sukcesy czy wyrodznienia to warto to
podkreslic — wszystkie te czynniki wplywaja na wiarygodnos¢ naszego
projektu, a ten aspekt moze by¢ wazny dla naszego potencjalnego partnera,
szczegoblnie jesli nigdy weze$niej z nami nie wspolpracowal.

2.3. Opis proponowanej wspolpracy

Dotarliémy do serca naszej oferty. To w tym miejscu przechodzimy do
opisania konkretu: co proponujemy partnerowi i co oferujemy w zamian.
Informacje, ktore zebraliSmy w ramach przeprowadzenia analiz opisanych
w pierwszym rozdziale, maja nam sie przydaé¢ wlasnie tutaj. Smialo mozemy
zacza¢ od tego, czego potrzebujemy, a dopiero po6zniej opisac,




co proponujemy w zamian. Zwlaszcza, jeSli nasza potrzeba nie jest obszerna
i zwracamy sie przykladowo z prosba o vouchery, nagrody rzeczowe na
konkursy, wsparcie szkoleniowe czy udostepnienie miejsca/atrakeji, a to, co
oferujemy takze ogranicza sie do kilku zdan. Jesli jednak nasza oferta
dotyczy duzego projektu, zlozonej lub dlugofalowej wspolpracy i oferuje kilka
wariantéow tej wspoOlpracy to warto pogrupowac¢ te warianty w pakiety
i przedstawi¢ wszystko w formie uporzadkowanej tabeli.

Przyklad 1: Fragment oferty dotyczacej wsparcia adaptacyjnego obozu
studenckiego.

(...) Reprezentujgc Samorzqd Studencki (nazwa uczelni) pragniemy zaprosi¢
Panstwa do wspétpracy przy niniejszym projekcie. W zamian za ufundowanie przez
Panstwa XX voucheréow o igcznej wartosci XXX zt do wykorzystania w Panstwa
lokalu, oferujemy nastepujgce formy promocji:
e mozliwos¢ wreczenia ulotek przez nas kazdemu uczestnikowi Obozu
(ok. 100 osob),
* umieszczenie logo firmy na stronie internetowej Obozu oraz informacji o firmie
jako Partnerze,
e umieszczenie logo firmy w prezentacjach wyswietlanych podczas Obozu,
* umieszczenie notatki promocyjnej o firmie na fan page Obozu,
* mozliwos¢ rozstawienia roll-up'u podczas wydarzen,
* inne, zaproponowane przez firme opcje do negocjacji.

Ponadto, w przypadku podjecia przez Panstwo wspolpracy proponujemy, aby
(nazwa lokalu adresata oferty) byl jednym 2z punktow zwiedzania przez
uczestnikow, dzieki czemu studenci bedq mieli okazje osobiscie obejrzeé lokal.
Ufundowane przez Panstwa vouchery bedq nagrodami w konkursach
przeprowadzanych podczas Obozu”.




Przyklad 2. Fragment pakietow sponsorskich z oferty dotyczacej
sponsorowania juwenaliow.

Oferowane dzialania Srebrny Zloty Diamentowy
logo sponsora na telebimach na terenie x x

imprezy

logo sponsora na stronie internetowe;j x x

imprezy

logo sponsora na profilu na Facebooku X X

logo sponsora na plakacie imprezy X X

logo sponsora w materiatach filmowych X X

miejsce banerowe w linii duzej sceny X X

mozliwos¢ dodatkowej ekspozycji na x .

terenie imprezy (np. roll-up'y, banery)

komunikaty stowne podawane przez x

konferansjerow

zaproszenie do strefy VIP X

mozliwos¢ postawienia stoiska .

reklamowego

przeprowadzenie konkursow

patronackich na scenie gléwnej, X

namiotach lub strefach

logotyp na wszystkich koszulkach
juwenaliowych

rozegranie zawodow sportowych
o puchar prezesa firmy

zaproszenie na uroczysty bankiet

sponsor tytularny jednej ze stref na
terenie miasteczka juwenaliowego

prezentacja multimedialna sponsora na
telebimach




Powyzej zaprezentowano tylko cze$¢ mozliwosSci, ktére moga pojawié sie
w ofertach sponsorskich imprez typu juwenalia. Tego typu przedsiewziecia
w wielu polskich miastach przybraly forme wielkich festiwali, ktore
gromadza za kazdym razem kilkadziesiat tysiecy uczestnikow. Skala tych
wydarzen daje jednocze$Snie mnostwo mozliwosci dotyczacych promocji
potencjalnych partneréw, ale takze wymaga duzych nakladéow finansowych,
w zwigzku z czym warto$¢ oferowanych pakietow powinna by¢ do nich

drspé}mierna.

Oferty projektow typu juwenalia moga by¢ bardziej zlozone i obejmowaé
dodatkowe elementy, ktore doprecyzuja poszczegdlne propozycje. Takimi
dodatkowymi elementami moze by¢ np. mapa miasteczka akademickiego

albo infografiki przedstawiajace poszczego6lne sceny z zaznaczeniem miejsc,
ktére beda przeznaczone na materiaty reklamowe sponsoréw wydarzenia.

Pamietajmy, ze dobor form promocji, czyli tego, co oferujemy, powinien by¢
dostosowany do potrzeb i celéw partnera, ktorego chcemy pozyskaé. Firma,
ktérej biezacym celem jest wzrost rozpoznawalno$ci jej marki, badz
konkretnego produktu lub ustugi, ktére wlasnie wprowadzila, moze byc¢
najbardziej zainteresowana zwiekszeniem jej widoczno$ci w sieci lub
dzialaniami z zakresu public relations w $rodowisku akademickim. Firma,
ktorej zalezy na zwiekszeniu sprzedazy swojego produktu lub ustugi
kierowanego dla studentow bedzie zainteresowana dzialaniami, ktére moga
ta sprzedaz zintensyfikowa¢, jak przykladowo rolka z kodem znizkowym,
ktory dziala przez okre$lona ilo$¢ czas. Natomiast firma/instytucja, ktora
aktualnie jest bardzo aktywna w obszarze rekrutowania pracownikow bedzie
preferowala spotkania rekrutacyjne ze studentami, programy ambasadorskie
czy inne formy promocji, ktore przedstawia ja jako atrakcyjnego pracodawce.
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Jesli uda nam sie “trafi¢” w aktualne potrzeby podmiotu, ktérego chcemy
pozyska¢ to mocno zwiekszamy swoje szanse na to, ze nasza oferta zostanie

przyjeta.

2.4. “Case studies”

W biznesie, aby przekonaé potencjalnego klienta do wspoélpracy wazne jest,
aby przedstawi¢ “dowody shusznosci”, ktore potwierdza mu, ze jesteSmy
solidnym partnerem, na ktorym mozna polega¢. Jako konsumenci zawsze
chetniej kupujemy rzeczy, ktore kto§ nam poleci lub ktére maja dobre opinie.
Ta zasada, a wla$ciwie nasza ludzka potrzeba dowodu stuszno$ci moze mieé
zastosowanie rowniez w ofercie organizacji studenckiej. Jesli tylko mamy
taka mozliwo$¢ to warto wymieni¢ w naszej ofercie innych partnerdw,
z ktorymi wspolpracowaliSmy lub nadal wspoélpracujemy, a jeszcze lepiej
pokaza¢ ich opinie na temat wspoélpracy z nami, tzw. testimoniale.
Organizacje czesto nie dbaja o to, aby po zakonczonej wspolpracy poprosié
partnera o feedback. Dlatego, jest to tez spos6b na wyr6znienie Waszej oferty
i podkreslenie profesjonalnego podejsScia. Moze to by¢ oficjalne pismo
z referencjami, ale tez zwykla opinia na Google, Facebooku lub nawet
wyslana mailem ze zgoda, ze mozna ja udostepni¢ na stronie, w social
mediach czy wlasnie w ofertach dla nowych partneréw.

Proszenie o feedback moze by¢ nie tylko okazja do uzyskania opinii, ktora

pomoze nam pozyska¢ kolejnych partneréow, ale takze do ugruntowania
dotychczasowej wspolpracy. Jesli kto§ da nam wyraz pozytywnego odbioru
wspolpracy z nasza organizacjy to jest to jak otwarte drzwi do kolejnych
wspolnych inicjatyw w przyszlosci.




2.5. Podsumowanie

Podsumowanie oferty powinno by¢ zwiezle, konkretne i motywujace do
dzialania, a dokladnie do skorzystania z propozycji opisanej w ofercie. W tym
miejscu nalezy podkresli¢c najwazniejsze korzysci, ktére moze przyniesc
wspoélpraca, a ktéore moga by¢ najbardziej istotne z perspektywy
potencjalnego partnera. Mozna w tym miejscu zwroci¢ uwage na cel, ktory
mozemy wspoélnie osiggnaé lub na to, jakie problemy partnera mozemy
pomoOc rozwigzac, np. “Dzieki wspoélpracy z nami, zyskaja Panistwo okazje do
sprawnego zrekrutowania wyksztalconych pracownikow” lub “Dzieki
mozliwoSci promocji Panstwa uslug za posrednictwem naszych kanatow,
dotra Panstwo bezposrednio do swoich potencjalnych klientow”. Ponadto,
warto zaznaczy¢ unikalno$¢ Waszej oferty poprzez opisanie, co jg wyrdznia
na tle innych albo co wyréznia Wasza organizacje, np. “Nie jesteSmy
podmiotem komercyjnym, przez co nasze dzialania sa wiarygodne, a studenci
chetnie korzystaja z promowanych przez nas produktéow i ushug”. Na koniec,
pozostaje ukierunkowaé¢ odbiorce na konkretne dzialanie, czyli w tym
wypadku zaprosi¢ do kontaktu i wskaza¢ konkretne kroki, przykladowo:
"Zapraszamy do kontaktu w celu ustalenia szczegolow wspolpracy."”

2.6. Kontakt

Bardzo wazne jest, aby jednoznacznie wskaza¢, w jaki sposdb mozna
odpowiedzie¢ na dang oferte, z kim doprecyzowywaé¢ warunki wspolpracy.
Oferta powinna zawiera¢ dane kontaktowe do konkretnej osoby. Takiej, ktora
odbiera telefony albo ktéra na nieodebrane telefony oddzwania. Koniecznie
nalezy poda¢ dwie formy kontaktu, zaréwno telefon jak i maila, aby adresat
naszej oferty mogl skontaktowac sie z nami w preferowany dla siebie sposoéb.
Jesli trafimy na przedsiebiorce, ktory lubi wszystko zalatwia¢ “od reki”,
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najlepiej telefonicznie i zainteresuje go nasza oferta, a w ofercie bedzie
podany tylko adres mailowy to wowczas istnieje ryzyko, ze odpowiedz odlozy
“na pdzniej”, a nastepnie o niej zapomni. Sa takze osoby, ktére preferuja
kontakt mailowy, zwlaszcza, jesli nie sa decyzyjni w swojej firmie/instytucji
i chca mie¢ maile, ktére przekaza przelozonym.




Czes$c¢ 3. Praktyczne wskazowki i etykieta

Kontaktujac sie z potencjalnym partnerem droga mailowa, telefoniczng lub
osobiscie pamietajmy, ze reprezentujemy nie tylko siebie, ale rowniez nasza
organizacje. To, jakie my zrobimy wrazenie przelozy sie na to, czy podmiot,
do ktérego sie zwracamy zostanie partnerem organizacji.

3.1. Wysylanie oferty mailem

Na poczatek warto pamieta¢, ze zgodnie z polskim prawem nie mozna
wysyla¢ niezamowionej oferty handlowej osobom fizycznym, oraz na maile
firmowe, ktore sa przyporzadkowane konkretnej osobie, czyli zawierajg imie
i nazwisko. Najpierw nalezy zapyta¢ mailowo lub telefonicznie, czy mozna
taka oferte przestac i uczynic to dopiero po uzyskaniu zgody.

Jesli chcemy, aby nasza komunikacja mailowa byla zgodna z biznesowa
etykieta i prezentowala nas jako profesjonalistéw to warto pamietaé¢ o kilku

zasadach:




Maile wysylamy korzystajac A profesjonalnego adresu, tzn.
imienazwisko@domenaorganizacji.pl. Je$li nie mamy takiego adresu to wowczas
warto zalozy¢ sobie prywatnego maila, ktoéry brzmi réwnie profesjonalnie
i zawiera imie i nazwisko. Odradzamy uzywania adresow, ktore zawierajg ksywy
lub infantylne, osobiste zwroty.

Uzupehliamy tytul wiadomos$ci. Mozemy wykorzystaé podpowiedzi opisane tutaj.
Nie zostawiamy pustego pola - ta przestrzen warto wykorzystac
do zainteresowania naszego odbiorcy.

Rozpoczynamy maila zwrotem “Dzient dobry”, “Szanowny Panie/Szanowna Pani”,
“Szanowni Panstwo”.

Uzywamy jezyka formalnego, ale jednocze$nie przystepnego. Stosujemy proste
zdania, unikamy zdan wielokrotnie zlozonych.

Stosujemy interpunkcje, wielkie i male litery, wystrzegamy sie bledow
ortograficznych oraz przestrzegamy zasad jezyka polskiego.

Nie uzywamy emotek — kiedy juz znamy naszego potencjalnego partnera i mamy
z nim pozytywna relacje to woéwczas nie ma przeciwwskazan, aby od czasu do
czasu uzy¢ w mailu u$miechnietej buzki. Nalezy jednak zachowywaé umiar, aby
maile nie nabraty zbyt infantylnego wydzwieku.

Nie uzywamy skrotow ani mlodziezowego zargonu, gdyz takie zwroty moga by¢
niezrozumiale dla naszego odbiorcy.

Na zakoniczenie uzywamy zwrotow typu “Pozdrawiam”, “Z powazaniem”,
“Z wyrazami szacunku” i nie stawiamy po nich przecinka.

Jesli nie posiadamy firmowej stopki to podpisujemy sie pelnym imieniem
i nazwiskiem, a ponizej podajemy dane kontaktowe — numer telefonu i adres
mailowy.



https://docs.google.com/document/d/1prxr-DeL7jdG-VHvWq8nrI3ulSEQOuyQTS2UVPCHBQA/edit?tab=t.0#heading=h.19jy3irrtfgv

3.2. Formatowanie oferty

Nasza oferta moze by¢ pismem wydrukowanym, podpisanym i wreczonym
osobiScie badz zapisanym do formatu pdf i wyslanym mailem. Tak samo jak
w przypadku maili, piszac pismo powinniémy pamietaé o odpowiednich
zwrotach, stosowaniu jezyka formalnego oraz pisaniu wedlug zasad jezyka
polskiego. Niemniej wazne jest odpowiednie formatowanie pisma, aby
prezentowalo sie ono schludnie i aby nasza tre$¢ byla zaprezentowana
w sposOb czytelny i zrozumialy, nieutrudniajacy czytania. Na etapie
formatowania pisma z ofertg nalezy pamietac o:

« zachowaniu takiego samego fontu (czcionki) w calym pi$mie,

« wyjustowaniu tre$ci pisma, poza nagldwkiem i podpisem,

 uzyciu interlinii 1,5,

¢ poprawnym uzywaniu akapitow,

« usunieciu ewentualnych podwdéjnych spacji miedzy wyrazami,

 unikaniu bekartow, sierot i wdow.

3.3. Podejscie do negocjacji z potencjalnym partnerem

Istnieja rézne metody i podejécia negocjacyjne, a dobdér tych wilasciwych
mocno zalezy od charakteru, pozycji i zasobow stron, ktoére ze soba negocjuja.
Jako organizacja studencka prawdopodobnie nie bedziecie mieli duzej sity
negocjacyjnej, chociazby ze wzgledu na niewielkie do$wiadczenie, jednak
istnieje podejscie, ktore jest stosunkowo bezpieczne, a do tego coraz czesciej
stosowane w relacjach biznesowych. Mowa o metodzie win-win, ktéra polega
na tym, ze obie strony daza do osiggniecia wzajemnie korzystnych
rezultatow. Jest to przeciwienstwo dazenia do kompromisu, ktory wiaze sie
z rezygnacja z czeSci swoich celow, aby osiggna¢ inne oraz podejScia,

w ktorym jedna strona wygrywa kosztem drugie;j.




Metoda win-win jest dla podmiotéw, ktére chca budowaé dlugoterminowe
relacje, sa gotowe na dialog, wspolprace i kreatywne poszukiwanie rozwigzan
korzystnych dla obu stron. Wazne dla skuteczno$ci tej metody sa otwartose,
uczciwo$¢ i zaufanie.

Etapy negocjacji w modelu win-win sg nastepujace:

1.Zrozumienie potrzeb obu stron: kazda ze stron powinna okresli¢ swoje
cele i oczekiwania. Wazne jest tutaj aktywne sluchanie, zadawanie pytan
i dazenie do zrozumienia perspektywy drugiej strony.

2.0kreslenie wspolnych celow: strony identyfikuja obszary, w ktorych ich
interesy sie pokrywaja. Okreslaja cele, ktére podyktowane sg wspolnymi
potrzebami i warto$ciami.

3.0Opracowanie rozwigzan: poszukiwanie pomystow na rozwigzania, ktore
uwzglednia potrzeby obu stron.

4.0cena i wyboOr najlepszego rozwigzania: strony analizuja powstale
pomysly, oceniaja je pod katem wykonalno$ci oraz potencjalnych
efektow, ktore te rozwigzania moga przynies¢ oraz decyduja

o ostatecznym ksztalcie wybranego rozwigzania.




Czes$c¢ 4. Wzory i materialy pomocnicze

4.1. Tabela do szacowania wartosci oferty

Opracowujac propozycje, ktora zaprezentujemy w ofercie dla konkretnego
partnera, mozemy porzadkowaé sobie informacje w oparciu o ponizsza
tabele. Najpierw opisujemy maksymalnie szczegbtowo rodzaj dzialania, ktore
chcemy zaproponowaé. Nastepnie okreslamy, czy bedzie to dzialanie
jednorazowe, czy powtarzalne, a jeSli tak to precyzujemy, ile razy chcemy
wykona¢ to dzialanie. Okre$§lamy tez czas realizacji dzialania. Na koniec
okreslamy jego warto$¢ jednostkowa, a nastepnie warto§¢ sumaryczna, jesli
dzialanie ma zosta¢ wykonane wiecej niz raz.

., . 1 .. Wartos¢ .,
C g . Ilo$¢ | W jakim terminie, z . Wartos¢
Rodza) dziatania (szt.) | jaka czestotliwosci ustugi sumaryczna
)| JaRa e 2 jednorazowej Yy
Post na fanpage .
. "p 5 Raz w tygodniu w
organizacji na Facebooku, trakeie ostatnieso
opracowanie wlasne z 4 .. 5 .. 200 zi 800 zi
. miesigca promocji
wykorzystaniem .
ey projektu
materialow partnera
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4.2. Wzory komunikatéow

Wzory sa pogladowe i ogdlne, warto je napisa¢ samodzielnie, dostosowujac
ich charakter do specyfiki organizacji.

@

Adresat oferty, a takze charakter projektu, do ktoérego poszukujemy
wsparcia moze determinowac ton naszej oferty. Jesli przykladowo, chcemy
pozyskaé¢ Dbenefity rzeczowe lub dofinansowanie na jaki§ projekt
o charakterze rozrywkowym i zwracamy sie do firm/instytucji z branzy
rozrywkowej to mozemy sie wykazaé¢ poczuciem humoru i napisaé¢ oferte
lekkim jezykiem, zwracajac sie do odbiorcy na “Ty” i uzywaé potocznych
sformutowan jesli tylko sa w granicach dobrego smaku i finalnie caly
wydzwiek wywola usmiech na twarzy odbiorcy. By¢ moze wlasnie podejscie
kreatywne i “na luzie” zadecyduje o tym, ze zdobedziecie partnera, ktory
poczuje “flow” z Wasza organizacja.

Oto przykladowe wzory tekstow i komunikatéw, ktore organizacja studencka
moze wykorzysta¢é w ofertach wspolpracy oraz w komunikacji
z potencjalnymi partnerami. Warto, aby treSci byly zwiezle, profesjonalne
i dostosowane do celéw partnera, co zwiekszy szanse na nawigzanie owocnej
wspolpracy.




Wprowadzenie do
oferty wspoélpracy

Opis korzysci dla
partnera: Budowanie
wizerunku firmy

Opis korzysci dla
partnera: Rekrutacja
mlodych talentow

Opis korzysci dla
partnera: Promocja
marki i produktéw

»,Nasza organizacja studencka dziala na rzecz
[krotkie okres$lenie misji i obszaru dzialalnosci,
np. rozwoju kompetencji przyszlych liderow
biznesu]. Dzieki bogatemu doswiadczeniu

w realizacji projektéw i wspolpracach z cenionymi
partnerami mamy unikalny dostep do
spotecznosci mlodych, ambitnych studentéw,
ktorych zaufanie i zaangazowanie mogg stanowic
warto$¢ dodang dla Panstwa firmy.”

“Wspdlpraca z naszg organizacja to doskonata
okazja, aby budowa¢ Panstwa wizerunek jako
firmy przyjaznej mlodym talentom i wspierajace;j
rozw0j studentow. JestedSmy blisko naszej
spolecznosci, co pozwala na autentyczny,
bezposredni kontakt z przysztymi
profesjonalistami, ktorzy juz dzi$ interesujg sie
Panstwa branza.”

»Oferujemy unikalng mozliwo$¢ dotarcia do
studentéw zainteresowanych rozwojem w Panistwa
branzy. Dzieki naszym wydarzeniom, warsztatom
i kanalom komunikacji mogg Panstwo efektywnie
promowac oferty pracy, programy stazowe

i praktyki, budujac pozytywny wizerunek
pracodawcy i przyciagajac najlepszych
kandydatow.”

~Promujac Panstwa marke i produkty

w $§rodowisku akademickim, mozemy poméoc

w zdobyciu sympatii i lojalno$ci mtodych
konsumentéw, ktorzy chetnie angazujq sie w nasze
inicjatywy. Poprzez wspdlne kampanie i promocje
na naszych kanatach dotrzemy do grup odbiorcow,
dla ktérych stworzony jest Panistwa produkt”.




Opis korzysci dla
partnera: Mozliwos$¢
wspierania mlodziezy
i edukacji

Zacheta do wspoélpracy

Teksty zapowiadajace
konkretne dzialania
w ramach wspélpracy:
Posty w mediach
spolecznosciowych

Teksty zapowiadajace
konkretne dzialania
w ramach wspolpracy:
Logo i branding
podczas wydarzen

»~Wspolpracujac z nami, maja Panstwo szanse
realnie wspieraé¢ rozw6j mlodych ludzi

i inwestowac¢ w przyszlych lideréw branzy. To
doskonala okazja do wlaczenia sie w wartoSciowe
projekty edukacyjne, co przyczyni sie do
pozytywnego odbioru firmy w Srodowisku
akademickim.”

sJesteSmy przekonani, ze wspolpraca z nami
pozwoli Panistwu dotrzeé do atrakcyjnej grupy
odbiorcéw, zwiekszy¢ rozpoznawalno$é marki

i wzmocnié¢ wizerunek pracodawcy wérod
studentoéw naszej uczelni. Chetnie porozmawiamy
o tym, jak mozemy wspolnie dzialaé¢ na rzecz
realizacji Panstwa celow marketingowych

i rekrutacyjnych.”

»~Jako partner naszego wydarzenia, Panstwa
marka bedzie promowana na naszych profilach
w mediach spoleczno$ciowych, ktore obserwuje
ponad [liczba] studentéw. To doskonala okazja,
aby w bezposredni sposob przedstawi¢ swoje
produkty i ustugi oraz zwiekszy¢ §wiadomosé
marki w §rodowisku akademickim.”

~Panstwa logo znajdzie sie na wszystkich
materialach promocyjnych oraz na scenie glowne;j
podczas wydarzenia, co zapewni widoczno$c
marki wsrod uczestnikow. Dzieki tej formie
promocji Panistwa firma bedzie mogta wyrdznic sie
jako partner wspierajacy mtodych ludzi, a takze
inicjatywy, ktore sa dla nich organizowane.”




Teksty zapowiadajace
konkretne dzialania
w ramach wspélpracy:
Wspolne warsztaty

i szkolenia

Propozycja spotkania
w celu omowienia
szczegolow

Podsumowanie
i zaproszenie do
kontaktu

Przykladowy follow-up
po wyslaniu oferty

»,Nasza organizacja zapewnia kompleksowe
wsparcie przy organizacji warsztatow, ktore
umozliwig Panistwu bezpo$redni kontakt ze
studentami zainteresowanymi Panstwa oferta. To
idealne miejsce do przekazania wiedzy, pokazania
kultury organizacyjnej oraz przyciggniecia do
siebie przyszlych pracownikow.”

»Z przyjemnoscig przedstawimy pelne mozliwosci
wspolpracy i odpowiemy na Panistwa pytania
podczas krétkiego spotkania online. Chetnie
dopasujemy oferte do Panstwa oczekiwan, aby
maksymalnie wykorzysta¢ potencjal wspolpracy.”

»~Wierzymy, ze nasza oferta moze by¢ cennym
uzupehieniem Panstwa strategii marketingowej
i wizerunkowej. JesteSmy otwarci na wspolprace
i z przyjemnos$cig dostosujemy oferte do Panstwa
potrzeb. Zapraszamy do kontaktu, aby wspolnie
stworzy¢ wyjatkowa i warto$ciowa kampanie.”

»Szanowni Panstwo, chcieliby§my podziekowa¢ za
posSwiecony czas na zapoznanie sie z nasza ofertg
wspolpracy. JesteSmy przekonani, ze Panistwa
firma moglaby zyskac¢ wiele dzieki wspolpracy

z naszg organizacja studencka. JesteSmy do
dyspozycji, aby odpowiedzie¢ na pytania lub
zaproponowac¢ dopasowane rozwigzania. Prosimy
o kontakt, jesli istnieje mozliwoé¢ spotkania lub
rozmowy.”




4.3. Checklista do pisania oferty

Skrotowo powtorzmy to, co szczegdlowo jest opisane wyzej. Elementy, ktére
powinna zawierac¢ profesjonalna oferta wspolpracy zewnetrzne;j:

1.Zwracajacy uwage naglowek/tytul

2.Wstep informujacy o nas i o naszym projekcie

3.0pis naszych oczekiwan i propozycji dla potencjalnego partnera
4. Dowody shuszno$ci w postaci opinii innych partneréow
5.Podsumowanie z podkresleniem korzysci dla klienta

6.Dane kontaktowe do konkretnej osoby




Podsumowanie

Drodzy Czytelnicy, jesli dotarliScie do tego momentu to wiecie doskonale, ze
przygotowanie profesjonalnej oferty wspolpracy z partnerami zewnetrznymi
wymaga bardzo duzo zaangazowania. Zdajemy sobie sprawe, ze nie kazda
organizacja bedzie sobie mogla na to pozwoli¢. Zwlaszcza, w tak szerokim
wymiarze, jaki jest opisany powyzej. Zdajemy sobie réwniez sprawe, ze
organizacje studenckie to grupy osob, ktore s z nimi zwigzane dobrowolnie
i na okreslony czas, ktory konczy sie najpozniej wraz z zakonczeniem studiéw
przez poszczegoblne osoby.

Organizacje studenckie moga wzorowac¢ sie praktykach biznesowych, co jest
na pewno korzystne, jednak ze wzgledu na swoja specyfike nigdy nie bedg jak
firmy czy instytucje. Cale piekno i wyjatkowo$¢ organizacji wynika wlasnie
z ich specyfiki. Czesto potencjalni partnerzy doskonale o tym wiedza
i wspieraja organizacje studenckie nie tylko ze wzgledu na potencjalne
korzysci, ale takze ze wzgledu na sentyment do mtodosci, dzialania z pasja,
zaangazowaniem, dla czerpania przyjemno$ci z organizowania czego$ dla
innych. Warto o tym pamieta¢, bo nigdy nie wiadomo, czy Wasz potencjalny
partner nie byl kiedys$ czlonkiem organizacji studenckiej i czy jego ostateczna
decyzja nie bedzie wlasnie od tego zalezala.

Pamietajcie jedno — prawdopodobnie nigdy w zyciu zawodowym nie bedzie
dla Was otwartych tylu drzwi, ile w czasie studiow, kiedy dzialacie z ramienia
organizacji studenckich. Mimo, ze Wasza aktywno$¢ nie jest praca
zarobkowa to mozecie czerpac z niej mnostwo satysfakeji i przyjemnosci, ale
takze umiejetnosci i doswiadczenia, ktére na pewno przyda Wam sie w zyciu
zawodowym bez wzgledu na to, czym bedziecie sie zajmowac.




Aktywno$¢ w organizacjach studenckich ksztaltuje charakter, etyke pracy
i podejscie do wykonywania pracy. UmiejetnoSci komunikacyjne,
organizacyjne czy pracy w zespole, ktére mozecie w tym czasie szlifowa¢ beda
ksztaltowaly cale Wasze zycie zawodowe i to, jak beda Was postrzegali Wasi
pracodawcy i wspolpracownicy. Dlatego, jesli tylko macie mozliwosci to jako
organizacja — o ile jeszcze tego nie robicie — prébujcie aktywizowaé sie
w obszarze wspolpracy zewnetrznej. Jest to doskonala okazja nie tylko do
rozwoju calej organizacji, ciekawszych projektéw, benefitéw, ktére mozna
zyska¢, ale rowniez do rozwoju wlasnego, budowania wilasnej sieci kontaktow
i swojego wizerunku w otoczeniu poza uczelnianym. Nie musicie od razu
realizowa¢ kazdego punktu tego poradnika. W zaleznosSci od Waszych
zasoboOw, mozecie zacza¢ od pozyskiwania partnerow do mniejszych
inicjatyw, do ktorych potrzebujecie tylko symbolicznego wsparcia. Takich
partneroéw latwiej zdoby¢, a tym samym latwiej postawié pierwsze kroki
w obszarze aktywnego i skutecznego pozyskiwania partneréw zewnetrznych.
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