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Firemni darcovstvi jako projev spoluprace komerc¢niho a
neziskového sektoru

Corporate Giving as an Expression of Cooperation
Commercial and Non-profit Sector

Souhrn

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou firemniho darcovstvi, zejména
z hlediska spoluprdce komer¢niho a neziskového sektoru. V prvni ¢asti prace jsou
charakterizovany darcovské aktivity podniki, mozné zpiusoby realizace a zatazeni
darcovstvi z hlediska pojmu Spolecenska odpovédnost firem. V dalSich ¢astech nasleduje
popis divodl, pro¢ se firmy do darcovstvi zapojuji. Dale je stru¢né charakterizovana
situace v Ceské republice a zpracovany postoje respondentii k firemnimu darcovstvi. Na

zavér jsou uvedeny konkrétni ptiklady firemniho darcovstvi.

Summary

This thesis deals with problems of corporate giving, particulalry as a commercial
and non-profit sector cooperation. The first part describes donor activities of companies,
possible ways of implementation and the inclusion of donations in terms of Corporate
social responsibility. In the following sections there are described reasons, why companies
engage in philanthropic activities. There are also briefly characterized the situation in
Czech Republic and there are processed attitudes of respondents to corporate giving.

Finally there are characterized specific examples of corporate philanthropy.

Klic¢ova slova

altruismus, fundraising, filantropie, public relations, dafiovy zaklad

Keywords

altruism, fundraising, philanthropy, public relations, tax base
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1 Uvod

Diivodem existence kazdého podniku je tvorba zisku. Stale vice podnikl vSak realizuje
¢innosti, které jsou svou podstatou filantropické. Vyuzivaji financni prostiedky, vyrobni
faktory ¢i naptiklad zkuSenosti k podpofe neziskového sektoru. Tyto aktivity jsou
dalezitou soucasti SpoleCenské odpovédnosti firem, oznaCované zkratkou CSR
z anglického Corporate Social Responsibility. Tento termin zastieSuje odpovédné chovani
firmy jak v oblasti ekonomickych cild, tak 1 v oblasti Zivotniho prostifedi a celé lidské

spolecnosti. Tim také vznikaji vazby mezi komerénim a neziskovym sektorem.

Zpusobt, jakymi lze firemni darcovstvi realizovat, existuje cela fada. Spada sem jak pouha
jednorazova finan¢ni podpora (dary) tak i rozsahlej$i dlouhodobé projekty. Vyuzit lze
naptiklad 1 sbirky mezi zaméstnanci. Samoziejmé divody, pro¢ se podniky zapojuji do
darcovskych aktivit, nemusi byt Cist¢ mecenasské. Firmy si naptiklad mohou odecist dar ze
zékladu dané z ptijmu. Dals$i moznosti je vyuziti darcovskych aktivit jako nastroje Public
relations. Podniky se s pomoci €innosti, jako je napfiklad zakladani firemnich nadaci,
profiluji jako spole¢ensky odpovédné organizace, coz ma za nésledek zlepsSeni image firmy

a jeji celkové atraktivnosti pro zdkazniky ¢1 obchodni partnery.

Dalsi moZnosti je vyuZiti filantropie k propojeni komer¢nich aktivit s darcovskymi. Lze
napiiklad zminit situace, kdy podnik daruje urCitou €astku z ceny vyrobku. Tim firma
jednak ptispéje na dobrou véc a navic tim i1 motivuje zédkazniky k upfednostnéni svych
produktt. Da se tedy fici, Ze z téchto aktivit profituje nejen neziskovy a komercni sektor,

ale téz zakaznici, kteti si k vyrobku ,.kupuji 1 dobry pocit.



2 Cil prace a metodika

Cilem teoretick¢ casti bakaldiské prace je sezndmeni s problematikou firemniho
darcovstvi, vymezeni, co tento pojem zahrnuje a ¢eho je firemni darcovstvi soucasti, jaké
jsou moznosti realizace a pro¢ se firmy do filantropickych aktivit dobrovolné zapojuji.
V zavéru teoretické asti je struéné popsana historie a stav firemniho darcovstvi v Ceské

republice.

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na zkuSenosti a postoje, které k firemnimu darcovstvi
maji jednotlivci (Setfeni formou ankety) a na konkrétni ptiklady spoluprace firem
s neziskovym sektorem, jak zpohledu komer¢niho sektoru, tak z pohledu nestatnich

neziskovych organizaci.

Préce je rozdé€lena na dvé ¢asti. Prvni ¢asti je literarni reSerSe, kde je na zakladé odbornych
publikaci popsana problematika firemniho déarcovstvi. V praktické c¢asti prace jsou
rozebrany vysledky anonymni ankety zaméfené na postoj vetejnosti k firemnimu
darcovstvi (kvantitativni Setfeni). Tyto vysledky jsou dany do souvislosti s pohlavim
respondentli a s jejich vlastnimi darcovskymi aktivitami. Souvislosti jsou otestovany
testem statistickych hypotéz, kde je zjiStovana existence statisticky vyznamné zavislosti
mezi zkoumanymi znaky. Déle nasleduje rozbor informaci a materialt firem a nestatnich
neziskovych organizaci, které¢ se zapojuji do firemniho darcovstvi (kvalitativni Setfeni).

Zde jsou uvedeny konkrétni moZnosti spoluprace komeréniho a neziskového sektoru.



3 Teoreticka reSerse

3.1 Co zahrnuje firemni darcovstvi

V kazdodenni praxi jsme svédky toho, ze cela fada podnikatelti vyviji pti své kazdodenni
¢innosti celou fadu velmi rozmanitych aktivit, kterymi feSi nejen své ekonomické
problémy, ale podili se 1 na feSeni mnoha spoleCenskych probléml a zlepSeni stavu
spolecnosti. Chapani toho, v jaké mife by se mél podnikatel spoleCensky angazovat, se
postupné méni (Veber, 2008). Firemni darcovstvi je dobrovolnd angazovanost firem ve
vefejné prospeéSnych projektech s cilem prosazovat obecné blaho v celé spole¢nosti ¢i
konkrétni komunité. Jednd se o aktivity nad ramec komercni ¢innosti firmy, které firmy

nejCastéji realizuji spole¢né s neziskovymi organizacemi (BartoSova, 2000).

Firemni darci mohou neziskovym organizacim pomahat dvéma zpisoby — darcovstvim
a sponzoringem. Rozdil spoc¢iva hlavné v tom, Ze darci podporuji neziskové organizace
pouze z titulu "dobré véci", zatimco sponzofi oCekavaji za svoji podporu protisluzbu —
nejCastéji ve form¢ reklamy, poskytnuti prostor pro firemni akce, ¢i benefitli pro své
zaméstnance. Podoby firemniho darcovstvi jsou rizné, mize jit o beziplatné poskytnuti
sluzby, pfevod majetku (penéz, véci, nemovitosti), nebo jiny majetkovy prospéch.
Nejobliben¢j$im zplisobem podpory jsou finan¢ni dary a dary vlastnich vyrobku a sluzeb

(Vaizard, 2010).

Firemni filantropie je skutecné velmi Siroky pojem, pod nimz se skryva celd fada
rozmanitych aktivit a chovéni, jeZ vedou k védomé podpoie druhych osob (napiiklad
neziskovych organizaci). Spoleénym cilem téchto aktivit by méla byt zejména snaha
piispét k vyssi kvalité zivota jak jednotlivcl, tak 1 celé spoleCnosti, respektive snaha
o zvySeni vetfejného blaha, stejné jako usili pomoci vybudovat ¢i udrzet jisté hodnoty ve

spole¢nosti (Kunz, 2012).

Ve vétSin€ podniki je systém podpory nekomercnich aktivit do zna¢né miry formalizovan
— velké firmy si vybiraji oblasti, které je pro né prioritni podporovat, zpravidla maji ve své
organizacni struktufe osobu, kterd je za tuto otazku zodpovédna (informace o tom byvaji
také na internetovych strankach firem). Nékteré podniky dokonce ztizuji firemni nadace,

kter¢ pak formalné vyhlaSuji vybérova fizeni na podobném principu, jako tradi¢ni
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filantropické nadace. Firmy obecné spiSe nez financni dary preferuji dary ve formé zbozi
nebo sluzeb, coz ma své divody v oblasti fizeni cash flow (spousta firem trpi snizenou
platebni schopnosti, zatimco zasob svého zbozi nebo potencidlu poskytnout sluzby maji

dostatek) (Bacuvcik, 2012).

C. M. Sanchez identifikuje zejména z hlediska potencidlniho rozsahu motivll pro firmy

zapojené do filantropické ¢innosti tii rizné modely firemni filantropie, jimiz jsou:

- Altruisticky model — filantropické aktivity firmy nejsou spojeny s obchodnimi
zajmy. Cilem firmy je poméhat druhym.

- Model maximalizujici zisk — jsou navrzeny filantropické aktivity, které mohou
pfimo €1 nepiimo piinaset firmé ekonomicky zisk.

-  Model politicky a instituéni — firmy vyuzivaji filantropii jako nastroj pro

maximalizaci politickych ziski (Kunz, 2012).

3.1 Spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility
CSR)

VétSina definic spolecenské odpoveédnosti podnikil pozaduje po organizaci, aby se chovala
spoleCensky  zodpovédné k zaméstnanclm, zakaznikim, dodavatelim, mistnim
komunitam, Zivotnimu prostfedi atd. Jinymi slovy to znamend, Ze se po ni zada, aby
,podnikala a zila v souladu s tim, co hlasa®, napft. investovala do aktivit, které piesahuji
zédkonnou povinnost, aniz by bylo ziejmé, pro¢ by se v nich méla angazovat. Je tfeba si
uvédomit, ze primarnim cilem podnikani je tvorba zisku pro vlastniky, takze i tyto aktivity

se musi organizaci vyplatit (Pavlik, BEI¢ik, 2010).

CSR je koncept opirajici se o tzv. tfi pilife — ekonomicky, socialni a environmentalni. Tyto

tf1 pilife koresponduji s tfemi charakteristikami, tzv. triple-bottom-line, neboli tiemi ,,Pé*:

e Profit — zisk (ekonomicka oblast)
e People - lidé (socialni oblast)

e Planet — planeta (environmentalni oblast) (Pavlik, B¢l¢ik, 2010)
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Jako nova disciplina public relations se corporate social responsibility potyka s mnozstvim
odbornych, diive zndmych ¢i zcela novych odbornych terminti, které vstoupily pod
zastfeSujici pojem CSR. Zminény corporate citizenship, corporate giving, social
sponsoring, corporate volunteering a dal§i pojmy se odliSuji pfistupy k feSeni spoleCenské
odpovédnosti podnikil a jejich uzivani se Casto vyskytuje geograficky. V naSich pomérech

se pod sbérnym pojmem CSR obvykle rozuméji tyto dil¢i formy:
1. Firemni filantropie (-)

2. Firemni darcovstvi (-)

3. Firemni nadace (-)

4. Matchingovy fond (-)

5. Spolec¢enské investovani (-)

6. Socialni marketing (-) (Svoboda, 2009)

vvvvvv

a konkuren¢né nejzdatnéjsi znalostni ekonomikou na svété, zajistujici staly ekonomicky
rust s vét§im poctem a lepSimi pracovnimi misty a vySsi socialni soudrznosti“. O tom, Ze
CSR je silnym nastrojem, ktery mize tomuto cili napomoci, panovala na summitu Siroka
shoda. V CR se objevuje spoledenska odpovédnost firem aZ ve 2. poloviné devadesatych

let v souvislosti s celosvétovym trendem CSR (Pavlik, Bé€l¢ik, 2010).

Zpocatku se pojem CSR chépal ve smyslu zodpovédnosti a zavazku podnikatele vici
spolecnosti. Podle Carrolla existuji vedle zdkonnych omezeni téz dalsi zavazky podniku

(organizace) ke spole¢nosti.
Skladaji se ze Ctyf sloZek:

e ckonomicka odpovédnost, tj. povinnosti podniku uspokojovat potieby trhu
a zhodnocovat mvestice vlastniki;

e zakonna odpovédnost, tj. povinnosti podniku dodrzovat lokalni legislativu;

e ctickd odpovédnost, tj. povinnosti podniku chovat se v souladu s ocekavanimi

spolecnosti, ktera nejsou legislativné upravena;
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e dobrovolné (filantropické) zavazky, které nejsou spolecnosti ocekavany* (Pavlik,

Bélcik, 2010).

Ukazuje se stale zretelngji, Ze spolecensky odpovédné chovdni méa nejen spoleCensky
pfinos, ale pfinasi celou fadu vyhod 1 podnikatelim a firmadm samotnym.
I kdyz tyto ,,zisky* ze spolecensky odpovédného chovani maji Casto pfedevsim nefinancni
podobu a jejich Gcinek se neprojevi okamzité, neznamena to, ze jsou mén¢ dilezité. Mezi

tyto mozné prinosy spolecensky odpovédného podnikani l1ze fadit naptiklad:

- pokles fluktuace zaméstnancii firmy,

- moznost pfildkat kvalitni zaméstnance,

- zvySend produktivita zaméstnanci,

- zlepSeni reputace firmy,

- stimulace inovaci,

- moznost piedejit i Iépe se vyrovnat se ztratou divéry,
- ziskani konkuren¢ni vyhody a lepsi postaveni na trhu,
- vyssi loajalita zdkazniki a rostouci prodej,

- danové ulevy,

- vetsi ptitazlivost pro investory. (Veber, 2008)

Firemni darcovstvi je kliCovou soucasti SirSiho konceptu spolecenské odpovédnosti firem
(Corporate Social Responsibility — CSR). Oba terminy se Casto zaménuji. Zatimco firemni
darcovstvi se vice zaméfuje na podporu potiebnych oblasti a vetfejné prospésnych projekti,
spolecenska odpovédnost je koncept, ktery se zaméiuje na celkovy dopad piisobeni firmy
na spole¢nost, a to na Urovni narodni 1 globalni. V ramci principi spolecenské
odpovédnosti je od firmy oc¢ekdvano odpovédné chovani v oblasti obchodnich rozhodnuti

a strategii, ale také v oblasti spoleCenského dopadu fungovani firmy (BartoSova, 2006).

Spolecenskd odpoveédnost firem se skladd ze strategii a aktivit firmy navrzenych za
ucelem pomoci v poskytovani zbozi a sluzeb zptlisoby, které odrazeji dobré hospodateni,
respekt k zivotnimu prostfedi, zaméstnancim a obcanlim, aktivity v oblasti firemni

filantropie a zajem na feSeni socidlnich problémii (Diggs-Brown, 2011).
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Tt1 nejznaméjsi definice CSR:

»CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich

firemnich operaci a interakci s firemnimi ,stakeholders”.*
Evropska unie (Zelena kniha)

»CSR je kontinualni zdvazek podniki chovat se eticky, prispivat k ekonomickému
ristu a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnanci a jejich rodin,

stejné jako lokdlni komunity a spole¢nosti jako celku.*
World Business Council for Sustainable Development

»CSR je zptusob podnikani, ktery odpovida ¢i jde nad ramec etickych, zakonnych,

komer¢nich a spole¢enskych o¢ekavani.*
Business for Social Responsibility (Pavlik, Bél¢ik, 2010)

Firemni darcovstvi a CSR k sobé neoddélitelné patii. Zadna firma nemize byt spole¢ensky
odpovédna, jestlize neni aktivni ve firemnim darcovstvi. Zplsoby, jakymi jednotlivé firmy
zaclenuji principy CSR do svého fungovani, se lisi. I pfestoze celou fadu téchto principil
firmy vykonavaji automaticky v souladu se svym komerénim poslanim (napt. dodrzovani
ISO norem v oblasti environmentéalni politiky), zapojily se mnohé firmy do externich
iniciativ CSR s cilem doplnit své interni pravidla. Klicové oblasti se zamé&iuji predevsim na
spravedlivé komer¢ni praktiky, spravedlivou zamestnaneckou politiku

a lidska prava (BartoSova, 2006).

Rozvinuta dlouhodoba spoluprace firem a neziskovych organizaci je ve vyspélych zemich
znakem fungujici obCanské spolecnosti a umoziuje spolecné, smysluplné a organizované

konat dobro (Kunz, 2012).

3.2 Neziskovy sektor

Neziskové organizace jsou nezavislé na statu a své usili zamétuji na pomoc ve vSech
oblastech lidského Zivota. Zakladnim motivem ¢innosti neni nikdy navratnost investic, ale

vzdy dobra vile a usili pomdhat. Piipadné zisky jsou investovany zpét do cinnosti
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organizace. Do neziskového sektoru se fadi napiiklad subjekty poskytujici vefejné sluzby,
subjekty pracujici pro své Cleny, subjekty financujici Cinnosti ostatnich apod. Pusobi
v mnoha vefejn¢ prospéSnych oblastech, jako jsou socidlni sluzby, péfe o zdravotné
postizené, feSeni socidlnich patologii, ochrana zivotniho prostfedi, kultura a ochrana
kulturnich pamatek nebo rozvoj komunit. Vyznamnou oblasti neziskové prace je i1 oblast

sportu (Ceska republika - oficialni web CR, 2009).

Neziskové organizace jsou charakterizovany jako organizace, které nevytvareji zisk
k pterozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele; zisk sice mohou vytvofit, ale

musi ho zase vloZit zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich cili.

K zakladnim typiim nestatnich neziskovych organizaci patfi:

%

e obcanska sdruzeni (registrovand podle zdkona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani
obcantl);

e nadace a nadacni fondy (registrované podle zdkona €. 227/1997 Sb., o nadacich
a nadac¢nich fondech);

e obecné prospesné spolecnosti (registrované podle zakona ¢. 248/1995 Sb., o obecné
prospeSnych spole¢nostech);

e cirkevni pradvnické osoby (registrované podle zdkona ¢. 3/2002 Sb., o cirkvich

a naboZenskych spole¢nostech) (Neziskovky.cz, 2013)

Neziskové (nebo chceme-li nevydélecné) jsou organizace, které¢ nebyly zalozeny nebo
ziizeny za uCelem podnikani, jak je konstatovdno v zdkoné o danich z pfijml, na né&jz
odkazuji 1 ostatni danové zakony. Jsou to organizace, o jejichz ¢innost je jiny zajem, at’ uz
statu, spolecnosti nebo urcité skupiny lidi. Jsou zaloZzeny za ufelem provozovani ¢innosti
ve prospéch toho, kdo mél z4jem na jejich zfizeni. Je zde kladen vétsi diraz na dilezitost
vysledkid hlavniho poslani, pfiCemz vySe piijml z néj stoji obvykle az na druhém mist¢.
Tyto organizace nemusi byt vzdy nutné neziskové, 1 kdyz nejsou ztizeny proto, aby zisku
dosahovaly. V Ceském pravnim tadu plati, Ze nalezitost mezi neziskové organizace je

0 v v

zaloZena na pravni subjektivité, coZ je hlavni kritérium (Merlickova Rizickova, 2011).

Organizace neziskové sféry se podle Cepelky ¢leni také podle toho, zda jde o tzv. pedujici
organizace (P-organizace), sledujici nekonfliktni zajmy (napf. humanitarni, socidlni

a kulturni organizace a instituce). Na druhé stran¢ stoji organizace bojujici
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(B-organizace), které haji nebo prosazuji urcity nadindividudlni zajem a dostéavaji se tak do
konfliktu se statem, se samospravou ¢i s podniky. Ani toto ¢lenéni neni zcela piesné.
Existuje mnoho organizaci, které stoji na pomezi obou skupin (napf. organizace
nabozensk¢é) a které neprosazuji sv€ nazory proti odpirclim, ale volné mezi lidmi

(Svoboda, 2009).

Z dalSich souvislosti je moZné konstatovat, ze organizace, ktera neni zfizena nebo zalozena
za Ucelem podnikani, musi byt pravnickou osobou, s vyjimkou organizacnich slozek.
V z4dném piipad€ neni mozné, aby se za tzv. neziskovy subjekt povazovala osoba fyzicka.
To znamend, Ze napt. soukromy Iékat je v pojeti zadkona podnikatelskym subjektem, proto
nemuze byt subjektem charakteru neziskové organizace. Neziskové organizace jsou
pravnické osoby, maji sv€ho ziizovatele, zakladaji se podle raznych pravnich ptedpisi
a podléhaji registraci na mistech uréenych jim zakonem, podle kterého jsou ziizeny

(Merlickova Ruzickova, 2011).

3.3 Formy firemniho darcovstvi

Mnohé firmy jiz aktivity v oblasti vefejné prospésné podpory zaclenily do svych strategii.
V podstaté existuji dva zékladni pfistupy, jak se v darcovstvi angazovat — jednd se
o pfistup proaktivni a reaktivni. Pokud se firma chové reaktivng, reaguje v podstaté na
prichozi Zadosti a dotazy organizaci a jednotlivcl, ze kterych si vybere ty, které podpoii ¢i
nikoliv. Proaktivni pfistup pfedpoklada, ze ma firma vypracovanou darcovskou strategii,
vjejimz ramci dobro¢inné aktivity podporuje a sama vhodné projekty ¢&i partnery
vyhledava. Vénuje se napt. jedné nebo vice pfedem stanovenym konkrétnim oblastem,
které podporuje piednostné nebo vyhradné a ma jasné stanovend pravidla, na jejichz

zéklad¢ ud€luje prispévky (Bartosova, 2006).

Zacina byt stale vice zfejmé, ze ma-li firma vypracovanou darcovskou strategii
a jsou-li vni pfedem jasné definované konkrétni oblasti 1 stanovena pravidla, na jejichz
zéklad¢€ ud€luje své piispévky, je to pro firmu pfinosné v mnoha smérech. Firmam to mize
napomoci nejen vtom, Ze muze snaze vysvétlit, pro¢ ta ¢i ona zaddost nemohla byt
vyslySena, ale zejména v tom, Ze si sami jasn¢ vymezi, na co se chtéji v oblasti firemniho

darcovstvi profilovat. Tento proaktivni pfistup umoziuje firmam mnohem efektivnéji
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dosahnout stanovenych cili. Nedilnou soucasti aktivit firmy se proto stava i nasledné

méfeni a vyhodnocovani filantropickych aktivit (Kunz, 2012).

V oblasti firemniho darcovstvi existuji rizné zpisoby, jakymi mohou byt filantropické
aktivity realizovany. V zakladu se d4 darcovstvi rozdé€lit na penéZni a nepenézni. V rdmci

téchto skupin miizeme vymezit zptisoby realizace (BartoSova, 2006).
1. PenéZeni darcovstvi

- Pfima podpora
- Sbirka mezi zaméstnanci a matchingovy fond
- Firemni nadace/Firemni nada¢ni fond

- Charitativni aukce a vystavy
2. NepenéZzni darcovstvi

- Skoleni, vzdélavani a odborna pomoc

- Poskytnuti zdzemi

- Firemni dobrovolnictvi

- Ucast ve spravnich radach a grantovych komisich neziskovych organizaci

(BartoSova, 2006)

Nejvice vyuzivanou a nejjednodussi formou podpory je pfima podpora prostiednictvim
finan¢niho ¢i vécného daru. Tato podpora spociva vtom, ze firma jednordzové nebo
opakovan¢ daruje prostiedky na podporu vetené prospéSného projektu. Opakovana
podpora je z hlediska obdarovaného (ale v podstaté 1 ddrce) mnohem piinosnéjsi, protoze
mu umoznuje pouziti daru planovat a pouzivat efektivnéji. Dlouhodobéjsi podpora,
z pohledu firmy, také umoznuje Iépe sledovat piinos prosttedki poskytovanych formou

daru (Bartosova, 2006).

Matchingové programy nebo fondy jsou zalozeny na jednoduchém principu: kazdy dar
od zaméstnance (nebo ktery zaméstnanec pro fond =ziskd) je firmou zndsoben
v ur¢itém predem dohodnutém poméru (nejcastéji 1:1). Tento zpusob firemniho darcovstvi
je ptinosem jak organizacim, k nimz podpora mifi, tak zaméstnanciim 1 firm¢ samotné, a to

hned z nékolika diivodl. Zaméstnanecké matchingové programy:
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- prispivaji ke zvySeni loajality zaméstnancli — zaméstnanec citi uznani ze strany
firmy, které je vyjadfeno matchovanim jeho daru

- nabizeji fadu prilezitosti pro interni 1 externi komunikaci

- umoznuji zaméstnanclim realizovat své zajmy v komunité

- synergicky propojuji individudlni a firemni darcovstvi

- mizou prohloubit dlouhodobou spolupraci s vybranou neziskovou organizaci

(Nadace Via, 2008)

4

Do nepenézniho darcovstvi fadime §koleni, vzdélavani ¢i odbornou pomoc. Rada vefejné
prospéSnych projektti je zaloZzena na vzdélavani, zvySovani odbornosti, integraci
handicapovanych apod. Odborné znalosti firem mohou pfispét k rozvoji téchto projektt
a uspote nakladu v ptipad¢, ze firmy poskytnou neziskovym organizacim své poradenské
sluzby ¢i1 know-how zdarma nebo levnéji. Tento zplsob zvySovani odbornosti
a profesionalizace obdarovanych ma pozitivni dopad zejména pti podpofe ze strany firem
podnikajicich ve sluzbach (napt. Skoleni ze strany finan¢nich instituci, grafické navrhy

u reklamnich firem) (BartoSova, 2006).

Pro neziskové organizace je uZitecnd rovnéZ pomoc prostfednictvim znalosti
a dovednosti — firma muize zapljCit své zaméstnance a odborniky na jednorazové akce
nebo na dlouhodobé projekty (Skoleni a vzdélavani zaméstnancti). Firemni dobrovolnictvi
je take prosttedkem ke zlepSeni spoluprace v mistni komunit€ a profesionalizaci neziskové
organizace a jejich zaméstnancl. Z hlediska firem je vSak také idedlnim
Lteambuildingovym® nastrojem, zvlasté pak, kdyz firma vysle n€kolik svych zaméstnanct
najednou. Neziskové organizace mohou tyto firemni dobrovolniky vyuzivat na cisté
charitativni pomocné prace, napt. v oblasti pfimé pomoci s détmi, starymi lidmi, socialné
znevyhodnénymi apod. Potfebnd pomoc je vSak i odborné povahy, kdy dobrovolnici
z firmy pomohou vytvofit PR nebo marketingovy plan neziskové organizace, vytvori

webové stranky ¢i pocitacovou sit’ (BartoSova, 2000).

Podporu formou vécného daru, nebo darované sluzby voli ¢asto spole¢nosti, které maji na
svych produktech vysoké marze, anebo vyrabi ve velkych objemech. Vécnym darem totiz
mohou pomahat efektivnéji, nezZ poskytnutim finanéni podpory, za kterou by se stejné
vyrobky museli nakupovat za trzni cenu. Tuto formu darcovstvi vyuZivaji také nékteré

spolecnosti k smysluplnému vyprazdiovani nadbytecnych skladovych zasob. Pro finan¢ni
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podporu se rozhoduji nejcastéji spolecnosti, které chtéji, byt mensi cCastkou, trvale
podporovat ob¢anskou spole¢nost. S koncem ucetniho obdobi se vSak k finan¢ni podpote
piipojuji 1 dalsi spole€nosti, protoze radé€ji vénuji vydélané prostiedky konkrétni a efektivni

¢innosti, nez aby je na danich museli odevzdavat statu (Vaizard, 2010).

Predevsim u velkych nadnarodnich firem jsou stale ¢astéji bézné tzv. firemni nadace ¢i
firemni nadacni fondy. Firemni nada¢ni subjekty jsou zaloZeny jednou nebo vice
pravnickymi osobami a jsou svym zfizovatelem/ziizovateli kontinudlné ve své €innosti
podporovany na zdklad¢ nastavenych kritérii (roén¢ % ze zisku/obratu, fixn¢ nastavena
castka, pokryti provoznich vydaji apod.) Zakonem nejsou firemni nada¢ni fondy
specificky vymezeny. V Ceské republice se firemni nadaéni sektor za¢al utvafet od roku
1998, kdy zacaly vznikat prvni firemni subjekty na bazi nadace nebo fondu (Férum dérc,

2010).

Stale vice spolecnosti se kloni k tomu, ze ¢ast svych prostiedkli ur€enych na filantropii
svéti do rukou nadace nebo nada¢niho fondu. Je to smysluplna strategie, nebot’ svétuji
penize subjektiim, které maji v oblasti podpory vetejné prospesnych projektti dostatecné
zkuSenosti a renomé. Takova nadace pak ze svéfenych financi mize podpofit projekty,
které nejlépe cili k potiebam zainteresovanych skupin, jez se o financovani svych zaméra

samy uchazeji (Pavlik, BElcik, 2010).

Vzhledem k jejich propojeni na zfizovatele je do znacné miry urcena 1 jejich ¢innost
a systém fungovani. Casto také v ndzvu nesou jméno svého zfizovatele a jejich propojeni
na néj je tak zcela jednoznacné. Velmi casto diky pfimé podpoie firmy nemuseji feSit
vSednodenni otazky jako naptiklad najem kanceldii a bézné administrativy — toto Casto
automaticky hradi zakladatelskd firma. Na druhou stranu jsou firemni nadace a nadacni
fondy Casto podrobeny velmi dikladnému drobnohledu ze strany vetejnosti. Museji byt
skute¢né¢ daveéryhodné a presvédCit svoji ¢innosti a jejimi vysledky, ze jsou skutecné

dilezitym &lankem v rozvoji vefejné prosp&snych aktivit u nas (Splichalova, 2011).

Firmy mohou v oblasti déarcovstvi vyuzit marketingovych ndstrojii, jako napiiklad
socidlniho marketingu (Cause related marketing). Tato forma spociva v tom, Ze firma
propoji své komercni aktivity s filantropickymi a z ur¢itého vybraného produktu daruje

urcitou ¢astku na dobroCinné tcely. Vyrobek tak ziské pfidanou hodnotu tim, Ze podporuje
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dobrou véc, a zaroven zajiStuje prostiedky pro neziskovou organizaci, které prevede
predem dohodnutou castku z prodanych vyrobka (napt. kazda koruna z konkrétniho

vyrobku) (BartoSova, 2006).

NejznaméjsSim piikladem socidlniho marketingu jsou reklamni kampané soukromych
spolecnosti, které se napt. zavazuji darovat urcitou malou ¢astku (napi. 20 hal.) z kazdého
prodaného vyrobku ve prospéch néjaké charitativni akce nebo organizace. Podniky si tak
u vetejnosti mohou vytvaret a budovat dobrou povést. Piestoze se jedna o podporu
n¢jakého spolecenského jevu, o skute¢né naplitovani spolecCenské odpovédnosti jit vitbec

nemusi, nebot’ je to vzdy pouze o ojedinélé ad-hoc aktivité (Pavlik, B€l¢ik, 2010).

3.4 Firemni darcovstvi jako souéast PR

Je patrné, Ze aktivity v oblasti CSR, zejména sponzoring, resp. mecenasstvi v oblastech,
které jsou vSeobecné pokladany za spoleCensky prospésné a jejich finan¢ni podpora za
zadouci, vedou ke zlepSeni image firmy. Otazkou zlstava, zda je to ekonomicky piinosné,
tj. zda dodatené vynosy pievysi dodatecné ndklady. Kladnou odpovéd’ na tuto otazku dal
napt. vyzkum pod zastitou Market & Opinion Research International ve Velké Britanii,
ktery prokazal, Ze dlouhodobé zavedeni principu CSR do firmy zvySuje jeji

konkurenceschopnost, ¢imz zvySuje hodnotu jeji obchodni znacky (Pavlik, BEI¢ik, 2010).

Darcovstvi a sponzoring mohou byt efektivnimi marketingovymi nastroji. V Ceské
republice nejsou pfili§ oblibené, protoZze u nas prevazuji firmy sazejici na kvantitativni
reklamu (letaky, billboardy, inzerce v tisténych médiich) i tam, kde by kvalitativni reklama
byla fadové ucinnéjsi. Z obchodniho hlediska je kvantitativni marketing nejefektivnéjsi pro
spolecnosti, jejichz strategie je zalozena na prodeji velkych objemili zbozi za nizkou cenu
prodeje, se mohou nechténé dostavat do situace rostoucich trzeb a klesajicich ziskl, ze

které t€zko hledaji cestu ven (Vaizard, 2010).

Public relations jsou socialnékomunikacni aktivitou. Jejim prostifednictvim organizace

pusobi na vnitini 1 vn¢j$i vefejnost se zamérem vytvaret a udrZzovat s ni pozitivni vztahy
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a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a divéry. Public relations organizace

se také uplatiuji jako nastroj jejiho managementu (Svoboda, 2009).

Public relations vyuZivaji organizace k ziskani ptiznivé publicity, budovani dobrého
»image firmy* a feSeni ¢i odvraceni neptiznivych fam, povésti a udalosti. Public relations
zahrnuji stanoveni cild PR, volbu PR sdéleni a jejich nosicl, realizaci PR planu
a vyhodnoceni vysledkli. Ke splnéni téchto cilli vyuzivaji pracovnici PR celou fadu
nastrojii, naptiklad zpravy, proslovy a specidlni akce. Nebo komunikuji s riznymi
skupinami pomoci pisemnych materidld, audiovizudlnich materidld ¢1 materiali
posilujicich firemni identitu a vénuji ¢as a penize na sluzbu vetejnosti (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007).

Filantropie je obecn¢ poklddana za vysoce efektivni nastroj public relations a jednoznacné
vytvafi 1 identitu firmy. Poskytuje vice komunikacénich ptileZitosti pro budovani dobrého
jména — image stability, odpovédnosti, schopnosti inovace a chapani SirSich souvislosti

(BartosSova, 2006).

3.5 Firemni darcovstvi z danového hlediska

Proces daru upravuje darovaci smlouva podle obfanského zdkoniku, § 628. Zakladni
uprava dart je stanovena Zakonem o danich z pfijml a Zdkonem o dani darovaci, dédické
a o dani z pfevodu nemovitosti (BartoSova, 2006). Firmy ¢asto vyuzivaji moznosti snizeni
datiového zakladu (na zdklad€ vystaveného potvrzeni o daru), coZ je z pohledu zdkona

o dani z pfijmu dar bez protiplnéni (Bacuvcik, 2012).

Dar je souhrn hmotnych 1 nehmotnych statkli, které darce davd a obdarovany ptijima.
Nemusi jit nezbytné o finan¢ni dar, ale naptiklad 1 o ideu, dovednost, ¢as nebo vyrobek.
Proces daru upravuje darovaci smlouva, pficemz darce nevyzaduje od obdarované¢ho zadné
ptimé protiplnéni. Firma si miZe dar odecist ze zakladu dané, pokud hodnota jednoho daru
(nebo vSech dart jedné organizaci) bude €init alespont 2000 K¢. Zéklad dané vSak 1ze snizit

nejvyse o 5 % ro¢né (BartoSova, 2000).

PIné znéni c¢asti zdkonu o danich z pfijmt pravnickych osob, tykajici se vlivu daru na

danovy zéaklad: §20 (8) Od zakladu dané sniZzeného podle § 34 lze odecist hodnotu dari
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poskytnutych obcim, krajim, organiza¢nim slozkdm statu[30b], pravnickym osobam se
sidlem na uzemi Ceské republiky, jakoZ i pravnickym osobam, které jsou poradateli
vefejnych sbirek podle zvlastniho zdkona[l4e], a to na financovani védy a vzdélani,
vyzkumnych a vyvojovych uceld, kultury, skolstvi, na policii[ 15a], na pozarni ochranu, na
podporu a ochranu mlddeze, na ochranu zvifat a jejich zdravi, na ucely socialni,
zdravotnické, ekologické, humanitarni, charitativni, nabozenské pro registrované cirkve
a ndbozenské spole¢nosti, télovychovné a sportovni, a politickym strandm a politickym
hnutim na jejich ¢innost, dale fyzickym osobam s bydli§tém na uzemi Ceské republiky,
které jsou poskytovateli zdravotnich sluzeb nebo které provozuji Skoly a Skolska zatizeni
a zafizeni na ochranu opusténych zvifat nebo ohrozenych druht zvifat, na financovani
téchto zafizeni dale fyzickym osobam s bydlistém na uzemi Ceské republiky, které jsou
pozivateli invalidniho diichodu nebo byly pozivateli invalidniho dichodu ke dni ptiznani
starobniho diichodu nebo jsou nezletilymi détmi zavislymi na péci jiné osoby podle
zvlastniho pravniho ptedpisu[4j], na zdravotnické prostiedky[114] nejvySe do castky
nehrazené zdravotnimi pojiStovnami nebo na rehabilitaéni a kompenzaéni pomicky
uvedené ve zvlaStnim pravnim ptedpise[115] nejvySe do castky nehrazené prispévkem ze
statntho rozpoCtu a na majetek usnadiujici t€émto osobam vzdéldni a zafazeni do
zaméstnani, pokud hodnota daru €ini alespon 2 000 K¢. Obdobné se postupuje u darit na
financovani odstrafovani nasledkii Zivelni pohromy, ke které doslo na tizemi Ceské
republiky nebo jiného ¢lenského statu Evropské unie, Norska nebo Islandu. U darovaného
majetku je hodnotou daru nejvyse zistatkovd cena hmotného majetku (§ 29 odst. 2) nebo
hodnota zachycena v ucletnictvi podle zvlastniho pravniho predpisu[20] u ostatniho
majetku. V thrnu lze odecist nejvySe 5 % ze zadkladu dan€ snizeného podle § 34; ptfitom
v piipadé poskytnuti dart stfednim Skoldm a vy$Sim odbornym Skoldam na poftizeni
materidlu nebo zafizeni nebo na opravy a modernizaci zafizeni vyuzivanych pro ucely
praktického vyucovani, vysokym Skoldm a vefejnym vyzkumnym institucim lze zaklad
dang snizit nejvyse o dalSich 5 %. Tento odpocet nemohou uplatnit poplatnici, ktefi nejsou

zaloZeni nebo ztizeni za ic¢elem podnikani (Zakon ¢. 586/1992, 1992).
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3.6 Firemni darcovstvi v Ceské republice

Penize od firem jsou pro neziskové organizace tietim nejsiln€jSim zdrojem po vetejné
spravé a individualnich darcich. V Ceské republice se vytvaii silna tradice firemniho
darcovstvi a podle soucasnych zkuSenosti to vypada, Ze ndam mlze kdejakd zahranicni
zemé zavidét. Nékteré velké firmy a mezinarodni korporace zaloZily vlastni nadace, jiné
maji vyClenéné prostiedky v ro¢nim rozpoctu a finance daruji prostfednictvim specidlnich
fondi a programi. Nezanedbatelnd je 1 darcovska aktivita malych a stfednich firem
a podnikateld. Ty jsou aktivni predev§im v regionech, kde podporuji mistni neziskové
organizace. A pokud firmy nemohou vzhledem k finan¢ni krizi pomoci penézi, voli
moznost vypomoci prostiednictvim firemniho dobrovolnictvi. Prakticky plati, Ze
v dneSni dobé je podpora neziskového sektoru soucasti vizitky kazdé slusné a eticky

fungujici firmy (Sedivy, 2012).

Aktivity mecenasstvi jsou staré malem jako lidstvo samo a pozdé€ji — naptiklad v 19. stoleti
— byly obecné¢ znamou a tiskem komentovanou cinnosti. Jen v pfedvaleCném
Ceskoslovensku existovalo pies 2 000 nadaci, které oviem po roce 1948 vzaly za své. Ani
za ¢éry realného socialismu nebyly programy jisté podpory socidlniho okoli ni¢im
mimofadnym. Rizné patronaty, spoluprace, sponzoringy, nebo dokonce 1 darcovstvi
vznikaly z ville samotnych podniki nebo zpfani stranickych organi KSC, které tyto
¢innosti po socialistickych podnicich neziidka piimo vyzadovaly. 1 dnes je cCeska
spole€nost k filantropii a dobro¢innosti relativné vstticna. Jen od roku 2000 se pocet darcii
z firemniho i soukromého sektoru vice nez zdvojnasobil. Zatimco v roce 2000 v CR bylo
9419 firemnich darct, o Sest let pozd&ji vzrostl jejich pocet na 13 812 firem, které
investovaly do darcovstvi 2,045 mld. K¢ (v roce 2000 to bylo 0,746 mld.) (Svoboda,
2009).

V CR se podle vyzkumu firemniho darcovstvi, ktery realizovalo Foérum darci
a Agnes, darcovstvi vénuje 67 % firem. Ze vSech dotadzanych firem se 25 % vénuje pouze
darcovstvi, 42 % se vedle darcovstvi vénuje také sponzoringu, 19 % firem se vénuje pouze
sponzoringu a 14 % firem se darcovstvi ani sponzoringu nevénuje vibec (BartoSova,

2006).
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Nize uvedeny graf zachycuje vysledky z vyzkumu firemniho darcovstvi realizované¢ho
Forem darci a Agnes vroce 2004 na tizemi Ceské republiky. Z prizkumu vyplyva
tendence, ze darcovstvi se vice vénuji vétsi firmy. AvSak ani u firem do 59 zaméstnanct

neni 58 %, tedy néco ptes polovinu, zanedbatelné mnoZzstvi.

Graf ¢. 1: Kolik firem se vénuje darcovstvi? Rozdéleni firem podle po¢tu zaméstnancu
N=577

Firmy nad 250 zaméstnanc( 86 %

Firmy od 50 do 249 zaméstnancu

~

2 %

Firmy do 59 zaméstnancl 58 %

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zdroj: BARTOSOVA, Zuzana. Privodce firemni filantropii. 1. vyd. Praha: Forum darct,
2006. 38 s. ISBN 80-902965-5-6. Vyzkum firemniho darcovstvi, Forum déarci a Agnes,
2004. Sbér dat agentura Median.

Dalsi graf zobrazuje vysledky prizkumu zaméfeného na zdroje ziskdvani prostfedki
urcenych k darcovstvi. Zde je spievahou nejvice zastoupeno vyuZziti rozpoctu firmy.
Nezanedbatelnd cast firem také vyuZiva sbirku mezi zaméstnanci ¢i odvod z prodaného

zbozi. Z matchingového fondu ptispiva 6 % dotazanych firem.
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Graf ¢. 2: Z jakych zdroju ziskavaji firmy prostiedky na podporu — dary v Ceské
republice. N=384

Zrozpoctu firmy 96 %
Sbirkou mezi zaméstnanci
Odvodem z prodaného zbozi
Z matchingového fondu

Zjiného zdroje

Formou aukce

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: BARTOSOVA, Zuzana. Privodce firemni filantropii. 1. vyd. Praha: Forum darct,
2006. 38 s. ISBN 80-902965-5-6. Vyzkum firemniho darcovstvi, Forum déarci a Agnes,
2004. Sbér dat agentura Median.

Celorepublikovy prazkum firemni filantropie, ktery vypracovalo v roce 2004 Forum darca
a AGNES ukazuje, které oblasti nejéast&ji podniky v Ceské republice podporuji. Z grafu
vyplyva, Ze nejvice firem se pravidelné vénuje podpote volného ¢asu / amatérského sportu,
dale socidlni a zdravotni oblasti, kultufe a uméni a vzdélavani. Co se tyce obcCasné
podpory, nejvice firem se realizuje v humanitarni oblasti. Vysledky prizkumu zachycuje

graf nize.
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Graf ¢. 3: Oblasti podpory firemniho darcovstvi v CR. N=384

| | |
Volny ¢as / amatérsky sport 29 % 26 %

Socialni | 24 % 24 %
Zdravotni | 24 % | 23 %
Kulturaa uméni | 20% 23%
Vzdélavani | 20% 22%
Humanitarni | 17 % 32%
Komunitni a regionalni rozvoj | 16 % 22% Pravidelné

Profesionalnisport 10% 11% Obcas

Zivotni prostiedia ekologie | 6% 18%
Vyzkum 2% 10%

Jind oblast 1% 2 %

[

Politika 1 %7 %

Lidskd prava 1% 7 %

Zdroj: Forum darcta (www.donorsforum.cz), AGNES (www.agnes.cz), Praha 2004

V Ceské republice existuje fada organizaci, podporujicich firemni filantropii. Jednou
znich je Féorum darci. Forum darct se od svého zaloZzeni v roce 1999 vénuje podpote
rozvoje filantropie v Ceské republice. B&hem této doby se Foru darct podatilo mimo jiné
rozvinout spolupraci s fadou vyznamnych podnikatelskych subjektt v Ceské republice,
pficemz fada z nich se také stala ¢leny prestizniho klubu firemnich darci DONATOR.
Forum darct také dlouhodobé spolupracuje 1 s fadou partnert na mezinarodni trovni, jako
napfiklad Mezindrodni asociaci podporovateli grantovych organizaci (WINGS),
Evropskym nada¢nim centrem (EFC) ¢i stiedoevropskou a vychodoevropskou siti pro

zodpovédné podnikani (CEENERGI), jejimz je navic i regiondlnim centrem (Kunz, 2012).
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4 Pohled verejnosti na firemni darcovstvi

Firemni darcovstvi je téZ uziteCnym nastrojem Public Relations. Predpoklada se, ze
filantropické aktivity mohou pozitivné¢ ovlivnit nazor lidi na danou firmu a tim i na jeji
vyrobky ¢i poskytované sluzby. Kvantitativni Setfeni prostiednictvim ankety mélo za kol
overit, jaké zkuSenosti, postoje a nazory na tuto tématiku vefejnost ma. Nejdiive byl
proveden predvyzkum na 10 respondentech, kde se zjistovalo, zda jsou otazky

srozumitelné zadany.

Dotaznik byl anonymni a celkové jej vyplnilo 105 respondentii, z toho 71 Zen a 34 muzi.
Bydlisté v Praze uvedlo 62 respondentli, ve Stfedoceském kraji 34, v Pardubickém 3,
v Karlovarském kraji 1, v Libereckém 4 a v Kralovéhradeckém kraji 1 respondent.
Nejvétsi skupinu tvorili respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou, kterych
bylo 87. Vysokoskolské vzdélani uvedlo 12 odpovidajicich, vyuceni 5 a zékladni vzdélani

1 respondent.

4.1 ZkuSenosti verejnosti s firemnim darcovstvim

Dle vysledkti ankety vi, co zahrnuje pojem ,SpoleCenskd odpovédnost firem*,

54 respondenttl, neznalost pfiznalo 51 dotazovanych.

Graf ¢. 4: Znalost pojmu Spolecenska odpovédnost firem. N=105

Vite, co zahrnuje pojem Spolec¢enska
odpovédnost firem?

49%
M Ano

51%
H Ne
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Zde je ovsem otazkou, co si skute¢né¢ dotazovani, ktefi zaskrtli odpoveéd’ ,,ano®, pod timto
pojmem piedstavuji, zda ho vnimaji v ekonomickych a socidlnich souvislostech, nebo maji

vlastni ptedstavu.

Dalsi dotaz se tykal osobnich zkusenosti. Zaméien byl na to, zda doty¢ni nékdy pracovali
ve firmé, ktera se darcovstvi vénovala. Kladn¢ odpovédélo 12 respondentii
(11 %), 83 (79 %) v takovém podniku nikdy nepracovalo a zbylych 10 (10 %) nevi, zda

n¢jaka spolecnost, kde byli zaméstnani, méla takové aktivity.

Graf ¢. 5: ZkuSenost s praci ve firmé s aktivitami v oblasti darcovstvi. N=105

Pracovali jste nékdy ve firmé, ktera se
vénovala darcovstvi?

10% 11%

m Ano
H Ne

Nevim

79%

Nasledovala otazka na zKkuSenost s praci v nestatni neziskové organizaci. V takovéto
organizaci n¢kdy pracovalo 13 dotazovanych (12 %). 92 respondentli (88 %) takovou

zkuSenost nema.
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Graf ¢. 6: ZkuSenost s praci v nestatni neziskové organizaci. N=105

Pracovali jste nékdy v nestatni neziskové
organizaci?

12%

H Ano

H Ne

88%

Neni pfili§ prekvapivé, Ze velka vétSina dotazovanych nema zkuSenost s praci ve firmé,
kterd se darcovstvi vénuje, ani s praci pro neziskovou organizaci. Zde samoziejmé také
hraje roli skuteCnost, ze se Casto lidé o darcovské aktivity podniku, u kterého jsou

zaméstnani, jednoduse nezajimaji.

4.2 Vztah verejnosti k firemnimu darcovstvi

Dalsi 2 dotazy byly zaméfené na osobni postoj k firemnimu darcovstvi. Tyto otazky mély
za ukol zjistit, zda skuteCnost, Zze se firma vénuje filantropii, ma vliv na rozhodovéni
spotfebitele. K tomuto ucelu byly ptipraveny vzdy 4 rizné odpovédi. U otazky ,Jak velky
vliv p¥i rozhodovani, u které firmy zakoupit produkt/sluzbu, ma pro Vas skutecnost,
zda se firma vénuje darcovstvi?“ vybralo moznost ,,Toto viibec nefesim" 48 respondentii
(46 %). 45 dotazovanych (43 %) uvedlo ,,Je to pro m¢ kladné skuteCnost, kterd mé¢ vSak
neovlivni pfi rozhodovani“. 10 lidi (9 %) zvolilo ,,Tato skute¢nost mad na mé vliv pfi
rozhodovéni o koupi“ a pouze 2 respondenti (2 %) vybrali moznost ,,Takové firmy ptfimo

vyhledavam®. Rozlozeni odpovédi Ize vidét na nasledujicim grafu.
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Graf ¢. 7: Vliv firemniho darcovstvi na rozhodovani spotiebiteli. N=105

Jak velky vliv pFi rozhodovani, u které firmy
zakoupit produkt/sluzbu, ma pro Vas
skutecnost, zda se firma vénuje darcovstvi?

M Toto vibec neresim.

9% 2%

M Je to pro mé kladnd
skutecnost, ktera mé vsak
neovlivni pfi rozhodovani.

46%

Tato skutec¢nost ma na mé
vliv pti rozhodovani o koupi.

M Takové firmy pfimo
vyhledavam.

Druhy bod byl konkrétnéjsi. Zamétil se na situace, kdy koupi vyrobku je odvedeno
urcité procento zceny na dobro¢inné ucely. Cilem bylo zjistit, jak velky ma na
respondenty tato forma darcovstvi vliv. Variantu ,,Vlibec mé to nezajima“ zvolilo
16 (15 %) respondentl. Nejvice byla zastoupend odpoveéd’ ,,Z koupé takového vyrobku
mam dobry pocit, ale pfi nakupovani me toto nijak neovliviiuje, tu si vybralo 71 lidi
(68 %). Moznost ,,Takovy produkt upfednostnim pii vybéru z vice variant™ zaskrtlo
17 dotédzanych (16 %). Jen 1 respondent (1 %) uvedl variantu ,,Tyto produkty cilené
vyhledavam®.
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Graf ¢. 8: Vliv odvodu ¢astky z ceny vyrobku na dobroc¢inné ucely na

rozhodovani spotiebiteli. N=105

Jaky vliv ma pro Vas skutecnost, kdyz je u vyrobku
informace, Ze koupi bude odvedena urcita castka z
ceny na dobrocinné ucely?

M Vibec mé to nezajima.

16% 1% 15%

M Z koupé takového vyrobku mam dobry
pocit, ale pfi nakupovani mé toto nijak
neovliviuje.

m Takovy produkt upfednostnim pfi
vybéru z vice variant.

B Tyto produkty cilené vyhledavam.
68%

Posledni otazka zné¢la ,Jak ¢asto sami prispivate na dobrocinné ucely? Zde byly na
vybér také 4 mozné odpovédi. Moznost ,Nikdy nepfispivam* zvolilo 12 (11 %)
dotazanych. Druhou variantu ,,Vzacné“ vybralo nejvice respondentli, a to konkrétné
73 (70 %). ,,Pomérné Casto* ptispiva 16 z dotazanych (15 %) a ,,Pravidelné* 4 respondenti

(4 %).

Graf ¢. 9: Darcovstvi jednotlivei. N=105

Jak Casto sami prispivate na dobrocinné
ucely?

4% 11%

m Nikdy nepfispivam
HVzacné
W Pomérné c¢asto

M Pravidelné

70%
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Na zaklad¢ ziskanych informaci nasleduji specifi¢téjsi grafy. Jako prvni bylo sledovano,
jak se lisi odpovédi na otazku ,,Jak velky vliv pfi rozhodovani, u které firmy zakoupit
produkt/sluzbu, ma pro Vas skutecnost, zda se firma vénuje darcovstvi?* dle pohlavi.
Zde byla sloucena odpovéd ,Takové firmy piimo vyhledavam.”“ s odpovédi ,,Tato
skute¢nost ma na mé vliv pti rozhodovani o koupi.“ z divodu malého nizkého vyskytu

prvné jmenované varianty u respondentu.

S 24

Jak 1ze vidét nize, nejCastéjsi odpovedi u zen bylo ,,Je to pro me¢ kladna skutecnost, ktera
meé vSak neovlivni pti rozhodovani o koupi.“, kterou uvedlo 48 % respondentek. Naproti
tomu u muzl prevladala varianta ,,Toto viibec nefesim.* s 53 %. Dle vysledkt z dotazniku
tedy mize vypadat, Ze muzi jsou obecn¢ k darcovskym aktivitdm lhostejnéjsi. Na druhou
stranu byly u muzi procentualné vice zastoupeny odpovédi, ve kterych dotazovani
priznali, ze darcovské aktivity firmy maji vliv na jejich rozhodovani. Takové odpovédi

zvolilo 15 % muzt a 10 % zen. Detailni vysledky zobrazuje graf uvedeny nize.

Graf ¢. 10: Vliv firemniho darcovstvi na rozhodovani spotiebiteli dle pohlavi.

N=105
Jak velky vliv pti rozhodovani, u které firmy zakoupit
produkt/sluzbu, ma pro Vas skute¢nost, zda se firma vénuje
darcovstvi?
100%
)
90% - 0% o
[V
80% Tato skutecnost ma na mé vliv
70% - pfirozhodovani o koupi.
60% -
50% - Hleto Qro mé klaqna’ o
skutecnost, ktera meé vsak
40% - neovlivni pfi rozhodovani.
30% - H Toto vlbec nefesim.
20% -
10% -
0% -
Zeny MuZi
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Dale nasledovalo otestovani, zda existuje statistickd zavislost mezi pohlavim a vlivem
darcovskych aktivit firem na rozhodovani spotiebitele. K tomuto G€elu byl vyuzit program

IBM SPSS.

Nulova hypotéza Hy byla formulovana: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost vlivu
firemniho darcovstvi pii rozhodovani o koupi na pohlavi spotiebitele. Pouzit byl Pearsontiv
chi kvadrat test a hladina vyznamnosti a stanovena na 0,05. Aby bylo mozno tento test
uplatnit, nesmi byt vice nez 20 % teoretickych ¢Cetnosti v kontingencni tabulce menSich nez
5 a zadna ocekavand cCetnost menSi nez 1. Pokud je vypoctend hodnota
(p-hodnota) vétsi nez hladina vyznamnosti, nulovou hypotézu nelze zamitnout, pokud je

mensi, nulovou hypotézu zamitame a plati alternativni hypotéza.

16,7 % ocekavanych Cetnosti je menSich nez 5, podminka chi kvadrat testu je tedy splnéna.
Vysledek chi kvadrat testu je 0,310, tudiz 0,310 > 0,05. Nulova hypotéza Hj tedy nebyla
zamitnuta a test potvrdil, Ze neexistuje statisticky vyznamna zavislost vlivu firemniho

darcovstvi pri rozhodovani o koupi na pohlavi spotrebitele.

Na konec byl zkouman vztah mezi vlivem firemniho darcovstvi na rozhodovani
o koupi a vlastnich darcovskych aktivitach dotazovanych. K tomu poslouzila otazka
pouzita jiz v grafu uvedeném vySe a otazka, ,Jak Casto sami pfispivate na dobrocinné
ucely?“. Z divodu malé¢ho vyskytu nékterych odpovédi doslo ke sloueni variant , Tato
skute¢nost ma na mé vliv pii rozhodovani o koupi.“ a ,,Takové firmy ptimo vyhledavam.*.
Slouceny byly také odpovédi ,,Nikdy* a ,,Vzacné*“ u otazky, jak cCasto respondenti sami
piispivaji. Dale byly slou¢eny odpovédi ,Pomérné casto” a ,Pravidelné®, posledni

jmenovanou totiz uvedli pouze 4 odpovidajici.

U respondenttl, ktefi nepfispivaji na dobro¢inné Ucely nikdy, ¢i pfispivaji vzacné, byla
odpovéd’ pfiznavajici vliv darcovskych aktivit firmy na jejich rozhodovani o koupi
zastoupena 5 %. U téch, ktefi pfispivaji pomérné Casto, az pravidelné se uz tato odpovéd’

vyskytovala ve 40 %.
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Graf ¢. 11: Vliv firemniho darcovstvi na rozhodovani spoti‘ebitelt dle vlastni

ucasti na darcovskych aktivitach. N=105

Vliv darcovskych aktivit firmy pfi rozhodovani, u které firmy
zakoupit produkt/sluzbu

100%
90% - —
80% - 0% ——
70% Tato skute¢nost ma na mé vliv
60% - pfi rozhodovani o koupi.
50% -
40% - M Je to pro mé kladna
30% - skuteCnost, kterd mé viak
20% neovlivni pfi rozhodovani.
. -

10% - H Toto vlbec nefesim.

0% -

Nikdy ¢i vzacné Pomérné casto az
pravidelné

Jak Casto respondenti sami pfispivaji na dobrocinné ucely

Vysledky uvedené v grafu vySe piehledné zobrazuji vztah mezi darcovskymi aktivitami
jednotlivee a jeho postojem k déarcovstvi jako celku. Tyto tidaje byly také podrobeny testu
statistické vyznamnosti. Zvolen byl Pearsontiv chi kvadrat test a Fi test. Hladina
vyznamnosti o byla stanovena na 0,05 a nulova hypotéza Hy formulovéana: Neexistuje
statisticky ~ vyznamnd zéavislost vlivu firemniho darcovstvi pii rozhodovani

o koupi na vlastnich darcovskych aktivitach spotiebitele.

16,7 % ocekdvanych Cetnosti je menSich nez 5, podminka chi kvadrét testu je 1 zde
splnéna. P-hodnota Pearsonova chi kvadrat testu je 0,0001. Tudiz 0,0001 < 0,05, nulova
hypotéza Hj je tedy zamitnuta a plati alternativni hypotéza A. Byla prokazana statisticky
vyznamna zavislost firemniho darcovstvi pii rozhodovani o koupi na vlastnich
darcovskych aktivitach spotiebitele. Hodnota Fi testu je 0,445, tato hodnota se muze
pohybovat v intervalu od 0 do 1. Vliv darcovskych aktivit firmy pifi rozhodovani o koupi je

tedy ze 44,5 % vysvétlen vlastnimi darcovskymi aktivitami spotiebitele.

Tato skutecnost muze poslouzit podnikim pii tvorbé darcovskych strategii. Firma

v

realizujici filantropické aktivity maze byt GspéSnéjsi u té Casti zdkaznika, ktefi tyto aktivity
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sami Casto vyviji. Pro podnik by tedy bylo vyhodné sméfovat informace o vlastnich

darcovskych ¢innostech pravé k této skupiné potencialnich zékazniki.

5 Spoluprace komercniho a neziskového sektoru

5.1 Firemni darcovstvi z pohledu komeréniho sektoru

Kvalitativni vyzkum zaméfeny na komeréni sektor byl proveden formou dotazniku, ktery
obsahoval 9 otazek. Dotaznik byl zvolen z diivodu vyssi efektivnosti oproti naptiklad
rozhovoru. ,.Dotaznik umoziiuje pomérn¢ snadno ziskat informace od velkého poctu

jedinct v pomérné kratkém Case a s pomérné malym nakladem* (Disman, 2000).

Prvni oslovenou firmou je MIBCON a. s. sidlici na Praze 4 v Hodkovickach, do
obchodniho rejstiiku zapsana 9. kvétna 2007. Z hlediska pravni formy jde o akciovou
spolecnost se zakladnim kapitdlem v hodnoté 20 000 000,- K¢ (200 ks kmenové akcie na
jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 100 000,- K&). Jednd se o poradenskou
spolecnost, ktera se zaméfuje na optimalizaci a implementaci kompletnich firemnich
procesti. Dle vypisu z obchodniho rejsttiku patii do pfedmétu podnikani této firmy
nasledujici ¢innosti: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského

zékona; pronajem nemovitosti, bytii a nebytovych prostor.

Druhou dotazovanou firmou je MEDIARESEARCH, a. s. Jedna se o vyzkumnou agenturu
s produkty a sluzbami v oblasti marketingovych a mediadlnich vyzkum, analyz, zpracovani
dat a vyvoje software. Plny seznam predmétu podnikéani dle vypisu z obchodniho rejstiiku
zahrnuje: velkoobchod; reklamni ¢innost a marketing; testovani, méfeni a analyzy; ¢innost
technickych poradci v oblasti zavadéni a provozovani sluzby elektronického méteni
sledovanosti TV; poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software;
zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti; c¢innost podnikatelskych, finan¢nich,

organiza¢nich a ekonomickych poradcii; zprostiedkovani obchodu a sluzeb.

MEDIARESEARCH je akciovou spole¢nosti, hodnota zékladniho kapitalu ¢ini 8 000 000,-
K&, tj. 80 ks akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 100 000,- K&. Firma pasobi v Ceské

republice (Praha 3) a na Slovensku a déle spolupracuje s partnery v zahrani¢i. ZaloZena

35



byla v roce 2001 (do obchodniho rejstiiku zapsdna 12. biezna 2001), jedinym akcionafem
je spolecnost Mediastat Holding Limited. MEDIARESEARCH, a. s. je vlastnikem
dcetfinych spole¢nosti PRIME TIME CS, spol. sr.o. a Admosphere, s.r.0.na

spoluvlastnikem spolecnosti Quantitative consulting s.r.o.
Dotaznik zaméfeny na komercni sektor se skladal z téchto otazek:

1. Uvedte prosim pocet zaméstnancti Vasi firmy:

2. Mate vymezené konkrétni oblasti, kterym se zhlediska darcovstvi vénujete?
Uved’te prosim pfipadné jaké (napf. nemocni, handicapovani, kultura...):

3. Koho vradmci darcovstvi podporuje Vase firma? Vyberte prosim: nestatni
neziskové organizace, pfispévkové organizace ziizené statem, jednotlivce, jiné:

4. Z jakych zdroji ziskavate prostfedky na podporu? Vyberte prosim: rozpocet firmy,
matchingovy fond, sbirka mezi zaméstnanci, odvod z prodaného zbozi, jiny zdroj:

5. Jakymi formami daru pfispivate (napt. finan¢ni ptispévek, vécny dar, poskytnuti

sluzby, dobrovolna prace zaméstnanci):

Mate vypracovanou strategii v oblasti firemniho darcovstvi?

Vyuzivate moZnost odepisovani darl z dani?

Je firemni darcovstvi soucasti Vasi PR a komunikacni strategie?

A A

Kolik celkem jste za rok 2012 darovali (pokud je to moZzné, mizete i rozepsat do
jakych subjekth ¢i organizaci)?

10. Pokud mate vypracované konkrétni projekty v ramci firemniho darcovstvi, mizete
je uveést?

11. Spolupracujete piimo s né¢jakou konkrétni neziskovou organizaci?
5.1.1 Darcovské aktivity firmy MIBCON a. s.

MIBCON a. s. je stfedn€ velkou firmou s 88 zamé&stnanci. V ramci firemniho darcovstvi se

vénuje predevSim nemocnym, konkrétné podporuje nestatni neziskové organizace.

MIBCON a. s. je drzitelem ceny Via Bona za rok 2012 v kategorii malych a stfednich
firem. Tuto cenu udé€luje Nadace VIA spolecné s Nadaci THE KELLNER FAMILY
FOUNDATION pod zastitou Velvyslanectvi Spojenych stati americkych. VIA BONA je
ocenéni jak jednotlivci, tak spoleénosti, udélované za jejich dobroginné aktivity v Ceské

republice. Firma MIBCON toto ocenéni ziskala za dlouhodobou podporu Nada¢niho fondu

36



Klicek, ktery se vénuje pomoci hospitalizovanym, vazné a nevylécitelné nemocnym détem
a jejich blizkym. MIBCON zde pomahé nejen prostiednictvim penéz, ale téz s provozem
respitniho domu v Malejovicich, se zabezpefenim letnich tdborovych pobytl ¢i pfi

zajiSténi non-stop poradenské linky.

Prostfedky na podporu tato firma ziskava sbirkou mezi zaméstnanci, konkrétné kazdy
pracovnik daruje den své préace. Jedna se piimo o jejich strategii v oblasti darcovstvi. Dle
vyplnéného dotazniku jde o dobrovolnou a mezi zaméstnanci oblibenou akci s oficidlnim
nazvem ,,Daruj 1MD na charitu®. Jelikoz se jednd o konzultantskou firmu, kde se pracuje
na denni sazby, jsou castky jiné, nez u fixnich platd. Navic MIBCON dorovnava jesté

jednou takovou ¢astkou za kazdého zaméstnance, jez se do tohoto projektu ptihlasi.

Dle firemnich internetovych stranek se zaméstnanci do projektu ,,Daruj 1MD na charitu®
poprvé zapojili v bireznu 2009. Jako hlavni diivod spole¢nost uvadi odhodlani vénovat ¢ast
firemniho zisku na charitativni ¢innost a timto pomoci na mistech nejpottebnéjSich. Ke
spolupraci si MIBCON a. s. vybral Nada¢ni fond Klicek, ktery se stard o vazné
a nevylécitelné¢ nemocné déti, o celkové zlepSovani kvality Zzivota nemocného Clovéka a
jeho blizkych, o podporu pozistalych rodinnych pfisluSniki a budovani détského

hospicového domu.

MIBCON daroval Nada¢nimu fondu Kli¢ek v roce 2009 dar 578 000,- K&, v roce 2010 to
bylo 697 000,- K¢, roku 2011 720 000,- K¢ a loni, vroce 2012 750 000,- K¢. Firma

vyuziva moznosti odepisovani darti z dani.

Co se tyCe darcovstvi jako soucéasti PR a komunikacni strategie, vyclenil MIBCON
v dotazniku dva zplsoby: externi a interni. V radmci externiho uvadi zminku na firemnich
webovych strankach a to, Ze néktefi zdkaznici o charitativnim projektu védi. MIBCON a. s.
byl navic nominovan zastupci z Klicku do filantropické soutéze Via Bona, kde, jak je

uvedeno vyse, ziskal cenu v kategorii malych a stfednich firem.

K internimu zptisobu komunikace o darcovstvi firma uvadi, Ze se zaméstnanci znaji osobné
se zakladateli Nadacniho fondu Klicek, s nimiz probihd interni komunikace, aktuality ze

strany Klicku, pozdravy z letnich tabori apod.
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5.1.2 Darcovské aktivity firmy MEDIARESEARCH, a. s.

Dle dotazniku mda MEDIARESEARCH 100 zaméstnancii a v ramci firemniho darcovstvi
se zam¢fuje na handicapované. Firma podporuje nestdtni neziskové organizace
a jednotlivce. Prostfedky na podporu MEDIARESEARCH, a. s. ziskava od respondentt,
kteti se dobrovolné¢ vzdavaji svych odmén ve prospéch darcovstvi a ze sbirek mezi

zaméstnanci, dar ma tedy formu finan¢niho ptispévku.

Co se tyCe vypracované strategie v oblasti firemniho darcovstvi, pfispiva
MEDIARESEARCH na oblasti spojené s obsahem jejich podnikdni. Spolecnost konkrétné
uvadi napt. Pocitace proti bariéram a nakup naslouchadel pro neslySici déti, kde vyviji
nové technologie a tato naslouchadla jsou velmi technologicky naro¢nia. MoZnosti
odepisovani dart z dani firma vyuziva a informace o darcovskych aktivitdch uvadi pouze

na firemni webové strance.

MEDIARESEARCH za rok 2012 darovalo pfiblizné 50 000,- K¢. Konkrétnimi
neziskovymi organizacemi, se kterymi firma spolupracuje, jsou Konto bariéry - Pocitace

proti bariéram a Clowndoctors na Slovensku.

Projekt Pocitace proti bariérdm MEDIARESEARCH podporuje ¢tvrtletné od roku 2010.
Dle informaci na firemni internetové strance se dar skladd z castky shromazdéné
spolecnosti MEDIARESEARCH a souhrnu vSech odmén za ucast ve vyzkumech, kterych

se dobrovoln¢ respondenti vzdali pro dobro¢inné ucely.

Projekt Clowndoctors ob&anského sdruzeni Cerveny Nos podporuje dcefina spolenost

MEDIARESEARCH SLOVAKIA se svymi respondenty na Slovensku.

5.2 Firemni darcovstvi z pohledu neziskového sektoru

Kvalitativni vyzkum zaméfeny na neziskovy sektor byl proveden formou dotazniku, ktery

obsahoval nasledujicich 7 otazek:

1. Uvedte prosim oblast plisobeni Vas$i organizace (nemocni, handicapovani,
kultura...):

2. Spolupracujete pravidelné s konkrétnimi firmami? Pfipadné je prosim uved'te:
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Z jakych zdrojl je VaSe organizace financovana?
Mate vypracovany (méli jste) konkrétni projekt ve spolupréci s n¢jakou firmou?
Které firmy jsou Vasimi nejvétSimi darci za rok 20127

Jaké jsou nejCastéjsi zpiisoby darcovstvi Vasi organizaci?

NS kW

Oslovujete aktivné komercni sektor?
5.2.1 Spoluprace s komerénim sektorem: Fond ohroZenych déti

Prvni z oslovenych nestatnich neziskovych organizaci je Fond ohroZenych déti. Tato
organizace sidli na Praze 1 a zamétfuje se na pravni ochranu déti a poskytovani socialnich
sluzeb. Fond je financovan ze statnich prispévku, vefejné sbirky, dotaci Ministerstva prace

a socialnich véci, jednotlivych kraji a mést a ze sponzorskych ptispevka.

Fond ohrozenych déti spolupracuje s celou fadou firem, jako napiiklad NECKERMANN
s.r.0., C&A MODA s.r.o. ¢i KOMFORT a.s. Fond spolupracuje s komerénim sektorem
napiiklad pfi budovani a rekonstrukei zatizeni Klokanek a souvisejicich ¢innosti s jejich

provozem, nabidka a realizace téchto projektt je v pfimé kompetenci piedsednictva FOD.

NejvétSimi firemnimi déarci za rok 2012 jsou GEO GROUP a.s. s vysi daru 500 000,- K¢,
AGROFERT HOLDING a.s. sc¢astkou 240000,- K& MAJOR OAK CZ sur.o.
s 288 000,- K¢ a PROINTERIER s.r.0. s darem ve vysi 250 000,- K¢.

K nejcastéjSim zptisobiim darovani Fondu ohrozenych déti patii soustted'ovani finan¢nich
prostiedki prostfednictvim vetejné sbirky na ucet FOD, pokladnic¢ky na vefejnych mistech
a vécné a finan¢ni dary oSetfené darovaci smlouvou. Komeréni sektor Fond ohroZenych

déti oslovuje prostiednictvim vetejné sbirky.
5.2.2 Spoluprace s komerénim sektorem: Nada¢ni fond PROPOJENI

Druhou nestatni neziskovou organizaci, kterd odpovédéla na dotaznik, je Nada¢ni fond
PROPOJENI sidlici v Plzni. PROPOJENI pomaha nemocnym a potfebnym lidem.
Maximalni vySe pomoci je 30 000,- K& Ve vétSin€ piipadit si klienti zajistuji zbytek

finan¢nich prosttedki u jinych nadac¢nich fonda, ptes pojistovny ¢i z vlastnich prosttedkd.
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Nadaéni fond PROPOJENI pravidelné spolupracuje s jedinou firmou: Jana Zirovnicka -
ZONO BOSCH. Spoluprace vznikla na zaklad¢ osobni znamosti majitele firmy s jednim ze

¢lenu fondu.

Myslenka projektu byla zaloZena na propojeni 300 lidi, ktefi by mési¢né ptispivali 100,-
K&, coz se viak nepodafilo a stalych piispévatelil je okolo 25. Clenové pofadaji se
znamymi drobné akce a rozesilaji e-maily s zadosti o spolupraci. Dle poskytnutych
informaci je pro NF PROPOJENI obtizné shanét finance, na 10 000 odeslanych e-mailt
pted rokem odpovédély pry pouze 3 firmy. Veskeré nidklady na provoz nada¢niho fondu

jsou hrazeny ¢leny spravni rady.

Jedinym vétsSim spolecnym projektem s firmou byla spoluprace s Country Radiem, kde se
podafilo od 27. listopadu 2012 do 7. tinora 2013 wvybrat s posluchac¢i radia celkem
143 468,- K¢ (podobnou ¢astku fond bézné nasbird za cely rok ¢innosti). Tento projekt byl
zaloZen na tom, Ze radio vybralo jednoho z klientd fondu PROPOJENI, kterému poskytlo
potiebnou pomoc a navic vyzvalo posluchace, aby posilali penize na pomoc dalsim

klientim, zvetejnénym na internetovych strankach fondu.

JelikoZ fond podporuji hlavné jednotlivci, nefiguruje v Cele Zebticku nejvétsich darch za
rok 2012 74dna firma. Nejéastéjsi zptisob poskytnuti daru Nada¢nimu fondu PROPOJEN]
je zaslani pendz na bankovni Glet organizace. Nadaéni fond PROPOJENI nadale

pravidelné kontaktuje komercni sektor, bohuzel stale bez vétSich tspéchi.
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6 Zavér

Bakalatska prace se v teoretické casti zamétuje na charakteristiku firemniho darcovstvi, jez
je dilezitou soucasti terminu SpoleCenskda odpovédnost firem (Corporate Social
Responsibility - CSR). Zptsobl realizace ¢i prostfedka, které lze k filantropickym
aktivitam vyuzit, existuje fada. Stejné tak je 1 vice diivodi, pro¢ se firmy do darcovskych
aktivit zapojuji. Darcovstvi je jednim z i€¢innych nastrojit Public relations, diky podobnym
aktivitam mutiZze byt pozitivné ovlivnén nazor vetejnosti na firmu 1 jeji produkty. Navic
podniky casto vyuZzivaji moznosti odeCist si dar zdanového zdkladu, jedna se tedy
i o ekonomicky divod. V Ceské republice neustale roste pocet firem, které se v oblasti

firemniho déarcovstvi angazuji.

Prakticka Cast bakalaiské prace je vprvni poloviné zaméfena na postoj vefejnosti
k firemnimu darcovstvi. Jednalo se o kvantitativni Setifeni, které probihalo formou
anonymni ankety. Prizkumu se zucastnilo 105 respondentii. Dle vysledkii zna pojem
Spolecenskd odpoveédnost firem vice nez polovina dotazovanych. Drtivda vétSina
respondentli vSak nikdy nepracovala ve firmé, kterd by se darcovstvi vénovala, a nema

zkuSenost ani s praci v n¢jaké nestatni neziskove organizaci.

Wt v

Nejdiilezitéjsi Casti prizkumu byly otdzky zaméfené na osobni postoj viuci firemnimu
darcovstvi. Zde byly pfedem zadané odpovédi, ze kterych si respondenti vybirali. Tyto
varianty mély za ucel co nejlépe pokryt vSechny moznosti piistupu k darcovskym
¢innostem firem. Na otazku, jak velky vliv pfi rozhodovani o koupi produktu podniku mé
na respondenty skute¢nost, ze se firma vénuje darcovstvi, uvedlo 89 % respondentl nulovy
vliv. Tyto vysledky byly poté jesté dany do souvislosti s darcovskymi aktivitami
jednotlivei. Zjisténé hodnoty ukazuji, ze ¢im castéji jednotlivec sdm pfispiva na
dobroc¢inné ucely, tim vEtsi zdjem ma o tyto aktivity u podnikd. Toto bylo testovano
Pearsonovo chi kvadrat testem, ktery potvrdil statisticky vyznamnou zavislost firemniho
darcovstvi pti rozhodovani o koupi na vlastnich darcovskych aktivitach spottebitele. Zde je
vSak nutno uvést, Ze tyto otdzky mapuji pouze to, jak velky vliv si sami respondenti

uvédomuji. Neudavaji tedy, jak se ve skutecnosti zachovaji.

rowr 7o~

Druhé cast praktické ¢asti bakalaiské prace je zaméfena na konkrétni ptiklady spoluprace

komer¢niho a neziskového sektoru (kvalitativni Setfeni). K tomu poslouzil dotaznik pro
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firmy a dotaznik pro nestatni neziskové organizace. Uvedeny jsou tedy odpovédi 2 firem
a 2 nestatnich neziskovych organizaci. Ptiklady projektd firem, které s neziskovym
sektorem spolupracuji, ukazuji, jaké mozZnosti ma podnik pro realizaci filantropickych
aktivit. Tyto ¢innosti jsou navic podporovany i ocenénimi, jako naptiklad cenou Via Bona,

které je prvni uvedend firma MIBCON drzitelem.

Spoluprace komeréniho sektoru se sektorem neziskovym v oblasti firemniho darcovstvi
muze byt vyhodnd po oba. Pfi vyuziti promySlené strategie tim firma nejen pfispiva na
dobrou véc, ale téz buduje dobré jméno podniku. Pomoci toho mulze zvysit
1 své trzby, je vhodné orientovat se na osloveni takové skupiny zakaznika, kterym nejsou

darcovské aktivity lhostejné.
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8 Prilohy
Priloha €. 1: Anketni listek

1) Jste?
Muz
Zena

2) V jakém bydlite kraji?
Praha
Stredocesky
JihoCesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky
Vysoc¢ina
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky
Moravskoslezsky

3) Vase dosazZené vzdélani?
zékladni

vyuceni

sttedoSkolské s maturitou
vyss$i odborné
vysokoskolské

4) Vite, co zahrnuje pojem Spolecenska odpovédnost firem?
ano
ne

5) Pracovali jste nékdy ve firmé, ktera se vénovala darcovstvi?
ano

nevim

ne

6) Pracovali jste nékdy v neziskové organizaci?
ano
ne

7) Jak velky vliv pFi rozhodovani, u které firmy zakoupit produkt/sluzbu, ma pro Vas

skute¢nost, zda se firma vénuje darcovstvi?
Toto viibec nefeSim.

45



Je to pro mé kladna skutecnost, kterd me vSak neovlivni pfi rozhodovani.
Tato skutecnost ma na mé vliv pti rozhodovani o koupi.
Takové firmy pfimo vyhledavam.

8) Jaky vliv ma pro Vas skutecnost, kdyZ je u vyrobku informace, Ze koupi bude
odvedena urcita ¢astka z ceny na dobro¢inné ucely?

Viibec mé to nezajima.

Z koupé¢ takového vyrobku mam dobry pocit, ale pi1 nakupovani mé toto nijak neovliviiuje.
Takovy produkt uptednostnim pti vybéru z vice variant.

Tyto produkty cilené vyhledavam.

9) Jak ¢asto sami prispivate na dobro¢inné tucely?
Nikdy neptispivam.

Vzéacné.

Pomérné Casto.

Pravidelné.
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Priloha ¢. 2: Zavislost vlivu firemniho darcovstvi pfi rozhodovani o koupi na pohlavi

spotiebitele (vystup z SPSS)

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Pohlavi * Jak velky viiv pri 105 100,0% 0 0,0% 105 100,0%
rozhodovani, u které firmy
zakoupit produkt/sluzbu,
ma pro Vas skutecnast,
zda se firma vénuje
déarcovatvi?

Pohlavi * Jak valky vilv pfl rozhodovéani, u které fl'my zakouplt produkt/slufbu, ma pro Vas
skute¢nost, zda se firma vénuje darcovstvi? Crosstabulation

Jak valky viiv pfi rozhadovani, u ktera firmy
zakoupit produkt/sluZzbu, ma pro Vas skutecnost,
zda sa fima vanule darcovstvi?

Ja to pro mé
kladna Tato

skutetnost, skutetnost ma

ktera mé vSak | namé viiv pii

Toto viibec neovilvni pil rozhodovani o

neresim. rozhodovani. koupi. Total

Pohlavi Zena  Count 30 34 7 71
Expected Count 32,5 30,4 8,1 71,0
Muz Count 18 11 5 34
Expected Count 15,5 14,6 39 34,0
Total Count 48 45 12 105
Expected Count 48,0 45,0 12,0 105,0

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,342 2 310
Likelihood Ratio 2,374 2 ,305
N of Valid Cases 105

a. 1 cells (16,7%) hava expactad count less than 5. The minimum axpected count is 3,89.

Page 2
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Priloha ¢. 3: Zavislost vlivua firemniho darcovstvi pFi rozhodovani o koupi na

darcovskych aktivitach spotiebitele (vystup z SPSS)

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total
N Percent N
Jak casto sami pfispivate 105
na dobroginné Gcely? *
Jak velky viiv pii
rozhodovani, u ktaré firmy
zakoupit produki/sluzbu,
ma pra Vas skutetnost,
zda se firma vénuje
darcovstvi?

Percent N
100,0% 0 0,0% 105

Percent
100,0%

Jak éasto saml piispivate na dobroéinné Gésly? * Jak velky vilv pfl rozhodovani, u ktera firmy zakouplt
produkt/sluzbu, ma pro Vas skutecnost, zda se firma vénuje darcovstvi? Crosstabulation

Jak velky vilv pil

rozhodovani, u

které firmy ...

Toto vibec
nefesim.

Jak casto sami pfispivate  Nikdy &i vzacné Count 40
na dobroginné ucaly? Expected Count 38,9
Pomémé tasto aZ Count 8
pravideine Expected Count 9,1
Total Count 48
Expected Count 48,0

Jak éasto sami plispivate na dobroéinné Géely? * Jak valky viiv pfi rozhodovini, u kterd firmy zakoupit
produkt/sluzbu, ma pro Vas skutecnost, zda se firma vénuje darcovstvi? Crosstabulation

Jak velky viiv pi
rozhodovani, u
kterd firmy ...
Je lo pro mé
kladna
slutaéinost,
ktera mé v3ak
neoviivni pfil
rozhodovani.
Jak casto sami pfispivate  Nikdy &i vzacné Count 41
na dobrocinne icaly? Expected Count 36,4
Pomémé Gasto az Count 4
pravideiné Expected Count 8,6
Total Count 45
Expected Count 45,0
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Jak casto saml piispivate na dobrotinné (cely? * Jak velky vilv pil rozhodovani, u které firmy zakouplt
produkt/sluzbu, ma pro Vas skute€nost, zda se filma vénuje darcovstvi? Crosstabulation

Jak velky viiv
phi
rozhodovani, u ...

Tato
skutecnost ma
na mé viiv pfi
rozhodovani o

kaupl. Total
Jak tasto sami pfispivate  Nikdy &i vzacné Count 4 85
na dobroginné ucely? Expected Count 97 85,0
Poméme Casto az Count 8 20
pravideind Expected Count 23 20,0
Total Count 12 105
Expected Count 12,0 105,0

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,8357 2 ,000
Likelihood Ratio 16,725 2 ,000
N of VValid Cases 105

a. 1 calls (16,7%) have expectad count less than 5. The minimum expacted count is 2,29,

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,445 ,000
Cramer'sV ,445 ,000

N of Valid Cases 105

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard emor assuming the null hypethesis.
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