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Uvod

Diplomova prace pojednava o moznostech uplatnéni produktt neziskového sektoru
a neziskovych organizaci na spotiebitelském trhu malych a stfednich firem se sidlem
Vv Olomouci, pficemz produkt je pro ucely této prace chapan jako vSechny vyrobky nebo
sluzby, které neziskovy sektor vyprodukuje za ucelem jejich prodeje na spotiebitelském

trhu ziskového sektoru.

Definic produktu je mnoho, mezi jednu z nejzakladnéjsich definic, ktera vyzdvihuje
roli poptavky, patfi chapani produktu jako pfedmétu smeény. Z tohoto uhlu pohledu 1ze na
produkt nahlizet jako na ,,néco, pro co existuje trh, po ¢em existuje poptavka, néco co
dokaze uspokojit potfebu* (SyNext, 2008). Produkt nelze zuzovat pouze na materialni
(hmotné) vyrobky. Produktem muze byt i sluzba, informace, data, myslenky i politické

nazory (SyNext, 2008).

Jak uvadi Komarkova, Rymes a Vysekalova (1998, s. 34) vymyslet a vyrobit
produkt je v soucasnosti snazsi, nez jej prodat. Je neefektivni snazit se lidem vnutit to, co
nechtéji. Mnohem vyhodnéjsi je védeét doptedu, co 1idé chtéji. Proto jsem se ve své
diplomové praci rozhodla zjistovat kvalitativnim vyzkumem spotiebni chovani
ziskového sektoru. V prabehu psani prace, mé¢ zkontaktovala Agentura podporovaného
zamé&stnani, socialni sluZzba spadajici pod neziskovou organizaci SPOLU Olomouc, ktera
jiz dlouho pfemysli nad atraktivnim produktem pro ziskovy sektor a poprosila mé
0 zprostiedkovani vysledkt prace. Tim se mi potvrdila ma domnénka, Ze je pro neziskovy
sektor obtizné identifikovat prodejny produkt, diky kterému by si neziskové organizace

mohly castecné vydé€lat na svoji €innost a zaroveil by vzrostl potencidl vzdjemné

spoluprace neziskového a ziskového sektoru.

Jak jiz jsem nastinila, ve své diplomové praci budu zjistovat spotiebni chovani
firem, konkrétné se zamétim na malé a stiedni firmy se sidlem v Olomouci. Firmy jsou
potencidlni donofi pro neziskovy sektor. Zajima mé&, co firmy ovliviiuje ve vybéru
konkrétni neziskové organizace, kterou podpoti? Co mlze neziskova organizace ud¢lat
proto, aby si ji firmy vybraly pro podporu? I zdali existuji konkrétni produkty, o které
jevi firmy zajem. Pokud by se mi podafilo identifikovat zadany produkt, mohl by usnadnit
spolupraci ziskového a neziskového sektoru, tak aby byla vyhodna pro ob¢ strany. Tento

odstavec jsem si stanovila jako symbolicky cil.



V ramci aplikacniho cile budu zjistovat faktory, které ovliviiyji firmy ve vybéru
produkti a konkrétnich organizaci z neziskového sektoru. Naplnéni by mélo prospét
hlavné neziskovému sektoru, kterému poskytne reflexi o produktech, o kter¢ jevi ziskovy
sektor zajem. Dale by mélo napomoci odkryt kritéria, kterd povazuje ziskovy sektor za
dalezité, dle kterych se rozhodne, jakou neziskovou organizaci podpoii. Poznatky prace
se budou tykat doporuceni pro neziskovy sektor (vychazejici hlavné z publikaci od
Sedivého a Medlikové), moznosti neziskovych organizaci, firemniho déarcovstvi
i spoleCenské odpovédnosti firem, nastinéni odliSnosti sektorti i spotiebniho chovani
firem. N¢které z poznatkdl budu ovétovat kvalitativnim vyzkumem. Hlavni vyzkumna
otazka (poznavaci cil) zni: Jaké faktory ovliviiuji firmy ve vybéru produktii a konkrétnich

neziskovych organizaci, které podporuji/by podpoftily?

Diplomova préce sestava ze dvou casti — teoretické a empirické. Teoreticka Cast je
délena do dvou kapitol. Prvni kapitola objastiuje odlisnosti sektorti. V podkapitole 1.1 je
nejdiive ptredstaven a definovan neziskovy sektor. Podkapitola 1.1 obsahuje i déleni
neziskového sektoru, predstavuje model schodl k prosperujici neziskové organizaci dle
Sedivého a Medlikové (2011, s. 22). Pojednava o poslani, transparentnosti, financovéni
neziskového sektoru a na konci podkapitoly shrnuje nové pravni formy, ve kterych
mohou neziskové organizace plsobit. Na rozmezi ziskového a neziskového sektoru stoji

socialni podnik, kterému je vénovana druha podkapitola.

Podkapitola 1.2 pfiblizuje socialni podnikéni, definuje jej, vymezuje socialni
podniky, zdaraziiuje predmét socidlniho podnikéni - podporu zameéstnanosti osob
z rizikovych cilovych skupin, vyuZiti regiondlni pracovni a kupni sily a v zavéru

podkapitoly vysvétluje § 81 zédkona €. 367/2011 Sb., ktery se dotyka ndhradniho plnéni.

Tteti podkapitola je vénovana ziskovému sektoru, ktery je spojen s trhem, ziskem.
Ptiblizuje pojmy podnikatel, obchodni firma, obchodni korporace (konkrétné se zamétuje
na akciové spolecnosti a spolecnosti s ru€enim omezenym, protoze respondenti byli
majiteli (manazery) jednim z téchto dvou typi obchodnich korporaci), firemni filosofie,
strategie a prezentace firmy. Dale odkryva faktory plisobici na formovani firmy,
pfiblizuje firemni finan¢ni planovani i identitu malé i velké firmy. Definuje malé a stfedni
podniky, protoze vyzkum je zaméfen prave na tuto cilovou skupinu. Na konci podkapitoly

jsou strucné shrnuty rozdily neziskového a ziskového sektoru.



Druha kapitola je ¢lenéna do ¢tyi podkapitol. Podkapitola 2.1 ptiblizuje psychologii
trhu, nabidku, spotiebni chovani, motivaci, postoje i modely chovani spotiebitele.

Objasiiuje rozdily pojmu spotiebitel a zakaznik. Zdiraznuje vliv referenci, doporuceni.

Podkapitola 2.2 nejprve priblizuje pét partnerd, pro financovani neziskové
organizace, dale uvadi ¢tyfi mozné typy spoluprace neziskového sektoru a firem. Zmiiuje
pojmy jako PR (Public relation), firemni kultura, inspirativni osobnost, fundraising,
marketing, produkt. Zduraznuje i dalezitost vnéjsich kontaktii. Na konci podkapitoly jsou

uvedeny nové trendy v neziskovych organizacich.

Podkapitola 2.3 je vénovéna firemnimu déarcovstvi. Malé a stiedni firmy musi
prekonédvat znaéné pirekazky (nedostatek financi, nebo pracovni sily), presto tvori
celosvétove az 90 % veskerého obchodu a vytvari 50 — 60 % pracovnich mist (Asociace
spolecenské odpovédnosti, 2014, s. 6). Podkapitola 2.3 piiblizuje proces schvalovani
v malych firmach i korporacich, zmiiiuje dilezitost pfipravy na jedndni i informovanosti.
Pojednava také o principech spolecensky odpovédného chovani, o firemnim fundraisingu

a na konci podkapitoly je opét zminéno doporuceni pro neziskové organizace.

Posledni podkapitola 2.4 ptiblizuje spoleCenskou odpovédnost firem, se kterou
souvisi pojmy jako etika, zivotni prostiedi, podpora regionu, dobré vztahy se
zaméstnanci/spolecnosti, pracovni prostfedi, trh, mistni komunita, model 3 P 1 hodnotové

nastaveni manazeru, ktefi vétSinou rozhoduji o aktivitach organizace.

Tteti kapitola je vénovana samotnému vyzkumu. Jak jiz jsem zminila, jedna se
o kvalitativni vyzkum. V podkapitole 3.1 je definovan vyzkumny cil (viz vyse - hlavni
vyzkumna otdzka) a vyzkumné otazky. V podkapitole 3.2 se nachazeji pouzité metody.
Jednd se o osobni polostrukturované dotazovani a elektronick¢ dotazovani.
V podkapitole 3.3 je pfiblizen vyzkumny soubor — respondenti jsou Ctyfi manazefi
(majitelé) malych firem a ¢tyfi manazeti (majitelé) stfednich firem z mésta Olomouc.
Podkapitola 3.4 priblizuje zplsob zpracovani dat (transkripci, redukci, koédovani,
systematizaci, editorovani, barveni textu). V nasledujici podkapitole jsou uvedeny
vysledky vyzkumu (odpovédi na vyzkumné otazky) a posledni podkapitola je vénovana
diskusi (nejprve v ni jsou shrnuty odpovédi na stanoveny vyzkumny cil, poté propojeni
(ovéteni) teorie s odpovéd'mi respondentil, dale jsou v ni uvedeny konkrétni priklady

spoluprace neziskového sektoru a firem a je zakoncena slabinami vyzkumu a naméty).



1 Odlisnosti sektoru

Prvni kapitola pojednava v podkapitole 1.1 o neziskovych organizacich; v jakych
pravnich forméch je lze zalozit. Rtizné pravni formy maji své vyhody i nevyhody, urcuji

napf. moznosti vlivu zakladatel, zptisob rozhodovani, moznost podnikani formou

Vv neziskovém sektoru velké zmény a transformace pravnich forem v souvislosti s novym
obcanskym zakonikem. Proto se v podkapitole nachazeji aktudlni pravni formy, které si

mohou neziskové organizace zvolit.

Na rozmezi ziskového a neziskového sektoru se pohybuje socidlni podnik(ani),
kterému je vénovana druha podkapitola. Socialni podnik byva zaménovan s pojmem CSR
(spolecenské odpovédnosti firem), i proto je tento pojem vysvétlen na konci druhé
kapitoly (v podkapitole 2.4). Posledni podkapitola prvni kapitoly je v€novana ziskovému
sektoru.

Pestroff ¢leni narodni hospodafstvi do ¢ty sektorti (viz obrazek nize). Prvnim
sektorem je sektor ziskovy (trzni), ktery vznikl za ucelem zisku. Druhym sektorem je
sektor vetejny (netrzni, neziskovy), ktery je financovan z vetejnych penéz, fizen veiejnou
spravou, rozhoduje se o ném vetejnou volbou a podléha vetejné kontrole, jedna se napf.
o organizacni slozky statu, uzemni celky a né€které piispévkové organizace (Rektofik,

2004, s. 14-17).

Soukromy neziskovy sektor je nazyvan jako sektor nevladnich neziskovych
organizaci (NNO) nebo tfeti sektor, jeho cilem je pfimy uzitek. Byva financovan
ze soukromych financi. Ve ctvrtém sektoru domacnosti vznikaji rtizna seskupenti, spolky,
které¢ maji neformalni charakter, tj. nebyly zalozeny dle platné legislativy, ale vétSinou
slouzi k uzitku spole€nosti (vyuZiti volného ¢asu déti, charitativni zaméfeni, tento sektor

je také zdrojem dobrovolnikli a penéznich prostfedkil pro treti sektor) (Rektotik, 2004,
s. 14-17).

Cinnost a poslani jednotlivych organizaci v riznych sektorech se prekryvaji. Vznikaji tak
hrani¢ni ¢i smiSené organizace. SmiSenou organizaci mize byt soukroma stfedni Skola,
ktera poslanim spadéa do vetejného sektoru, ma privatni charakter a je z asti financovana

z vetejnych financi. Pfikladem hrani¢ni organizace miiZze byt penzijni fond, ktery je ziizen



za ucelem podnikéni, ale ¢ast penéz dostava z vetfejnych financi a rozdélovani zisku je

normativné vymezeno statem (Rektoiik, 2004, s. 14-17).
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Obrazek ¢. 1 - Clenéni narodniho hospodarstvi (Pestroff, 1995, podle Rektorik, 2011, s. 14)

Do ziskového sektoru zasahuje neziskovy sektor zakladanim pravnich forem jako
je akciova spolecnost, spole¢nost s ru¢enim omezenym, aj., ale i S poslanim realizovat

sluzby v oblasti charity, vzdélavani, sportu, apod. (Rektotik, 2004, s. 16-17).

Stale castéji dochazi ke koncepéni spolupraci obchodnich spole¢nosti z trzniho
prostfedi a neziskovych organizaci a tim dochézi k propojovani riznych ¢asti (sektori)
spolecnosti (Skovajsa, s. 24, 2010). Bohuzel ani obce ani ziskovy sektor doposud nemaji
finan¢ni zdroje v objemech, které by jim umoZnily pravidelnou a dostate¢nou podporu

neziskového sektoru (Rektotik, 2004, s. 34).

S jinym ¢lenénim sektort prichdzi Helmut Anheier (2005, podle Huncova, 2010,
s. 124), ktery rozliSuje prvni sektor jako sektor vlady (statu), druhy jako svét byznysu

a komerce (ziskovy) a tieti jako neziskovy.

Huncova (2010, s. 121) uvadi, Ze v rdmci modernizace socidlniho statu (statu
blahobytu) se od konce minulého stoleti hledal tfeti sektor, znamy jako obcansky,

neziskovy nebo samospravny ob¢ansky mix sektor. Tieti sektor vypliuje prostor mezi



rodinou a statem, distribuuje vefejné dobro na ekonomickém zéklad€. Existuje mnoho
definic tietiho (neziskového) sektoru. Je proto slozité fict, jaké instituce spadaji do
neziskového sektoru, zdali jenom ty, které se podileji na vefejném dobru (slouzi druhym),

nebo 1 kulturni, sportovni, a jiné organizace (viz podkapitola 1.1).

Pokud vezmeme v potaz definici vychazejici z faktu, Ze organizace svuj
hospodaisky prebytek pouzije jen pro socialni ucely nebo vyznamnou c¢ast zisku da do
reinvestice neziskovych aktivit, pak by do ,,ne-pro-ziskového sektoru® (,,not-for-profit*

viz podkapitola 1.1) mohly spadat i socidlni podniky (Huncova, 2010, s. 122).

1.1 Neziskovy sektor

Neziskovy sektor ma mnoho nazvl, pouzivd se obcansky, tfeti, dobrovolnicky,
nezavisly sektor nebo i ndzev socialni ekonomika. Skovajsa (2010, s. 16) si oblibil
oznaceni ob¢ansky sektor, ten predstavuje oblast lidské Cinnosti nachazejici se mezi
rodinou, trhem a statem. Sestava ze soukromych sdruzeni ob&anti, ktera jsou zakladana
dobrovolné, za ucelem sledovani potencidlné neomezeného mnozstvi cilii, jimz je
spole¢né pouze tolik, ze to jsou cile legalni, neomezujici osobni, politickd nebo jina prava
obcantl, a nepatii k nim snaha dosdhnout soukromého zisku ani ptimého podilu na vykonu
politické moci. Do neziskového sektoru spadaji také cirkve a naboZenské spolecnosti, jez

mnohdy spolu s nabozenskou ¢innosti vykonavaji nejrtiznéjsi charitativni funkce.

Obcanske nebo cirkevni organizace doprovazeji clovéka ve vSech fazich Zivota, od
kolébky (napft. asociace propagujici alternativni formy porodu) do hrobu (napt. hospice
poskytujici paliativni péci umirajicim). Sféra obcanského sdruzovani a soukromé
filantropie je zkratka tak rozmanitd a pestra, jak pestrd a pluralitni je spole¢nost. Je
vyrazem usilovani jednotlivetl o riznorodé soukromé cile, Casto spojené se solidaritou

a altruistickym zajem o osud druhych lidi (Skovajsa, 2010, s. 17-18).

V dobé, kdy jsou obcané stale mén¢ spokojeni s chovanim politikti a mluvi se o krizi
legitimity statnich instituci, maji obCanské organizace navic nezastupitelny vyznam také
v oblasti vefejné diskuse, o tématech vSeobecného zajmu a kontroly politické

a ekonomické moci (Skovajsa, 2010, s. 18).

Ekonomickd wvysvétleni vzniku organizaci obcanské spole€nosti stoji na
predpokladu, ze obCansky sektor je schopen poskytovat nékteré statky 1épe nez dalsi dva

sektory (stat a trh) (Skovajsa, 2010, s. 45).



V legislativé Ceské republiky neexistuje definice neziskového sektoru. Sektor je
dle Huncové (2010, s. 226) ,,socialné-ekonomicky prostor vymezeny ur€itymi znaky,
vztahovanymi k ekonomickému chovani subjekti, které se v daném prostoru ,,nachazeji
doma* a maji spole¢né znaky chovani nebo postaveni, vztahu k majetku a zalozeni.*
Pojem neziskovosti odbornici vnimaji jako nepfesny. Bézné se tento pojem pouziva pro
oznaceni subjektl, jejichz vystupem c¢innosti neni dosahovani zisku. Tento pojem ma
patrn¢ kofeny v chybném piekladu non-profit, ke kterému by se vice hodil pieklad
nevydélecny, tedy ten, ktery nesméiuje k dosahovani zisku, ale pfednostné napliuje jiné

cile (obecné prospésné) (Outld, Outld, nedatovano).

Podle Rady vlady pro nestitni neziskové organizace (RNNO?) tvoii neziskovy

sektor

»organizace, které jsou zalozené na jinych motivech, nez je ekonomicky zisk
a veskeré ptipadné zisky vkladaji zpét do ¢innosti organizace. NNO jsou autonomni
vici statu a existuji témeét ve vSech oblastech lidské ¢innosti. Do neziskového
sektoru patii naptiklad subjekty poskytujici vetejné sluzby, subjekty pracujici pro
své Cleny, subjekty financujici ¢innosti ostatnich apod. NNO pracuji v mnoha
vetejn¢ prospéSnych oblastech, jako jsou socidlni sluzby, péce o zdravotné
postizené, feSeni socidlnich patologii, ochrana Zzivotniho prostredi, kultura
a ochrana kulturnich pamatek nebo sport a rozvoj komunitniho zivota. Rtiznorodost
je hlavnim rysem a silnou strankou tohoto sektoru, s nimz se obvykle také spojuje

fada pfinost pro demokratickou spole¢nost™ (Vajdova, 2004, s. 5).

Nejpouzivangjsi zahrani¢ni definice (odrazejici americkou realitu) od Salamona
(1996, s. 9), je obecngjsi nez definice RNNO, popisuje pet prvkl neziskového sektoru.
Nékteré prvky se shoduji 1 s ceskym prostfedim. Ty, které se neshoduji, jsou ve stejném

pofadi umistény za americkou definici, jako doplnéni ¢eské reality.

Prvnim prvkem je neziskovost, coZ znamend, ze organizace sice tvoii zisk, ale
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které nevznikly za tucelem zisku (not-for-profit organization) a ne (nonprofit

organization) neziskové organizace (Salamon, 1996, s. 9). Veskeré zisky musi byt totiz

! Koncepéné se problematikou neziskovych organizaci zabyvd Rada vlady pro nestatni neziskové
organizace, ktera predklada vlade materialy tykajici se neziskovych organizaci a podminek jejich ptisobeni
(Skovajsa, 2010, s. 149).



zpétné vlozeny do Cinnosti organizace. Tento pozadavek Cesky pravni fad zohlediuje

Vv definici organizaci zalozenych za jinym ucelem, nez je podnikdni (Vajdova, 2004, s. 5).

Druhym prvkem je charita, ta je popularnéj$im nazvem nez neziskova organizace
hlavné pro tisk, ale vyvozuje piedstavu, Ze organizace pomahaji jen chudym. Mnoho
neziskovych organizaci je vSak zaméteno také na umeéni, kulturu, vzdélavani (Salamon,
1996, s. 9). Vajdova (2004, s. 5) uvadi na druhém misté organizovanost, tedy jistou
institucionalizaci struktury neziskové organizace. Funguje napf. na zdklad¢ jasné
formulované zakladaci smlouvy ¢i zfizovaci listiny, ma stanovenu organizacéni strukturu,

napln ¢innosti, apod.

Ttetim prvkem je dobrovolnost. V organizaci hraji diilezitou roli dobrovolnici, kteti
prispivaji k vytvareni jejiho dobrého jména. Avsak vétSinu prace odvadi placeni

zaméstnanci (Salamon, 1996, s. 9).

Ctvrtym prvkem je nezavislost, tedy oddélenost od vlady. Prostor pro obdany
zapojit se do politického zivota a zivota spolecnosti (Salamon, 1996, s. 10). Vajdova
(2004, s. 5) pojmenovava tento prvek jako soukromost, rovnéz ho chape jako
institucionalni oddéleni od vlady, ale upozoriiuje, Ze by tento rys nemél byt mylné
interpretovan jako oddéleni téchto organizaci od statnich financi, které pro né jsou velmi

vyznamné v celé vyspélé Evrop€ aiv USA.

Patym prvkem je osvobozeni od dani (Salamon, 1996, s. 10). Vajdova (2004, s. 5)
uvadi jako posledni prvek samospravnost, tedy schopnost organizaci ovladat vlastni

aktiva. Maji vnitini strukturu se stanovenymi fidicimi a kontrolnimi kompetencemi.

Neziskové organizace mizeme délit dle rGznych kritérii. Napi. dle kritéria
zakladatele: na organizace zaloZené vetfejnou spravou (ministerstvy, ustfednimi ufady
statni spravy), organizace zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou osobou
a organizace, jez vznikly jako vefejnopravni instituce (napt. vefejné vysoké skoly)

(Rektotik, 2004, s. 41).

Dale dle kritéria globalniho charakteru poslani je mizeme ¢lenit na organizace
vetejn¢ prospésné (ekologie, charita, zdravotnictvi, vzdélavani, vefejna sprava)

a vzajemn¢ prospésné (ochrany zajmu skupin, kultura) (Rektotik, 2004, s. 41).

Dal8im kritériem muiize byt kritérium financovani — organizace financované zcela

z vetejnych rozpocti (organizacni slozky statu, izemni celky), organizace financované



zCasti z vetejnych rozpoctl (ptispévkové organizace, cirkve, politické strany), organizace
financované z ruznych zdroji (dary, sbirky, sponzoring, granty, vlastni Cinnost)

a organizace financovan¢ predevsim z vysledka realizace svého poslani (Rektotik, 2004,

s. 41).

Sedivy a Medlikova (2011, s. 22) piisli s modelem schodi k prosperujici neziskové

organizaci:
,»1) zaloZeni organizace (poslani, pravni forma, statutarni organ),

2) strategie dlouhodobé udrzitelnosti (strategické planovani, hodnoty, vize,
diferenciator, cilové skupiny a podporovatelé, konkurence, produkt, zdroje — lidé
a finance, dlouhodobé cile NO),

3) zpusobilosti — jak (Public relations, Fundraising, Marketing, Ekonomika

a finan¢ni fizeni, Vedeni a fizeni lidi),

4) rozvoj (volba strategie, posilovani znacky a image organizace, Lobbing, rozvoj

lidi, nové zdroje a ptilezitosti, nové trendy).*

Prvnim krokem pro zalozeni neziskové organizace je vypracovani vize, poslani
a strategického planu. Vize hledi do daleké budoucnosti, méla by byt kratkd a viem
srozumitelna. Oproti tomu poslani je zcela konkrétni, motivacni, struéné, srozumitelné,
urCujici 1mage organizace. Zdlvodiuje vznik neziskové organizace, definuje
predpokladané uzitky (Rektotik, 2004, s. 36). Mélo by vyjadfovat, co neziskova
organizace déla, pro koho to dél4 a kde se dana Cinnost odehrava. Poslani tak poslouzi
jako vymezujici prvek jedinecnosti organizace (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 22). Jsou
v ném reflektovany vztahy ke statu i trhu. Poslani mtze pfitahnout darce, zaméstnance,
dobrovolniky i podnikatele. Je také hlavnim diivodem, pro¢ neziskové organizace ziska
daniové ulevy ¢i dary (Skovajsa, 2010, s. 108). Poslani dopomaha k urceni pravni formy
organizace, reaguje na spoleenskou potiebu, o jejiz naplnéni organizace usiluje (Sedivy,

Medlikova, 2011, s. 23).

Detailn¢ rozpracované poslani je obsazeno Vv dokumentech, jako je zadost
0 registraci, zakladaci ¢i zfizovaci listing, zapisu do rejstiiku ¢i jiné evidence. Dale ve
statuté, stanovach, organiza¢nich fadech, vyroénich zpravach o hospodafeni a v auditech
(Rektotik, 2004, s. 36). Vysledky plnéni poslani a efektivnosti neslouzi jen potiebam

organizace, ale hlavné¢ wvné&jSimu okoli (zdkaznikim, odbérateliim, neuZivatelské



vefejnosti (ta sleduje vynaklddani vefejnych prostfedkill), vefejné spravé, kontrolnim

institucim, auditortim) (Rektotik, 2004, s. 78).

Pro neziskové organizace je velmi diilezitd transparentnost, diky které se stava
neziskové organizace divéryhodnou. Asociace vefejnd prosp&snych organizaci CR
(AVPO) usiluje o dobrou povést neziskového sektoru v CR. Clenstvi v asociaci dava
prilezitost neziskovym organizacim ovliviiovat pravni normy a strategické dokumenty,
které reguluji fungovani neziskového sektoru. Neziskové organizace mohou také ziskat
zazemi pro vlastni rozvoj a dal§i profesionalizaci (napf. vzdélavanim, znackou
spolehlivosti, novymi trendy, ucasti na spolecnych projektech, aj.) (AVPOa, 2015).
AVPO spravuje databazi vetejné prospéSnych organizaci 1 databazi drziteli znacky

spolehlivosti? (AVPOb, 2015).

Od poslani neziskové organizace jsou odvozeny jeji cile, tedy stav, kterého ma byt
dosazeno v uréitém obdobi (Rektoiik, 2004, s. 37). Z poslani také vychazeji hodnoty®
organizace. V neposledni fad¢ poslani vymezuje prostor pro produkty organizace (tedy

vyrobky ¢&i sluzby) a umozituje fundraising (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 23).

Zvolena pravni forma organizace ur¢i moznosti vlivu zakladateli na dalsi
fungovani organizace, zpisob rozhodovani a fizeni organizace, pfistup k vefejnym
zdrojiim financi, dafiové upravy a vyhody, Gi¢etni systém organizace i moznosti podnikani
Medlikova, 2011, s. 24). Pro organizace obCanské spolecnosti je typické vicezdrojové
financovani, pfiCemz vefejné finance hraji velkou roli. Jednd se zejména o dotacni
politiku a prostfedky od nadacnich fondd. Objevuje se i spoluprace obchodnich
spolecnosti, finan¢ni prostfedky z fondi EU a samofinancovani organizaci vlastnimi
ptijmy (Skovajsa, 2010, s. 144). V Ceské republice jsou poskytovany plo§né danové

ulevy, aniz by o né€ organizace neziskového sektoru musely zadat (Rektotik, 2004, s. 78).

2 Pro ziskani znaCky spolehlivosti, musi neziskovd organizace podat zadost, poskytnout informace
o0 fungovani a struktufe organizace. Uhradit poplatek, ktery umozni navstévu hodnotitele, a poté rozhodne
nezavisla komise o udéleni nebo neudéleni znacky spolehlivosti. Mezi hodnotici kritéria patii: poslani, cile
a hodnoty organizace, sprava, fizeni a vnitfni kontrola, fundraising a vztahy s vetejnosti, finan¢ni fizeni
a hospodareni, v neposledni fad¢ i transparentnost vici vefejnosti (AVPO, 2015).

3 Hodnoty ovliviiuji cely Zivot organizace — ,,nabor a vybér zamé&stnanci, vedeni a fizeni lidi, eticky kodex,
hodnotici procesy, osloveni individualnich a firemnich darcd, budovani znacky na vefejnosti, lobbing,
ovlivitovani trhu* (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 31).
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Market Vision (2003, s. 15) uvedla, ze podil finan¢nich zdroji na ro¢nich piijmech
neziskovych organizaci tvoii z 37 % statni sprava a samosprava, piijmy z vlastni ¢innosti
pokryji 20 %, podnikatelé a obchodni firmy piispéji neziskovym organizacim zhruba
11 %, nadace a nadac¢ni fondy 10 %, individudlni darci 7 %, Clenské ptispévky se podili

na piijmech 6 %, veiejnost 2 %, zahrani¢ni zastupitelstva v CR 2 % a jiné zdroje 5 %.

Mezi zakladni typy rozpocti, patii programovy rozpocet. Ten je rozdélen podle
rozsahu ¢innosti dané organizace na jednotlivé oblasti ¢innosti do tzv. programul. Na
jedné strané se nachazi predpokladané naklady k zabezpeceni kazdého programu
organizace a na stran¢ druhé pfedpoklddané zdroje financnich prostfedkti na kazdy
jednotlivy program. Dal§im typem rozpoctu je zdrojovy rozpocet, ten ukazuje, z kterych
finan¢nich zdroji bude organizace hradit které druhy nakladl. Existuje také rozpocet
finanénich tokl (cash flow), ktery navazuje na programovy rozpocet a upravuje jej
vzhledem ke skutenym tokim finan¢nich prostfedkli, které nastanou béhem
rozpoctovaného obdobi) (Rektotik, 2004, s. 146). ,,V neziskové organizaci by nem¢l
chybét celkovy rozpocet skladajici se z nakladového a zdrojového rozpoctu. Bézné se

planuje na obdobi jednoho roku (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 86).

Pro soukromé neziskové organizace plati, Ze maji zdkonem povolenou autonomii
ve vztahu k vnéjsimu okoli, ¢lenstvi je realizovano na principu dobrovolnosti, vytvari
neformalni struktury sympatizantti, ale jen v ramci legislativy, dle které byly zaloZeny

a dle které realizuji svoji ¢innost (Rektofik, 2004, s. 41).

Od 1. ledna 2014 nastaly v Ceské legislativé diky novému obéanskému zakoniku
zmény, které donutily mnoho nestatnich neziskovych organizaci k transformaci jejich
puvodnich pravnich forem. Pravnické osoby soukromého prava, tzn. i neziskové
organizace, jsou podle nového obcanského zakoniku korporace, fundace a ustavy.
Korporace jsou pravnické osoby, mezi které patii i tzv. spolky. Fundace jsou ucelova
sdruzeni majetku, mezi néz patii nadace, nadaéni fondy a ptidruzené fondy. Ustav
kombinuje svou osobni 1 majetkovou slozku, pficemz Gstav nema ¢leny jako spolek, ale

zaméstnance, a majetek istavu neni chranén takovym zptisobem jako u fundaci* (Sebesta,

2013).

Spolky (diive obcanska sdruzeni) tvoti dle § 214 (zdkona €. 89/2012 Sb.) ,,alespoii
tfi osoby vedené spoleCnym zajmem®, které budou svilij zdjem ve spolku napliiovat.

Spolek je samospravny a dobrovolny svazek ¢lend, ktefi se v ném mohou spolcovat.
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Néazev musi obsahovat slova ,,spolek* nebo ,,zapsany spolek®, staci zkratka ,,z.s.“ (§ 16
zakona €. 89/2012 Sb.). Hlavni ¢innosti spolku mtize byt jen uspokojovéni a ochrana téch
z4jmu, k jejichz napliovani je spolek zaloZzen. Podnikéni nebo jind vydélecna ¢innost,
nemuze byt hlavni ¢innosti spolku. Vedlejsi hospodaiska ¢innost spoc¢iva v podnikani
nebo jiné vydélecné Cinnosti, je-li jeji ii€el podnikani podpora hlavni ¢innosti spolku nebo
hospodarné vyuziti spolkového majetku. Zisk z €innosti spolku lze pouzit pouze pro

spolkovou ¢innost vetné spravy spolku (§ 217 zakona ¢. 89/2012 Sb.).

Mezi fundace patii nadace, ktera je dle § 306 (zékona ¢. 89/2012 Sb.) zalozena
K ,trvalé sluzbé spoletensky nebo hospodatsky uZite¢nému tdelu. Udel nadace
miZe byt vefejné prospésny*, spociva-li v podpore obecného blaha i dobro¢inny,
spociva-li v podpoie ur¢itého okruhu osob urcenych jednotlivé ¢i jinak. Nadace
muze podnikat, pokud to zakladatel v nadacni listin¢ nevyloucil, v ramci vedlejsi
¢innosti a vytézky podnikani slouzi k podpote jejiho ucelu.*

legislativy, ustavy. Pfi¢emz tustav je dle § 402 (zakona ¢. 89/2012 Sb.) pravnicka osoba
ustavena za ucelem provozovani Cinnosti uzite¢né spolecensky nebo hospodaisky
S vyuzitim své osobni a majetkové slozky. Nazev musi obsahovat slova ,,zapsany ustav*,

staci zkratka ,,z.0.“ (§ 404 zékona ¢. 89/2012 Sb.).

vvvvvv

druZstvo, které upravuje pro zménu zékon ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich spole¢nostech,

ktery ho definuje jako:

»druzstvo, které soustavné vyviji obecné prosp&sné ¢innosti smetujici na podporu
socialni soudrznosti za u¢elem pracovni a socidlni integrace znevyhodnénych osob
do spole¢nosti s prednostnim uspokojovdnim mistnich potieb a vyuzZivanim
mistnich zdrojii podle mista sidla a ptsobnosti socidlniho druzstva, zejména
V oblasti vytvafeni pracovnich pfileZitosti, socidlnich sluzeb a zdravotni péce,

vzdélavani, bydleni a trvale udrzitelného rozvoje* (§ 758 zakona ¢. 90/2012 Sb.).

4 Veiejné prosp&sna je pravnicka osoba, jejimz poslanim je pfispivat v souladu se zakladatelskym pravnim
jednanim vlastni ¢innosti k dosahovani obecného blaha, pokud na rozhodovani pravnické osoby maji
podstatny vliv jen bezahonné osoby, pokud nabyla majetek z poctivych zdrojii a pokud hospodarné vyuziva
své jméni k vefejné prospésnému ucelu (Sebesta, 2013). Cilem pravni Gipravy vefejné prospésnosti je
zajistit efektivnéjs$i a transparentnéjsi Cerpani a vyuzivani vefejnych prostfedki a danovych vyhod
pravnickymi osobami, které se budou moci do budoucna vykazovat oznacenim "pravnickd osoba se
statusem vefejné prosp&snosti” (Sebesta, 2013).
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Dle § 766 (zékona ¢. 90/2012 Sb.) mize druzstvo (pifipoustéji-li to stanovy) rozdélit
nejvyse 33 % svého disponibilniho zisku mezi své ¢leny. K rozdéleni Ize ptistoupit az
poté, co z disponibilniho zisku druzstvo doplnilo sviij rezervni fond a ostatni fondy
tvofené ze zisku byly-li zfizeny. Socidlni druzstvo mulze ,bez vétSich omezeni
a komplikaci podnikat na rozdil od nevladnich neziskovych organizaci“ (Herianova,

2014, s. 23).

Obecné prospésné spolecnosti, které vznikly do 31. 12. 2013, se mohou nadéle
fidit zakonem ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spolecnostech a to z toho divodu,
aby se obcanska sdruzeni mohla transformovat, protoze novy obcansky zdkonik jim
nabizi pouze formu spolku (viz vyse). Od 1. 1. 2014 uz neni mozné nové obecné
prospesné spolecnosti zakladat. Obecné prospésné spolecnosti, které se netransformovaly
na Ustav, socidlni druzstvo, nadaci nebo nadaéni fond, se nadale fidi starym zakonem

&. 248/1995 Sb. (Sebesta, 2013).

Posledni pravni formou nevladnich neziskovych organizaci v Ceské republice
jsou evidované pravnické osoby cirkvi a nabozenskych spole¢nosti, které se tidi zakonem

¢. 3/2002 Sb., o cirkvich a ndbozenskych spole¢nostech.

1.2 Socialni podnikani

»Socialné podnikat znamend vytvofit hodnotu se spolecenskym prospéchem a za ni
dostat férovou cenu* (Kubickova, 2014, s. 15). Tzn. provadét socialné prospesnou ¢innost
za pomoci ekonomickych nastrojii. Ve Velké Britanii oznacuji socialni podnikani jako
»podnikdni 21. stoleti®, protoZe vnasi do podnikéani eticky rozmér, podporuje aktivitu
I sebedivéru lidi a dava jim Sanci objevit smysluplnost prace (Kurkova, Francova, 2012,
S. 6). V Ceské legislativé doposud neexistuje ukotveni pojmu socialni podnikani, piestoze
socidlnich podnikti stale piibyva. Nazorova platforma TESSEA® definovala socidlni

podnikani jako:

,podnikatelské aktivity prospivajici spole¢nosti a zivotnimu prostiedi. Hraje
dilezitou roli v mistnim rozvoji a Casto vytvari pracovni pfilezitosti pro osoby se

zdravotnim, socidlnim nebo kulturnim znevyhodnénim. Zisk je z vétsi ¢asti pouzit

5V roce 2009 byla zaloZzena Tematicka sit’ pro socialni ekonomiku TESSEA, coZ je nazorova platforma,
kterd sdruzuje podnikatelské i nepodnikatelské subjekty, které spojuje spoleény zdjem — prosazovani
socialniho podnikani do povédomi laické i odborné vetejnosti.
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pro dalSi rozvoj socidlniho podniku. Pro socidlni podnik je stejné dulezité

dosahovani zisku i zvyseni vefejného prospéchu’ (Kubi¢kova, 2014, s. 15).

Evropsky vyzkumny tym EMES (2004, podle Huncova, 2010, s. 190) chape pojem

socialni podnik jako:

,»subjekt poskytujici vefejné sluzby a podporujici socidlni kohezi prostiednictvim
zamé&stnanosti v rdmci boje proti socidlni vyloucenosti. Socidlni péci piitom
poskytuje principidln€ trvale a kontinualné. Pti své Cinnosti zavisi na celém v¢jiti
zdroji od thrad za vlastni aktivity pies dobrovolnickou praci a dary po piispévky

Z vetejnych rozpocti.

V socialnim podnikani jde jako v kazdém jiném byznyse o zisk, pfevazuje v ném
vSak zisk spolecensky. Socidlni podniky usiluji o feSeni spolecenskych problémd, jsou
kombinaci ziskového a neziskového sektoru. S neziskovych sektorem sdili socialni
poslani, ale jinak funguji jako kterakoliv jind komer¢ni firma. Nejsou zavislé na darech

a vetejné podpofte, jako neziskové organizace (Kubickova, 2014, s. 15).

Socidlni podnik je ukazkou toho, ze spolecenského piinosu se da dosahnout
I pfirozené, na rozdil od n€kdy nasilim implementovanych CSR strategii
(viz podkapitola 2.4). Firmy si dobrovolné voli, zdali se budou fidit zdsadami spolecenské
odpovédnosti, ¢i nikoliv. Motivaci byva zvySovani divéryhodnosti podniku v ocich
vetejnosti, zdkazniki, obchodnich partnerti. Na prvnim misté firmy mivaji dodrZovani
postupt, stanovenych legislativou a své komer¢ni cile, jako bonus ale Casto uplatiu;i
I odpovédné, etické chovani vici okoli. Mezi nejcastéjsi aktivity firem v ramci CSR patii
oblast Zivotniho prostfedi, vzdélavani a kultury. Casto je pomoc omezena jen na finanéni
podporu na ,,spolecensky vyhodné projekty* napt. neziskovych organizaci (Kubickova,

2014, s. 15).

Podle Kubickové (2014, s. 16) je pfedmétem socidlniho podnikéni rozvoj firmy
a podpora zaméstnanosti osob z rizikovych cilovych skupin, vyuZiti regionalni pracovni
a kupni sily. ,,S rostoucim procesem globalizace se zvétSuje potieba podporovat mistni,
komunitni rozmér lidského Zivota. Nadnarodni firmy a fetézce diky své ekonomické sile
prosazuji takové podminky, které jsou pro né¢ vyhodné, ale poskozuji mistni drobné

vyrobce a mistni poskytovatele sluzeb* (Kurkova, Francova, 2012, s. 6).
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Mezi nejcastéjsi formy socialnich podnikli fadime zaprvé spolecnost s ru¢enim
omezenim, zkratka s.r.o., tj. podle § 132 (zékona ¢. 90/2012 Sb.): ,,spolecnost, za jejiz
dluhy ruci spolec¢nici spole¢né a nerozdiln€ do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti
podle stavu zapsaného v obchodnim rejstitku v dobé, kdy byli véfitelem vyzvani

K plnéni.“ Minimalni vyse vkladu je dle § 142 (zdkona ¢. 90/2012 Sb.) 1 K¢.

Déle osoby vydélecné cinné, tj. zivnostnici, ktefi jsou upraveni zakonem
¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani a v neposledni fad¢ socidlni druzstva, které
jsou upraveny v zakong¢ ¢. 90/2012 Sb. (viz vyse). Socialni podniky zakladaji i neziskové
organizace. Zaméstnance takovych socidlnich podniki tvoii klienti neziskovych
organizaci, tak se pro né¢ socialni podnik stadva zdrojem financi. Pro vznik socidlniho
podniku je tfeba pfidat pravidla socidlniho podniku do vnitini smérnice nebo
zakladatelské listiny. V soucasné dobé neexistuje legislativa, proto se da teoreticky
socialné podnikat i bez prfidani pravidel socialniho podniku do smérnice nebo

zakladatelské listiny (Kubickova, 2014, s. 16).

»Ekonomicka ¢innost podniku neni zaméfena na maximalizaci zisku ale na
odstranéni konkrétnich regionalnich problémt, které mohou ohrozovat spolecnost
(zejména nezaméstnanost rizikovych skupin apod.). Socialni podnikédni musi byt
ekonomicky udrzitelné, socidlni podnikatel nese veSkerd totoznd rizika klasického

podnikani“ (Kubickova, 2014, s. 15).

Zisk (az 50 %) se reivestuje do rozvoje socidlniho podniku a jeho zaméstnancii
(zaméstnanci spolurozhoduji o reinvestici). Diraz je kladen na pozitivni ekologicky

dopad (Kubickova, 2014, s. 16-17).

»Socidlni podnik klade diiraz na pé€i o zaméstnance, kteti pracuji za trzni mzdu
Vv dobrych pracovnich podminkach s ohledem na jejich handicap. Minimalné 40 %
uvazkt v socidlnim podniku musi byt zabezpeceno pracovniky ze skupin
ohrozenych socialni exkluzi (zdravotni handicap, mladistvi opoustéjici Ustavni
zatizeni nebo pochdzejici ze socialné slabych rodin, osoby bez domova nebo po
vykonu trestu, drogoveé zavisli, obéti trestné ¢innosti a osoby, které jsou déle nez

rok bez prace)” (Kubic¢kova, 2014, s. 16-17).

»Socidlni podnik svou ¢innosti pfispiva k rozvoji regionu a pisobi proti socidlnimu
vylouceni rizikovych skupin a souvisejicich spole¢enskych problémi“ (Kubic¢kova, 2014,

5. 16-17).
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Eticky kodex je pro socialni podniky véci dobrovolnou, avSak napt. Ministerstvo
prace a socidlnich véci pifi pfidélovani dotaci upiednostiiuje socidlni podniky

s implementovanym etickym kodexem (Kubic¢kova, 2014, s. 16-17).

V soucasné dobé se vedou diskuse o tom, zdali by se v dal§im programovém obdobi
2014 - 2020 nemohly rozsitit dotace z Evropské unie sméfujici do rukou socialnich
podniki také na skupinu nezaméstnanych lidi po padesatce, absolventy bez praxe a Zeny

po rodicovské dovolené (Kubickova, 2014, s. 19).

Jedna z nejzadanéjsich skupin na trhu prace jsou zdravotné znevyhodnéni, a to diky
byznysu ohledné nahradniho pInéni, které vyplyva z § 81 (zdkona €. 367/2011 Sb.). Tento
paragraf uvadi, ze zaméstnavatelé, kteti maji vice nez dvacet pét zaméstnancti, museji
zameéstnavat osoby ze zdravotnim postizenim, pokud je nezaméstnavaji, mohou si tuto
povinnost splnit odebiranim vyrobkli nebo sluzeb v reZimu nahradniho plnéni nebo
odvést statu stanoveny odvod. Takze pokud ma zaméstnavatel dvacet pét zaméstnancil,
musi zaméstnat jednu osobu zdravotné postizenou nebo odvést do stdtniho rozpoctu
61 020 K¢ nebo nakoupit zbozi ¢i sluzbu v rezimu nahradniho plnéni ve vysi 170 856 K¢.
Néhradni plnéni maze poskytovat pouze zaméstnavatel, ktery ma vice nez 50 %
zaméstnancl osob zdravotné postizenych. Vyse fakturace na jednoho zaméstnance je

879 192 K& (Kubickové, 2014, s. 18).

Rostouci nezaméstnanost ptinasi socialni problémy, které jsou pro vetejnou spravu
tézce tesitelné (Kurkova, Francova, 2012, s. 6). Jedna se naptiklad o socidlné patologické
jevy jako je kriminalita a vandalismus. Pro danové poplatniky je vzdy lepsi, aby byli
ohroZeni na trhu prace zaméstnani (Kubickova, 2014, s. 19). Misto Cerpani socialnich
davek a dotaci vytvareji néco prinosného a rozsifuji nabidku zbozi a sluzeb (Kurkova,
Francové, 2012, s. 6). Pracujici ¢lovek vice utraci a podporuje dalsi ekonomicka odvétvi.
V SirSim kontextu, zaméstnana osoba preventivné pozitivné plsobi i na své rodinné
ptislusniky, nehled¢€ na zvysujici se zivotni Groven vSech 0sob v domacnosti (Kubickova,
2014, s. 19). Socidlni podnik uptfednostiiuje dlouhodobé nezaméstnané, aby mohli co
nejdiive vytvafet hodnoty spoleCnosti, citit se uziteCni, pfimefené se zapojit do
pracovniho procesu a zmensSili podil finan¢ni zavislosti na spole¢nosti. Tak se spole¢nost
postupné posouva od socidlniho statu k smiSenému socialnimu statu, kde je odpoveédnost
rozdélena mezi vefejné instituce a ziskove 1 neziskové organizace (Kurkova, Francova,

2012, s. 6).
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1.3 Ziskovy sektor

Ziskovy sektor je spojen s obchodem, sménou, trhem a jeho funkcemi (Huncova,
2010). Trh je samoregulujici mechanismus, ve kterém nabidka a poptavka, dosazeny zisk
¢i ztrata alokuji vzacné zdroje (statky) efektivnéji nez jiny regula¢ni mechanismus,
Vv idedlnim piipad¢ na zakladé sledovani egoistickych cili kazdého jednotlivce, které pti
uplatnéni principu zéavislosti poptavky a nabidky vede trh k vétSimu nartstu bohatstvi
a tim 1 vys$Simu bohatstvi spole¢nosti (Skovajsa, 2010, s. 92). Cilem podnikateli je zvysit
svou trzni silu, maximalizovat své moznosti a dodavat na trh pozadované statky

vysledované z preferenci spotiebitelti (Walzer, 1995, s. 13 in Skovajsa, 2010, s. 93).

Jak jiz bylo zminéno, ziskovy sektor je orientovan na zisk. Stézejni je pro néj vynos
Z podnikani, cilovou funkci pak zisk jako vynos z vlozeného kapitalu. Kapital je ¢asto

rizikovy (Hun¢ova, 2010, s. 141).

Podnikatel je dle § 420 (zékona ¢. 89/2012 Sb.) ten, ,,kdo samostatn€ vykonava na
vlastni ucet a odpoveédnost vydéleénou ¢innost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem
se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku.“ Podnikatelem je osoba
zapsand v obchodnim rejstiiku 1 osoba, kterd mé k podnikani Zivnostenské nebo jiné

opravnéni podle jiného zdkona (§ 421, zdkona ¢. 89/2012 Sb.).

,Obchodni firma je jméno, pod kterym je podnikatel zapsan do obchodniho
rejstiiku. Podnikatel nesmi mit vice obchodnich firem* (§ 423, zdkona ¢. 89/2012 Sb.).
,,Obchodni firma nesmi byt zaménitelna s jinou obchodni firmou ani nesmi pusobit

klamaveé® (§ 424, zakona ¢. 89/2012 Sb.).

§ 6, zakona ¢. 513/1991 Sb., ktery byl nahrazen zdkonem ¢. 89/2012 Sb.
a 90/2012 Sb. ustanovoval, Ze ,,obchodnim majetkem podnikatele, ktery je fyzickou
osobou, se pro ucely tohoto zakona rozumi majetek (véci, pohledavky a jind prava
a penézi ocenitelné jiné hodnoty), ktery patii podnikateli a slouzi nebo je urcen k jeho
podnikani. Obchodnim majetkem podnikatele, ktery je pravnickou osobou, se rozumi

veskery jeho majetek.*

Obchodnimi korporacemi jsou obchodni spolecnosti (vefejnd obchodni spolecnost,
komanditni spole¢nost, spole¢nost s ru¢enim omezenym, akciové spolecnost) a druzstva
(§ 1 a 2, zékona ¢. 90/2012 Sb.). ,,Pravni jednani tykajici se zaloZeni, vzniku, zmény,

zruSeni nebo zaniku obchodni korporace vyzaduji pisemnou formu s uifedné oveéfenymi
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podpisy, jinak jsou neplatnd; soud k této neplatnosti ptihlédne i bez navrhu® (§ 6, zdkona
¢. 90/2012 Sb.). ,,Obchodni korporace se zaklada spole¢enskou smlouvou. Spole¢enska
smlouva, kterou se zaklada kapitdlova spole¢nost, vyzaduje formu vefejné listiny.
Spolecenska smlouva, kterou se zaklada druzstvo podle tohoto zakona, se uzavira ptijetim

na ustavujici schtizi“ (§ 8, zédkona ¢. 90/2012 Sb.). ,,Kapitadlovou spole¢nost mtize zalozit
jediny zakladatel“ (§ 11, zakona ¢. 90/2012 Sh.).

,»Vkladem je penézni vyjadieni hodnoty predmétu vkladu do zakladniho kapitalu
obchodni korporace. U akciové spole¢nosti se vklad oznacuje jako jmenovitd nebo ucetni
hodnota akcie.” ,,Po dobu trvani obchodni korporace ani po jejim zruseni nema spole¢nik

pravo na vraceni predmétu vkladu® (§ 15, 16, zdkona €. 90/2012 Sb.).

,,Nejvyssim organem v osobni spole¢nosti (pozn. ve vefejné obchodni spole¢nosti
nebo komanditni spole¢nosti) jsou vSichni jeji spolecnici, v kapitalové spolecnosti valna
hromada a v druzstvu ¢lenska schiize. Kontrolnim organem obchodni korporace se pro
potteby tohoto zédkona rozumi dozor¢i rada, kontrolni komise nebo jiny obdobny organ‘

(§ 44, zékona €. 90/2012 Sb.).

Do vyzkumného vzorku malych firem mi spadly akciové spolecnosti a spole¢nosti

S ru¢enim omezenym, proto je zde vice ptiblizim.

»3polecnost s ruenim omezenym je spolecnost, za jejiz dluhy ruci spole€nici
spolecné a nerozdilné do vySe, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu
zapsané¢ho v obchodnim rejstiiku v dobé&, kdy byli véfitelem vyzvani k plnéni.
Firma obsahuje oznaceni ,,spolecnost s rucenim omezenym", kter¢ muze byt

nahrazeno zkratkou ,,spol. s r.0." nebo ,,s.r.0." (§ 132, zakona ¢. 90/2012 Sb.).

,»Minimalni vySe vkladu je 1 K¢, ledaze spole¢enska smlouva urci, ze vyse vkladu
je vyssi. ,,Vyse vkladu mtize byt pro jednotlivé podily stanovena rozdilné* (§ 142, zdkona
¢. 90/2012 Sb.). ,,Spole¢nici vykonavaji své pravo podilet se na fizeni spolecnosti na
valné hromadé nebo mimo ni“ (§ 167, zakona ¢. 90/2012 Sb.). ,,Spole¢nik nebo
spolecnici, jejichz vklady dosahuji alesponi 10 % zékladniho kapitalu nebo 10% podil na
hlasovacich pravech (dale jen ,,kvalifikovany spole¢nik"), mohou pozadat jednatele, aby

svolal valnou hromadu k projednani jimi navrzenych zalezitosti (§ 187, zékona
¢. 90/2012 Sb.).
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Hdtatutdrnim organem spolecnosti je jeden nebo vice jednateld* (§ 194, zakona
¢. 90/2012 Sb.). “Jednateli prislusi obchodni vedeni spole¢nosti. Ma-li spolecnost vice
jednatelt, kteti netvoii kolektivni organ, vyzaduje se k rozhodnuti o obchodnim vedeni
spolecnosti souhlas vétsiny z nich, ledaze spoleCenska smlouva urci jinak* (§ 195, zakona
¢.90/2012 Sb.). ,,Jednatel zajist'uje fadné vedeni predepsané evidence a icetnictvi, vedeni
seznamu spole¢nikli a na zadost informuje spole¢niky o vécech spolecnosti® (§ 196,
zékona ¢. 90/2012 Sb.). ,,Dohoda spolecniki o zruseni spolecnosti ma formu vetejné

listiny* (§ 241, zakona ¢. 90/2012 Sb.).

Akciova spolecnost je dle § 243 (zékona ¢. 90/2012 Sb.) ,,spolecnost, jejiz zakladni
kapitél je rozvrzen na urcity pocet akcii.” Pfi¢emz akcie je dle § 256 stejného zdkona
»cenny papir nebo zaknihovany cenny papir, s nimz jsou spojena prava akcionaie jako
spole¢nika podilet se podle tohoto zdkona a stanov spole¢nosti na jejim fizeni, jejim zisku
a na likvida¢nim zlstatku pfi jejim zruSeni s likvidaci.“ Firma obsahuje oznaceni
»akciova spolecnost", které miize byt nahrazeno zkratkou ,,ake. spol." nebo ,,a.s." (§ 243,
zakona €. 90/2012 Sb.). ,,Spole¢nost zachazi za stejnych podminek se vSemi akcionafi

stejné* (§ 244, zakona €. 90/2012 Sb.).

“Ucastnickymi cennymi papiry jsou cenné papiry vydané spolecnosti, se kterymi je
spojen podil na zakladnim kapitalu nebo hlasovacich pravech v této spole€nosti, a dale
cenné papiry vydané spolecnosti, se kterymi je spojeno pravo takové cenné papiry ziskat*
(§ 245, zakona ¢. 90/2012 Sb.). ,,Zakladni kapital se vyjadiuje v Ceskych korunéch.
V piipadé, Ze akciova spolecnost vede podle zvlastniho zdkona ucetnictvi v eurech, miize
vyjadiit zakladni kapitdl v eurech. VySe zdkladniho kapitalu akciové spolecnosti je

alespon 2 000 000 K¢, nebo 80 000 EUR* (§ 246, zdkona ¢. 90/2012 Sb.).

,K zaloZeni spolecnosti se vyzaduje pfijeti stanov. Ten, kdo pfijal stanovy a podili
se na upisu akcii, je zakladatel* (§ 250, zakona ¢. 90/2012 Sb.). ,,Kvalifikovani akcionafi
mohou pozadat predstavenstvo, aby svolalo k projedndni jimi navrzenych zalezitosti
valnou hromadu. V zZadosti uvedou navrh usneseni k navrzenym zéleZitostem nebo je
odivodni® (§ 366, zakona ¢. 90/2012 Sb.). ,,Valnou hromadu svolava ptedstavenstvo
alespon jednou za Ucetni obdobi, ledaze stanovy urci, Ze valnd hromada ma byt svoldna

Sast&ji* (§ 402, zékona &. 90/2012 Sb.).

19



Pro podniky je vyhodnéjsi sméfovat ke svym cilim postupnym vyvojem, coz jim
usnadiiuje reakci na skutecny vyvoj a minimalizuje chybna rozhodnuti. Je to nejlepsi

postup vzhledem k ménicim se podminkam na trhu (Dytrt, 20064, s. 70).

Obecnym cilem fizeni podniku je zajistit jeho trvalou existenci pfi co nejlepSich
hospodatskych vysledcich. Podnikové cile jsou orientovany na postaveni firmy na trhu,

vynosnost. V akciové spole¢nosti jde o maximalizaci trzni ceny akcie (Dytrt, 2006a,

s. 83).

Kazda firma se prezentuje navenek firemnim logem, designem, reklamou,
uniformami zaméstnanct, chovanim zaméstnancd, vyrobky, vystupovanim vedoucich
predstaviteltl, zkratka v§emi vizualnimi i slovnimi projevy, at’ uz planovanymi ¢i nikoliv.
Neziskovy sektor usiluje o definici svého poslani, ziskovy sektor smétuje k definici
firemni filosofie (identity), jejiz nazvy se lisi. Jedna se o krédo, vizi, misi, poslani nebo

kodex (Dytrt, 20064, s. 70).

Podstatou firemni filosofie by méla byt odpovéd’ na otdzku: ,,Co je smyslem
¢innosti tohoto podniku? V ¢em nalézaji jeho zaméstnanci smysl své prace a jakymi
hodnotami se {idi?* (Dytrt, 20064, s. 70). Identita firmy mize vychazet z firemni strategie
(daraz by byl kladen na komunikaci, chovani a design) nebo z kultury firmy (zde by byl
diraz kladen na sdileni trvalych hodnot), vyjimkou neni ani odvozeni identity firmy
Z osobnosti podnikatele (diraz by byl kladen na jeho schopnosti, dovednosti a osobni
rysy). Zékladem identity je filosofie rozvoje podnikani, kterd vychazi ze strategie rozvoje

firmy a kultury firmy (Dytrt, 20063, s. 70).

Faktory plsobici na formovani firmy jsou podnikatel (sebereflexe vlastnika
firmy), podnik (sebereflexe spolecenstvi ve firmé) a podnikatelské prostiedi (sebereflexe
spolecenstvi v okoli firmy) (Dytrt, 20064, s. 70). Podniky, které rozviji své podnikatelské
oblasti zevnité (pozn. jedna z aktivit CSR, viz podkapitola 2.4), podporuji inovace
a podnikavost svych zamé&stnanct, davaji prostor jejim tviir¢im myslenkam a piistuptm.
Tento pfistup vSak s sebou nese Casové riziko, tzn., Ze se na trhu objevi dfive jiny

konkurent s dostate¢nymi kapacitami (Dytrt, 20064, s. 70).

Firemni finan¢ni planovani je formalizované rozhodovani o zpiisobu financovani,
investici kapitalu do vynosného majetku a v neposledni fadé o penéznim hospodateni

(Dytrt, 2006a, s. 83). Problémem né&kterych podnikd se stava nepruhlednost
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a tézkopadnost, ze které mohou vyjit delegovanim pravomoci a odpovédnosti. Vychazi

se z piedpokladu, ze lidé v terénu mohou 1épe posoudit situaci (Dytrt, 20063, s. 84).

Ptiloha I. nafizeni komise (ES) ¢. 70/2001, definuje malé a stiedni podniky (Ceska
zkratka MSP, anglicka zkratka SME) jako ty, které:

— ,,maji méné nez 250 zaméstnanct;
—maji bud’
— ro¢ni obrat nepfesahujici 40 miliont eur, nebo
— bilan¢ni sumu ro¢ni rozvahy nepiesahujici 27 miliont eur,

— spliuji kritérium nezavislosti tak, jak je definovano v odstavci 3. 2. V ptipadech,
kdy je nutné rozlisit maly a stfedni podnik, je ,,maly podnik*

definovan jako podnik, ktery:
—ma méné nez 50 zaméstnancu a
—ma bud’
— ro¢ni obrat nepfesahujici 7 miliond eur, nebo
— bilan¢ni sumu ro¢ni rozvahy nepiesahujici 5 miliond eur,
— spliyje kritérium nezavislosti tak, jak je definované v odstavci 3.
3. Nezavislé podniky jsou ty podniky, v nichz nevlastni 25 % nebo vice zékladniho
jméni nebo hlasovacich prav jeden podnik nebo spole¢né nékolik podnikd, které
nenapliuji definici MSP nebo malého podniku podle toho, kterd definice se na

pfipad vztahuje.

4. Pokud je nezbytné odliSit mikropodniky od ostatnich MSP, jsou mikropodniky

definovany jako podniky s méné nez 10 zaméstnanci.*

Identita velké firmy by se méla opirat vedle ekonomickych informaci, také
0 sociologické a organizacni studie. V malé firmé je diraz kladen na osobnost vlastnika,
daleko vic na ni puasobi podnikatelské prostiedi, které ovliviiuje firmu nejen
V hospodarské roviné (obchodni styky), ale 1 v obfanské (déti vlastnika, chodi do mistni
Skoly). Integritu malé firmy je nutné vyvodit ze socialnich a psychologickych hledisek
a az poté vclenovat ekonomickd, financ¢ni, technologickd, a jind hlediska. Mald firma
dostava intenzivngj$i zpétnou vazbu na podnikédni v porovnani s vlastniky velkych
podnikia. Malé podniky byvaji srostlé s prostorem, kde existuji. Velké firmy ovliviuji
(méni) okolni prostor (Dytrt, 20064, s. 79).
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»Malé a stiedni podniky hraji rozhodujici roli pii tvorbé pracovnich ptilezitosti
a obecné jsou faktorem socidlni stability a hospodatského rozvoje. Jejich rozvoj
vak miZe byt omezen nedokonalostmi trhu. Casto maji potize pii ziskavani
kapitalu nebo Gvéru dané pietrvavajici neochotou riskovat na strané¢ nékterych
finan¢nich trhi a omezenymi zarukami, které mohou nabidnout. Jejich omezené
zdroje mohou rovnéz omezit jejich pfistup k informacim, zejména o novych
technologiich a potencidlnich trzich. Vzhledem k témto divodim by ucelem
podpory vynaté timto natfizenim melo byt ulehéeni rozvoje hospodaiské Cinnosti
malych a stfednich podnikl, pokud tato podpora nepiiznivé neovlivni podminky
obchodu v rozsahu, ktery je v rozporu se spolecnymi zajmy** (Nafizeni komise (ES)

¢. 70/2001, s. 2).

Zakon €. 47/2002 Sb. stanovuje zasady pro poskytovani podpory jak pii zahéjeni
podnikani, tak pii upeviiovani ekonomického postaveni malych a stiednich podnikatelti

(§ 1). Ztizuje rovnéz agenturu Czechlnvest na podporu podnikani a investic (§ 4a).

Mezi rozdily neziskového a ziskového sektoru patii zejména to Ze: ,,firma zpravidla
rozd€luje zisk mezi své vlastniky, neziskova organizace prevadi hospodatsky vysledek
do dalSiho roku. Strategii firmy je generovani zisku, strategii neziskové organizace je
efektivni naplilovani poslani. Marketing firmy se zaméfuje na zékaznika, marketing

neziskové organizace pracuje s klienty a darci (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 20).

Uzitek je v organizacich ziskového sektoru realizovan prostiednictvim poptavky
spotiebitele po statku, ktery je produkovan s vyuzitim riznych forem nabidky
a s vyuzitim trzni ceny. V neziskovém sektoru je uZitek pfiznavan vefejnou volbou,
ptipadné volbou iniciovanou na zaklad¢ vzajemné prospésnosti. Uzitkem v neziskovém
sektoru je mira uspokojené potieby uzivatele tohoto statku, méfena prostrednictvim

vykonu a kvality statku (Rektotik, 2004, s. 38).

Produkt neziskového sektoru bude vice rozebran v druhé kapitole, konkrétné
v podkapitole 2.2. Obecné¢ lIze fici, Ze si neziskova organizace zajistuje financni zdroje
prodejem produktti (vyrobki a sluzeb) ziskovému sektoru, trhu nebo domacnostem.
Produkt je v neziskovém sektoru nabizen a to véetné uzitku, ktery je bezprostiedné spojen

se spotiebou statku. Diky nému se vytvaii image organizace (Rektotik, 2004, s. 81).

22



2 Spotrebitelské chovani

Druhé kapitola je podkladem pro nasledny vyzkum spotifebniho chovani firem.
Prvni podkapitola pojednava o psychologii trhu, spotfebiteli, motivaci lidi ke koupi zbozi.
Ve druhé podkapitole jsou shrnuty moznosti neziskovych organizaci pii oslovovani
donorti, partnert, trhu, kde mohou uplatnit své produkty. Tteti podkapitola je zaméiena
na firemni darcovstvi a posledni, tedy ctvrtad podkapitola pfiblizuje pojem CSR, ktery je

¢astou motivaci firem pro podporu neziskového sektoru.

2.1 Psychologie trhu

»Irh je oblasti ekonomiky, v niz dochdzi ke smén¢ zbozi mezi jednotlivymi

ekonomickymi subjekty* (Komarkova, Rymes, Vyskalova, 1998, s. 7).

,Jestlize funkei odbytu bylo ziskat spotiebitele pro ndkup vyrobeného zbozi, pak
ukolem poznatkoveé zaméteného marketingu je dodat na trh zbozi, které spotiebitel
skute¢n¢ potiebuje. Tak se marketingova koncepce zamétrena primarné na vyrobu
zménila v obchodné vyrobni koncepci, jejimz zédkladem je dokonalé poznavani

spotiebitelskych potieb* (Komarkova a kol., 1998, s. 7).

,»Z]18téni pozice na trhu — jde o ziskani informaci, jak spottebitel vnima zboZi, jaka
je troven prodeje a prodejny ve srovnani s konkurenci. Zjisténé informace mohou byt
pouzity ke zmén¢ stylizace zbozi, prodeje i obchodi* (Komarkova a kol., 1998, s. 8).
Segmentace trhu umoziuje vytvoreni specifickych marketingovych programt, které se
zam¢iuji na konkrétni cilové skupiny spotiebiteld, kteti maji odlisné potfeby. VéEtSinou
se vyuziva déleni na geografické segmenty (mensi izemni celky jako jsou mésta, okresy,
aj.), demografické segmenty (pohlavi, v€k, rodinny stav, povolani, finan¢ni pftijem,
narodnost, socidlni tfida nebo vrstva, aj.) a psychografické segmenty (pfevazujici aktivity,
z4jmy a nazory spotiebitell, osobnost, motivy, postoje spottebitelti, apod.) (Komarkova

a kol., 1998, s. 8-9).

K pochopeni spotiebniho chovani ndm muize pomoci psychologie, ktera nabizi tfi
okruhy poznatkii o osobnosti ¢lovéka, o skupinovém vlivu na chovani ¢loveka (tyka se
malych skupin) a v neposledni fad¢€ o jedinci v SirSich socidlnich spolecenstvich (tyka se

pusobeni kultury nebo subkultury na chovani jedince). Chovani spottebitele je nejcastéji
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chéapano jako jednani spojené s procesem rozhodovani o ndkupu zbozi, s nakupem zbozi

a vyuzivanim zbozi i sluzeb (Komarkova a kol., 1998, s. 10).

Faktory, které¢ plisobi na Zivotni zplisob spotiebitele, mizeme rozdélit na vnéjsi
(napf. kultura, hodnoty, demografické znaky, socialni status, referen¢ni skupiny, rodina)
a vnitini (zde fadime osobnost, motivy, postoje, emoce, vnimani, ueni a pamét).
Kulturou je pro tyto ucely myslen ,. komplexni celek, ktery zahrnuje soustavu védomosti
anazord, obyceji a tradic, pravidel a zakont, systém hodnot a moralku, jimZ je ovlivnéno
mysleni a chovani lidi zijicich v ur€ité spolecnosti* (Komarkova a kol., 1998, s. 13).
Mysleni spotiebiteltl vyplyva z kultury a jejich vlivii. Diky hodnotdm posuzujeme, co je
Vv zivotni situaci krasné nebo osklivé, dobré nebo Spatné, zddouci nebo nezadouci

(Komarkova a kol., 1998, s. 13).

Referen¢ni skupiny maji vyznamny vliv na chovani spotiebitele. Vyzkumy
dokazuji, ze témét v polovin€ ptipadl, byli respondenti ovlivnéni svymi ptateli, bud’
U nich zbozi vid€éli nebo od nich ziskali reference nebo se jim ,chtéli vyrovnat*

(Komarkova a kol., 1998, s. 15).

Socialni vlivy, s ohledem na osobnost ¢lovéka, mohou také ovlivnit spotiebitelské
chovani. Vyznamny vliv maji vidci vefejného minéni (tedy lidé s vysokou spole¢enskou
prestizi, autoritou ¢i popularitou). Vyuzivani popularnich sportovci a umélcti ma ve svété

dlouhou tradici a setkavame se s nim i u nas (Komarkova a kol., 1998, s. 16).

Motiv je ,,jista vnitini sila, kterd iniciuje a usmériiuje nase chovani. Motivace
lidského chovani je dosti slozity proces. Musi se pocitat s existenci vice motivd,
které pisobi soucasné i s tim, ze ne vS§echny motivy mohou byt uvédomélé. Je-li si
clovék védom svého motivu, mluvime o pfani. Pfani ve spotiebé mulze byt
podporovano nestejné vyraznou kupni silou. Motivy maji zaklad fyziologicky nebo
psychologicky (timto zékladem jsou potieby). Spotfebni chovani obyvatel Zijicich
vV modernich prosperujicich zemich je ovlivnéno pievazn€ psychologickymi
motivy. Jejich Sife je znacna a vychazeji z takovych zdroju, jakymi jsou potieby
prestize a uznani, seberealizace, vykonu, snaha byt uziteCny, byt originalni,

zaujmout a ziskat respekt, apod.“ (Komarkova a kol., 1998, s. 16).

Motivace lidského chovani vychazi z potieb, nejenom biologickych
a fyziologickych, ale také potieb socidlnich, intelektudlnich a citovych. Z hlediska

spotifeby nejsou opomenutelné potieba afiliace (tzn. potieba patfit druhym lidem, byt
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S nimi a mezi nimi), potfeba akvizice (vlastnéni véci), potieba prestize (byt dobie
hodnocen od druhych lidi a budit u nich respekt), potfeba moci (fidit druhé lidi,
ovlivitovat), potfeba altruismu (pomahat druhym lidem, byt pro n¢€ uzitecnym) a potieba
experimentace (objevovat a zkoumat své okoli). Z téchto potieb jsou odvoditelné motivy

k nakupu zbozi a sluzeb na trhu (Komarkova a kol., 1998, s. 35).

Motivace zakaznika je individudlni veliCina, kterd predstavuje vnitini hnaci silu,
dodava novou energii a usmériuje chovani (k tomu, aby clovék nakupoval, musi mit
davod). Jen vyjimecné jsou motivy zjevné a kupni chovani se uskutecniuje na zékladé
velice rozdilnych motivii. Stejné motivy mohou vést rizné lidi, k riznému kupnimu
chovani. ,,Lidské motivace mé své zdroje v potfebach, hodnotach, zdjmech a zvyklostech.
Vnitini motivaéni strukturu tvoii relativné stald dispozice ¢lovéka reagovat v urcitych
situacich urCitym zpasobem® (Komarkova a kol., 1998, s. 35-37). Podle expektan¢ni
teorie, kterou formuloval C. H. Vroom, ovliviiuji motivaci tfi faktory - usili, zaddouci
vysledek a uspokojeni. Motivace se zvySuje, ¢im vétSich hodnot dosahuji pro ¢lovéka
jednotlivé faktory. Pokud je hodnota jednoho z faktorG rovna nule, bude i vysledna

motivace nulova (Komarkova a kol., 1998, s. 35-37).

Postoje jsou poznatkové, prozitkové a tendence Kk jednani. Informace a nazory na
jisté vlastnosti zbozi (,,poznatky*), rozhodnou o tom jestli si zboZi oblibime ¢i nikoliv
(,,prozitek*) a poté jestli si ho zakoupime (,,tendence k jednani*) (Komarkova a kol.,

1998, s. 16-17).

Koudelka (2006, s. 6-7) popisuje kromé psychologického modelu chovani
spotiebitele 1 raciondlni model, sociologicky a modifikovany. Racionalni model nahlizi
na chovani spotiebitele na zdklad¢ ekonomickeé racionality. Tzn. spotiebitel je raciondlné
uvazujici bytost, kterd jedna na zaklad¢ ekonomické vyhodnosti. V tomto modelu hraji
emoce, psychologické a socialni prvky spiSe okrajovou roli. Sociologicky model
upozoriiuje na vliv socidlniho prostiedi — socidlnich okolnosti a skupin. Modifikovany
model vychazi z behavioristického pfistupu. Zkouma se v ném vazba mezi podnéty
a reakcemi, coz je tzv. ¢erna skiiiika spotiebitele (vazba ,,mezi predispozicemi k ur¢itym
spotfebnim projeviim, podnéty, které vyvolavaji urCité spotiebni jednani a mezi

priabéhem spotiebniho rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi*) (Koudelka, 2006, s. 7).

,Clovékem se nestavame predevsim proto, Ze jsme se tak narodili, ale ¢lovékem se

stavame proto, Ze nds druzi lidé naucili byti lidmi.* Métitkem naseho byti jsou druzi lidé,

25



proto vSechno, co délame, je konano ve vztahu k druhym. Rodi¢e vytvaii nase budouci

spotiebitelské chovani tim, jak nas vychovali (Komarkova a kol., 1998, s. 44).

»Sebevédomy spotiebitel pouziva svij kriticky rozum k tomu, aby svymi penézi
podpofil to, co ma pro n& smysl a pfinaSi mu pottebnou hodnotu. To je zdkladni
mechanismus, kterym pak spotiebitelé jako celek ovliviiuji vyvoj nabidky na trhu*

(Komarkova a kol., 1998, s. 53).

Jak jiz bylo na zacatku feCeno, trh je ta oblast ekonomiky, ve které dochazi ke
sméné a ob&hu zbozi (koupé a prodej) za danych podminek. Trh netvoii jen ekonomické
procesy, jednd se o ,,souhrn dé&ji, které jsou vysledkem lidské ¢innosti a jsou zaméieny
na Clovéka s respektovanim jeho potieb, hodnotové orientace, motivacniho ladéni
a prevazujiciho stylu zivota“. U zbozi pak neni dilezita jen jeho uzitnd hodnota nebo tcel,

ale naptiklad i image, esteticka a socialni funkce (Komarkova a kol., 1998, s. 19).

,Nabidka zahrnuje formativni vliv ve vztahu ke spottebiteli. Vytvari alternativy
v uspokojovani potteb, pfi realizaci zajmu, utvareni postoji a tak ovliviiuje chovani

Vv oblasti spotieby a zivotniho zptisobu“ (Komarkova a kol., 1998, s. 19).

,»Spottebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje jak
divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpisoby, kterymi to
provadéji, vcetné vlivl, které tento proces provazeji. Obecné feCeno: pro¢ a jak

spotiebitelé uzivaji vyrobky* (Koudelka, 2006, s. 6).

Spottebitel, je obecnym pojmem, ktery zahrnuje veskerou spotiebu, tzn. i spotiebu
pfedmétt a sluzeb, které sdm nenakupuje (Komarkova a kol., 1998, s. 29). Chovani
spotfebitel a firem zkouma mikroekonomie, jejiz pohled zahrnuje i spoleCenskou
odpovédnost firem (viz podkapitola 2.4). Firmam se diky spole¢enské odpovédnosti miize
zvysit zisk, snizit naklady, zvysit efektivita, prodej 1 spotiebitelskd vérnost a spotiebitelé
ziskaji kvalitni vyrobky a sluzby, dokonce se miize zvysit jejich divéra k firmée (Jilkova,
2009, s. 18).

Zakaznik je uz8im pojem, za kterym se skryva cloveék, ktery sam dle své vile
objednéva, nakupuje a plati (Komarkova a kol., 1998, s. 29). Zakaznik je stimulatorem
rozvoje trhu a rozvoje hospodaistvi jako celku. KdyZz zakaznik zaplati za produkty
nabizené na trhu, podporuje tim lidi, ktefi se podileli na vyvoji, produkci a distribuci

produktu (Komarkova a kol., 1998, s. 31).
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Vymyslet a vyrobit vyrobek je v soucasnosti snazsi, nez jej prodat. Je neefektivni

snazit se lidem vnutit to, co necht&ji. Mnohem vyhodnéjsi, je védét doptedu, co lidé chtéji.

(Komarkova a kol., 1998, s. 34).
2.2 Moznosti neziskovych organizaci

Neziskova organizace ma hned nékolik moznosti uzivanych i v ziskovém sektoru,
jak se prosadit na trhu, oslovit donory, atd. Pi ziskdvani finan¢nich prostfedkii od donort,
pro divéryhodnost organizace 1 napliiovani hodnot organizace jsou diilezité silnd znacka

a pozitivni image (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 50).

Irena Swiecicki charakterizovala pét partnerti, ktefi se podileji na financovani

neziskové organizace. Jedna se o:

Jednotlivce (individualni darce), ti jsou zalozeni na citech a neocCekavaji
protisluzby. Kratkodob¢ a neplanované podpoii ,,dobrou véc®. Velmi je ovlivni, kdo je

pozada (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 41-42).

Firemni darce (podniky a korporace), ti jsou motivovani podnikatelskymi zajmy.
Podoba darcovstvi se pohybuje od filantropie ke sponzorstvi. R&di podpoii
nekontroverzni a bezpecna témata. Maximalni délka podpory jsou tii roky. Rozhodnuti
0 podpote zpravidla lezi na klicové osobé nebo skupiné osob. V piipadé efektivni
spoluprace je mozna dlouhodoba podpora, stejné jako u prvni skupiny — individualnich
darcti. Na logické argumenty se miizeme spolehnout u firem a vefejnych zdrojt (Sedivy,

Medlikova, 2011, s. 41-42).

Vetejné zdroje (EU, OSN, kraje), byvaji vedeny striktni politikou. Mohou
poskytnout Sirokou Skélu prostiedki, casto financuji 1 nepopularni zalezitosti, ale jedna
se o slozity byrokraticky aparat s nutnosti vypracovat zadost. Vyjimkou neni ani zpétné
financovani po realizaci projektu. VétSinou jsou projekty financovany jeden rok,

vyjimeéné dva az tfi (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 41-42).

Nadace a nada¢ni fondy, které samy rozhoduji, co se svymi penézi udélaji, maji
svoji politiku, proto je potieba se ,.trefit™ do priorit nadaci. Rady fesi problémy, poskytnou
prostiedky az na pét let. Chtéji upiimné zpravy a vidét, ze jejich penize pomahaji fesit

problémy (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 41-42).
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Sedivy, Medlikova, (2011, s. 40) jesté doplituje ostatni subjekty, do kterych lze
zatradit zahrani¢ni organizace, jiné neziskové organizace, ambasady, ministerstva,

obchodni komory, dobrovolniky, aj.

Organizace obcCanské spolecnosti nemuseji byt cisté altruistické a ziskové
organizace mohou mit rysy altruismu. Podle Galaskiewicze a Sinclairové Colmanové
existuji Ctyfi typy spoluprace mezi ziskovym a neziskovym sektorem a to filantropicka,

strategicka, komeréni a polticka (Skovajsa, 2010, s. 96).

U filantropické spoluprace ziskového a neziskového sektoru firma neziskovému
sektoru poskytne finan¢ni prostiedky nebo dobrovolnou praci zaméstnancti (Skovajsa,
S. 96, 2010). U strategické spoluprace se jedna o usili firmy vydélat a zaroven zvySovat
obecné blaho podporou obCanskych organizact, které vétSinou vystavi logo firmy nebo ji
jinak propaguji. U komer¢ni spoluprace jde o zvyseni zisku firmy i1 ob&anské organizace,
ale obecné blaho zlstava jen na pozadi. MiiZe se jednat napft. o sdileny marketing, firma
si vybere neziskovou organizaci a spoji své jméno s danou organizaci. Firma zvysi trzby
spojenim s ditvéryhodnou neziskovou organizaci, neziskova organizace dostane procento
z prodeje. Pti politické spolupraci byvaji obcanské organizace zapojené do politickych
procesti riznymi zpUsoby a firmy jejich postaveni vyuzivaji k prosazovani vlastnich
agend. Napf. firmy vyrabé&jici kola financuji neziskovou organizaci a ta usiluje o roz$ifeni

poctu cyklotras ve mésté (Skovajsa, 2010, s. 98).

Neziskova organizace se muze zviditelnit pomoci PR (public relation) aktivit.
,Posilovani firemni kultury a image organizace, provoz webovych stranek, vydavani
tisténych materialt, potfadani akci, komunikace s dulezitymi partnery a subjekty,
komunikace s médii, to vSechno obnasi PR. Je zaméfeno na aktivity v organizaci i mimo
ni (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 51).

Firemni kultura je dulezitd, nejenom pro vnitini fungovani organizace, ale i pro
reprezentaci organizace navenek, tvofi ji ,,poslani, vize organizace, logo, design (jednotny
vizudlni styl, grafika), komunikace firmy (prezentace na vefejnosti, reklama, dostupnost
informaci o organizaci), interni vztahy (vyména informaci, tykdni/vykani), zvyklosti

a image organizace® (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 52).

Pro neziskovou organizaci je dale dillezité mit inspirativni osobnost ztotoznénou
s poslanim organizace napf. feditele, PR pracovnika nebo fundraisera, kteti by méli jednat

navenek jako prvni, zviditeliiovat organizaci a posilovat jeji vizibilitu (Sedivy,
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Medlikova, 2011, s. 110-111). ,,Potadani aukci — osveétové kampané, vystavy, vetejné
sbirky, tomboly, benefi¢ni koncerty, plesy, sportovni akce, vecete, trhy, dny otevienych
dvefi, postovni rozesilka — direct mail®, jsou konkrétni zptisoby jak organizaci zviditelnit
(Sedivy, Medlikova, 2011, s. 60). Usp&$na prezentace, tzn. zdiraznit jinakost,
zvetejnovat priklady dobré praxe, publikovat pozitivni piib&hy, vytvaret kluby, které jsou
mistem pro setkavani, vyménu a sdileni know-how, je dalsi zptsob zviditelnéni

organizace (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 110-111).

Ne mén¢ dulezité jsou i vnéjsi kontakty s pracovniky ufadi (ministerstev, kraja,
obci) s dodavateli, s partnerskymi organizacemi, pracovniky nadaci apod.
Neopomenutelné je neustalé hledani novych kontaktl, za které by mél byt zodpovédny

bud feditel, fundraiser nebo PR pracovnik (Sedivy, Medlikov4, 2011, s. 62-63).

Kromé¢ PR aktivit, jsou pro neziskové organizace dulezité i fundraisingové aktivity.
Fundraiser je ¢lovek, ktery shani penize pro organizaci. MozZnosti fundraisingu jsou
naptiklad ,,vefejna sbirka, benefi¢ni akce, vytvofeni projektu a sepsani zddosti o grant
nebo dotaci, telefonické osloveni darce, osobni setkdni, darcovskd DMS, sdileny
marketing, odkaz v zavéti, prodej vlastnich vyrobku a sluzeb, ¢lenské ptispévky, direct
mail* (Sedivy, Medlikové, 2011, s. 67-68). Pficemz direct mail je hromadny, adresny
nebo neadresny dopis s vloZenou obdlkou pro odpovéd nebo poStovni poukizkou

(Rektotik, 2004, s. 92).

,Profesionalni fundraiser pracuje na tom, aby znal své déarce co nejlépe.
Individudlni a firemni fundraising je zaloZen na osobnich kontaktech a vztazich.
Jakékoliv informace, at' jiz z pracovniho nebo osobniho Zzivota darce, jsou pro
fundaraisera dulezité. Cim vice vite, tim 1épe miZzete odhadnout potieby darce. Usp&sny
fundraiser je 60-80 % casu v terénu, kdezto pouze 20-40 % travi v kancelafi (netyka se
projektového fundraisera). Dobry fundraiser ma Gisp&$nost 5-10 % (Sedivy, Medlikova,
2011, s. 67-68).

Mezi nejcastéjsi zdroje financovani patii clenské ptispévky, dary od obcanti a firem,
trzby z vlastni ¢innosti a prispévky statniho a izemnich rozpoctt, fondl a nadaci (granty)
(Rektotik, 2004, s. 88-89). Fundraising by m¢l byt planovanou aktivitou, kterd vychazi
z poslani a cili organizace, z realiza¢niho ¢asového planu aktivit, od kterych se odviji
ro¢ni rozpocet. Fundraiser by m¢l také ovéfit, zda organizace skutecné reaguje na potieby

spolecnosti, uvazit zapojeni dobrovolniki a vybrat pro danou fundraisingovou akci
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nejvhodnéjsi metody, specifikovat okruh déarcti, pozadat o dar, informovat darce o pouziti

daru a snazit se o obnoveni nebo zvysSeni daru (Rektotik, 2004, s. 91).

Marketing funguje na podobnych principech jako fundraising. Marketingové
nastroje je vhodné uzit tam, kde jde o ziskavani ptijmt z prodeje vlastnich produktii —
vyrobki nebo sluzeb (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 75). V marketingu jde o to, jak dostat
produkt za spravnou cenu, na spravné misto, ve spravném case, ke spravnému
zdkaznikovi (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 75). Piedmétem zajmu marketingu jsou
zakaznik, produkt a okoli. Zadkaznik ma své potieby, zkuSenosti, je ovliviiovan tlaky
socialniho prostiedi a Casto si svou motivaci ke koupi neuvédomuje (Rektotik, 2004,
s. 81).

V marketingu mohou byt napomocny: ,,Demografické ukazatele - pohlavi, v¢k,
vySe piijmu, Urovenl vzdélani, ndbozenstvi, povolani a psychografické ukazatele —
motivace, hodnoty, zivotni styl i geografické ukazatele — umisténi, komunita, region*

(Sedivy, Medlikova, 2011, s. 77).

Produkt v neziskovych organizacich je bud’ hmotny, nebo (a to je Cast&jsi) se jedna
o sluzbu. Sluzba se da zhmotnit letdickem, piijjemnym Ccistym prosttedim nebo
reklamacnim fadem (sluzba by méla byt stejnd, i kdyz je poskytovana raznymi lidmi).
Mila pozornost jako darek na pamatku po vyuziti sluzby (certifikat, knizka, material,...)
muize vést k vtisknuti neziskové organizace do paméti zakaznika, spotiebitele (Sedivy,
Medlikova, 2011, s. 78).

Mezi nové trendy v neziskovych organizacich fadime usili o zpétnou vazbu od
klientl a podporovatelll, prostfednictvim dotaznikl, evidence pochval a stiZnosti, které
organizace obdrzi bud’ emailem, telefonicky nebo osobné. Muze se jednat i o ceny
a umisténi v soutéZich. Dal§im trendem je sledovani konkurence - monitoring jeji nabidky
véetn¢ sledovani cen a sledovani domacich i zahrani¢nich novinek v oblasti, ve které
neziskové organizace pusobi (U€ast na konferencich, stazich, apod.). Nemélo by chybét
ani sledovani novych firem a nadaci na trhu a monitoring zmén pracovnich pozic
u dalezitych stavajicich kontaktl, tzn. stale aktualizovat databéazi kontakti. Monitoring
tisku, médii, internetu, grantovych a dota¢nich programi, komunitniho planovani
a zaméru kraje, mésta nebo obce je také dilezity. Neopomenutelné je také pozorovani
trendd ve filantropii, které je mozné najit ve specializovanych ¢asopisech, na internetu,

nebo zjistit pii rozhovorech s donory (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 119-120).
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2.3 Firemni darcovstvi

Podle Ceského statistického ufadu jsou firmy téetim nejvyznamnéj$im zdrojem (po
vefejné spravé a individualnich darcich) pro neziskové organizace (Sedivy, Medlikova,
2012, s. 51-52). To je v rozporu s vyzkumem Market Vision (viz podkapitola 1.1), ktera
uvadi firmy také na tfetim misté, ale individudlni darce ma az na ¢tvrtém misté, druhou
pfi¢ku v jejim vyzkumu obsadily pfijmy z vlastni ¢innosti neziskové organizace (Market

Vision, 2003, s. 15).

Firmy mizeme ,,rozd€lit na dvé velké podskupiny - malé a stiedni podniky (do dvou
set padesati zaméstnanct) a velké podniky a korporace. Uvédoméni si, s jak velkou
spolecnosti komunikujete, je casto klicové. Schvalovaci procesy v malych
a stfednich firmach jsou diametralné odlisné od schvalovani daru v korporaci nebo
velké firmé. To pak uréuje celou komunikaéni strategii smérem k darci® (Sedivy,

Medlikova, 2012, s. 51-52).

V malych a stiednich podnicich jde spiSe o pfesvédCovani jedné osoby — majitele,
jednatele nebo feditele, kterd pak rozhoduje. Zde se uplatiiuji podobné principy jako
u individudlnich darcti. Nejvetsi diraz je kladen na kvalitu osobni prezentace, jasné
argumenty a presvédcovaci schopnosti. U korporaci a velkych firem jsou k uvedenym
dovednostem jeSt¢ zapotiebi kvalitni podklady, jako dobfe zpracovany projekt
a prezentadni materialy. Zadost bude posuzovéana vice lidmi. Mnohé korporace maji na

schvalovéni ptesné piedpisy (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 51-52).

,Velmi dilezitd ne-li nejdilezitéjsi je priprava na schiizku se zastupcem firmy.
Pokud je to mozné, pokuste se zjistit co nejvice informaci o vasem protéjsku osobné i o
spole¢nosti, kterou reprezentuje. To vam miiZze vyznamné pomoci v navazovani kontaktu

a budovani vzajemného vztahu* (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 51-52).

V komunikaci se zastupci firmy je podstatné védét, na jaké pozici pracuji. Pokud je
schiizka naplanovéana s marketingovym pracovnikem, je pravdépodobné, Ze bude chtit za
pfipadnou finan¢ni podporu plnéni ve formé reklamy a prezentace firmy v ramci aktivit
neziskové organizace (nepljde o klasicky dar, ale ndkup reklamy). Mize mit také na
starosti spoleenskou odpovédnost podniku. Pokud ano, bude tfeba hledat stycné plochy
ke spolupraci v ramci spolecenské odpovédnosti firmy. To znamend, Ze budete hledat
napft. spolecné hodnoty, spole¢nou ¢ast poslani, spole¢né cilové skupiny apod. Jestlize je

najdete, Sance na uspéch se zvysuje (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 51-52). ,.V ramci
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spolecenské odpoveédnosti pak pijde pravdépodobné o podporu formou finanéniho daru,
ale neni to vzdy pravidlem, i tady se miZe objevit smlouva o reklam&* (Sedivy,

Medlikova, 2012, s. 51-52).

Diive se debata o spolecenské odpovédnosti firem zamétovala hlavné na velké
spole¢nosti a nadnarodni korporace. V soucasnosti je zaméfena i na lokalni uroven. Je to
dano vyvojem legislativy, mezinarodni standardizaci a certifikaci i roz$ifenim iniciativy

UN GlobalCompact® (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2014, s. 6).

V rozvinutych zemich znaji malé a stfedni podniky dobie své odvétvi. ,,Mohou
ovlivnit kolobéh podnikatelského chovani a stat se efektivnimi partnery v piedavani
technologii, zlepSovani obchodnich praktik a otvirani trhu pro partnery z rozvojovych
zemi. V rozvojovych zemich jsou malé a stfedni podniky motorem pro rozsifovani
obchodnich vztahil, ekonomicky riist i pronikani zisku k SirSimu segmentu spolecnosti.
Diky napojeni na dodavatelské a vyrobni subjekty funguji jako mocny nastroj pro
integraci modernizujicich se ekonomik do globalniho trhu za piedpokladu, ze postupuji

podle standardti odpovédného chovani* (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2014, s. 6).

Pro malé a stfedni podniky je Casto nutné piekonat znacné piekazky v ramci
uspesného zavadéni socialnich a ekonomickych standardii. Jedna se hlavné o nedostatek
pracovni sily ¢i finan¢nich zdroja. ,,Podniky této velikosti tvoii celosvétové az 90 %
veSkerého obchodu a vytvaii 50-60 % pracovnich mist*“ (Asociace spolecenské

odpovédnosti, 2014, s. 6).

Sit’ UN Global Compact podporuje spolecensky odpoveédné chovani, které rozdélila
do Ctyf oblasti: lidskd prava, pracovni podminky, Zivotni prostiedi a protikorupcni
opatieni, které jsou obsazeny v deseti principech (Asociace spoleenské odpovédnosti,

2014,s.7), ato:

,Princip 1: firmy maji podporovat a respektovat mezindrodné uznavana lidska
prava
Princip 2: zaroven si maji byt jisté, Ze se neucastni porusovani lidskych prav

V jakémkoli sméru

6,,UN Global Compact je sit’ firem a organizaci, které se rozhodly sjednotit své poslani i kazdodenni ¢innost
s deseti obecné pfijimanymi principy spolecenské odpoveédnosti v oblasti lidskych prav, pracovnich
podminek, zivotniho prostiedi a korupce* (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2014, s. 2).
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Princip 3: firmy maji uznat pravo na sdruzovani zameéstnanct a uznat jejich pravo

na kolektivni vyjednavani

Princip 4: nedovolit jakoukoliv formu nucené prace

Princip 5: zamezit détské praci

Princip 6: a branit diskriminaci v zaméstnani

Princip 7: firmy maji podporovat preventivni pfistup k ochran¢ zivotniho prostiedi

Princip 8: Uucastnit se iniciativ prosazujicich zvySovani odpovédnosti vici

zivotnimu prostiedi
Princip 9: a podporovat vyvoj a Sifeni ekologicky Setrnych technologii

Princip 10: firmy maji byt proti v§em formam korupce, vCetné vydéracstvi

a uplatkarstvi® (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2014, s. 7).

Firemni fundraising, a¢ to mozna piekvapi, je v Ceské republice na vysoké trovni.
Firmy, ptedev§im velké, podporuji neziskovy sektor. Vzdy se nemusi jednat
o0 systematickou a sofistikovanou podporu, ale mnohé firmy pomahaji alespon n¢jakym
zpusobem (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 53).

,Firemni fundraising je oblast, kde se pfislusny fundraiser potfebuje neustale
zlepSovat a musi byt obdafen potadnou davkou trpélivosti. Musi mit v sob¢ také
nastavena eticka pravidla a znat ta, ktera plati v dané firmé&, s niz komunikuje.
V piipadé, ze dojde mezi neziskovou organizaci a firmou ke spole¢né domluvé,
méla by neziskovd organizace zajistit jeji plnéni. ManaZefi a businessmani
o¢ekavaji od lidi z neziskovych organizaci férové a profesionalni chovani. Pokud
ho skute¢n¢ mate, stavate se postupné diivéryhodnych partnerem a pracujete tak na

vzajemném vztahu (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 53).

Business sféra miluje Cisla, grafy a dikazy, proto je vhodné piinést je s sebou na
schtizku. Pokud jste zvykli davat na jedndni darky, které vaSe organizace vyrabi, zvazte,
jak moc je to vhodné vici lidem z podnikatelského sektoru. Nékdy darek neodmitnou,
jen proto, aby vas neranili. Vhodnéjsi formou je zaslani ptani ke spole¢enskym svatkiim,
Spatné neni ani ptani k svatku nebo narozeninam. Pfi jedndni by méla mluvit druhd strana

a neziskova organizace dobfe naslouchat a zjiStovat potieby potencialniho darce. Az je
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neziskovd organizace zjisti, muze nabidnout spoluprdci na riznych aktivitach

a projektech (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 54).

2.4  Spolecenska odpovédnost firem

Podnikatelské subjekty jsou Casto vetejnosti vnimany jako ty, jejichz jediné usili je
honba za ziskem. Opomiji se fakt, ze vétSina podniki se snazi o korektni podnikéni, které
respektuje legislativni pozadavky a je ohleduplné va¢i zivotnimu prostiedi

| zainteresovanym stranam (Dytrt, 20063, s. 101).

Nazev Spolecenské odpoveédnosti firem (SOF) je odvozen od anglického nazvu
Corporate Social Responsibility (CSR). CSR je mezinarodné uzivana zkratka, v ¢eském
prostiedi se lze setkat 1 se zkratkou SOF, odvozenou od ¢eského piekladu (Pokornd, D.,
2012, s. 10). Myslenka CSR pronikla ve znamost v 50. letech v USA a az v 90. letech se
rozsifila do Evropy. V soucasné dobé je prosazovana hlavné Organizaci spojenych
Narodi (OSN)’ a v Evropé Evropskou unii (EU)® (Pokorna, 2012, s. 18-19). Pfednostné
je tato problematika zamétena na podnikatelské subjekty, ale nic nebrani tomu aplikovat
ji na vSechny typy organizaci, tzn. i neziskové organizace a instituce statni a vefejné

spravy (Dytrt, 20063, s. 101).

Za ,,otce mySlenky je povazovan H. R. Bowen (1953, s. 6), ktery ve své publikaci
»docial Responsibilities of the Businessman® popsal prvni definici CSR: ,,Jednd se
0 zavazky podnikatele usilovat o takové postupy, piijimat takovd rozhodnuti nebo

sméfovat k jednanim Zadoucim, z hlediska cili a hodnot nasi spole¢nosti.*

Evropska unie se divd na CSR jako na ,dobrovolné integrovani socialnich
a ekologickych hledisek do kaZzdodennich firemnich operaci a interakci* a to nejenom
v mezich zdkona, ale i nad jeho ramec (Ptikryl, 2001, podle Pokorna, 2012, s. 10). Pfistup
k socialni odpovédnosti firem je bud’ dobrovolny, nebo v nékterych zemich ¢aste¢né

podpofeny zékonnou povinnosti. V dobrovolné poloze je CSR prezentovano piedevSim

7 Hlavné€ mezinarodni ekonomickou organizaci OECD; Platforma OSN byznys pro spole¢nost (BpS),
propaguje CSR mezi ¢eskymi organizacemi.

8V roce 1995 vznikla CSR Europe, ktera sdruZuje partnerské organizace ¢lenskych zemi ve snaze rozvijet
teorii i praxi CSR. V bieznu roku 2000 byla v Lisabonu na Evropském summitu uinéna vyzva
k centralnimu umisténi CSR do podnikatelské strategie organizaci a v roce 2001 publikovana Zelena kniha
(,,Green paper*’) s ndzvem ,,Promoting a European framework for Corporate Social Responsibility®, kde je
poprvé vymezeno CSR pro Evropu (Pokorna, 2012, s. 21).
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na urovni Evropské unie, kde je jeho vyvoj spojen s ,Manifestem podnikii proti

socialnimu vylouceni z roku 1995 (Putnova, Seknicka, 2007, s. 116).

Platforma Business Leaders Forum definuje CSR jako ,,dobrovolny zévazek firem
chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k prostiedi i spole¢nosti, ve kterém

podnikaji“ (Steinerova, 2008, s. 4).
Charakteristickymi rysy CSR jsou podle Business Leaders Forum (2012):

e, tiiroviny aktivit —ekonomicka ¢innost firmy, socialni rozvoj a ochrana zivotniho

prostiedi

e dobrovolnost — podnik veskeré odpovédné aktivity vykonava dobrovolné, nad

ramec svych zakonnych povinnosti

o dialog se stakeholdery — zapojeni zainteresovanych stran, které firmu vyrazné

ovliviuji

e dlouhodoby charakter — aktivity CSR jsou realizovany dlouhodobé a nekon¢i,

pokud se podnik ocitne v horsi ekonomické situaci

o davéryhodnost — CSR piispiva k posileni divéry ve firmu; ¢innosti v§ak musi byt

transparentni, trvalé a nezveli¢ované.*

CSR je velmi Sirokym tématem, které se projevuje ve vefejném zZivoté, ve statni
spravé 1 samosprave a v organizacich (ziskovych i neziskovych), s cilem propojit poslani
s vnimanim okolniho prostiedi a potfebami spole¢nosti. A€ je tento pojem velmi rozsifen,
neni blize specifikovan, takze si ho lidé/instituce, vykladaji rizn€. Mluvi se o darcovstvi,
filantropii, socialnim podnikani, nékteré organizace povazuji finan¢ni dary, které poSlou
neziskovym organizacim jako soucast spoleCenské odpovédnosti. Na webovych
strankach jsou ke zhlédnuti fotografie z riznorodych akci pro vetejnost. Objevuji se
znaCky 1 certifikaty reprezentujici spolecensky odpovédné firmy. Vyjimku netvoii ani

apel na obCany, aby jednali spolecensky odpovédnym zptisobem (Pokorna, 2012, s. 7).

Soudobé spolecenské klima upousti od mnohych principii etického jednani, proto
CSR vytvatfi prostiedi pro jejich opétovné védomé zavadéni. Tim se spoleCenska
odpovédnost stava tématem i pro vychovu a vzdelavani (Pokornd, 2012, s. 8). Vzdélavaci
programy spolecenské odpovédnosti vychazeji z vyuky etiky v podnikani, implementace

hodnot do problematiky ekonomiky, managementu a lidskych zdroju (Pokorna, 2012,
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S. 37). Z pohledu podnikatelské etiky podle Dytrta (2006b, s. 102) zavisi CSR na
»etickych postojich pracovnikll k zaméstnavateli a naopak. Na jejich odbornosti, kvalité

prace a na osobni zodpovédnosti.*

Organizace, které souhlasi se CSR maji stanoveny vysoké etické standardy, snazi
se minimalizovat negativni dopady na zivotni prostfedi, usiluji o dobré vztahy jak se
zamestnanci tak se spolecnosti a jsou zaméfeny na podporu regionu, ve kterém piisobi.
Do rozhodovani firmy by méli byt zapojeni vSichni stakeholdefi, tzn. investofi, zakaznici,
zaméstnanci, obchodni partnefi, komunita, vlastnici, aj. Firma, kterd nasloucha
stakeholderim, dokaze 1épe predvidat mozné rizika a reagovat na zmény (Steinerova,
2008, s. 4-5). V CSR nelze opomenout piesvédceni, ze k ,,dlouhodobé udrzitelné
prosperité firmy vede odpovédny a transparentni zplisob podnikani* (Steinerova, 2008,

S. 4).

Odpovédné chovani firmy se d4 rozdélit do Ctyt oblasti: ,,trh, pracovni prostiedi,
mistni komunita a zivotni prostiedi, ptiCemz by spolecensky odpovédné firma méla byt
aktivni ve vsech oblastech a z kazdé si vybrat aktivity dle svého zaméteni a zohlednit

I pozadavky stakeholdert (Steinerova, 2008, s. 5).

Podle jiného modelu jsou oblasti odpovédného chovani firmy jen tfi, tzv. ,, Tripple-
bottom-line Business“. Jedna se o oznaceni trojiho zakladu podnikani ¢i aktivit se
zam&fenim na: prispéni k ekonomické prosperité, k environmentalni kvalité
a spolecenskému kapitalu (Pokorna, 2012, s. 16). Obdobou Tripple-bottom-line Business
je model 3 P. Zde je CSR interpretovano jako piechod ve vnimani organizaci od Grovné
»Profit only* (,jenom zisk“, pteklad JK) na troven 3 P — ,,Profit, People, Planet*
(,,zisk, lidé, planeta®, pteklad JK) (Pokorna, 2012, s. 15).

Klicovou roli v CSR sehravaji manazefi organizace, protoze ti vétSinou rozhoduyji
0 jejich aktivitach (Pokorna, 2012, s. 13). Pro udrzeni CSR jsou dilezité hodnoty
manazerl, zaméstnancl a dalSich z(c¢astnénych stran (Pokornd, 2012, s. 17). Kazdy
zaméstnanec, zv1asté pak manaZer kterékoliv urovné fizeni, je tviircem i nositelem hodnot
v organizaci. CSR se ¢loveék uci a zaroven by mélo byt soucasti jeho moralnich hodnot

(Pokorna, 2012, s. 26).

»Instituce a organizace si z celého spektra aktivit CSR vybiraji obzvlasté ty, které
je zviditeliuji. Jedna se o charitativni ¢innost, darcovstvi, akce ve prospéch komunity

a blizkého okoli organizaci, prezentaci ekologickych aktivit®. Minimaln¢ je zastoupena
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oblast vyuziti know-how ve prospéch spoleCnosti, transparentnost, prezentace bez
uplatnosti a dolozeni bezlihonnosti, nakladani se stiznostmi a vyuzivani naméti

zamé&stnancu pro inovace a certifikace v oblasti kvality (Pokorna, 2012, s. 32-33).

Z vyzkumu z roku 2007 je patrné, ze 50 % firem, dodrzuje zasady CSR hlavné
proto, aby si zvySily image organizace. Druhym nejcastéjSim diivodem, bylo udrzeni
kvalifikovanych lidi, jedna tietina dotdzanych si mysli, ze jim CSR piinasi konkuren¢ni
vyhodu. 36 % dotdzanych uvedlo jako divod pro zachovavéani zdsad CSR potiebu
dodrzovat zdkony a primyslové normy (Mé&Sec, 2007). Podle jiného zdroje je CSR

vyhodnou investici,

,»a to jak z pohledu budovani vztahu k zaméstnancum, tak z pohledu tzv. Good
Corporate citizenship (Cesky dale jen dobré firemni obcanstvi...), ochrany
zivotniho prostiedi (...), vztahu ke konkurenci, vztahu k neziskovému sektoru
a mistni komunité a tzv. Corporate Governance (Cesky dale jen sprava a rizeni

akciovych spolecnosti,...)* (Pokorna, 2012, s. 11).

24

vlastnikii firem a hleddani k tomu adekvatnich prostfedkii, jako je realizace

a zviditelnovani aktivit mimo samotnou oblast jejich podnikani* (Pokorna, 2012, s. 11).

»Spolecenska odpoveédnost firem se vSak projevuje 1 jako ptistup, zpiisob napliovani
aktivit spojenych s hlavnimi cili jejich existence jako je investice do inovaci a novych
technologii, ekologické odpadové hospodafstvi, investice do vzdélavani
a provoznich podminek zaméstnancti. Smyslem jakychkoli aktivit firem v ramci
spolecenské odpoveédnosti musi byt vzdy Sifeni dobra ve prospéch celé spolecnosti‘
(Pokorna, 2012, s. 12).
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3 Kbvalitativni vyzkum

Disman (2002, s. 285) uvadi, ze kvalitativni pfistup je , nenumerické setieni
a interpretace socialni reality. Cilem tu je odkryt vyznam podkladany sdélovanym
informacim. “ Vysledky vyzkumné ¢innosti u kvalitativniho pfistupu slouzi k vytvareni

novych hypotéz, nového porozuméni a také teorie.

Ve své diplomové praci se zaméiuji na zjistovani spottebniho chovani ziskového
sektoru, ktery mize byt donorem pro neziskovy sektor. Zajimad mne, jaké neziskové
organizace si ziskovy sektor vybira, pro¢ konkrétné tyto, zdali neziskova organizace
muze udé€lat néco pro to, aby si ji ziskovy sektor vybral, a jaké produkty ke koupi ziskovy
sektor upfednostiiuje. Téma je ¢astecné marketingové a Castecné psychologické. Proto
budu v této kapitole pievazné vychazet z knihy Moderni marketingovy vyzkum od
Romana Kozla a kolektivu a také z knihy Kvalitativni pfistup a metody v psychologickém
vyzkumu od Michala Miovského. Jako vystup vyzkumu mé nezajimaji numerické
hodnoty, ale spiSe porozuméni spotfebnimu chovani ziskového sektoru, proto jsem si

zvolila kvalitativni pfistup prace.

Prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu je mozné zjistovat informovanost,
motivy, nazory, postoje, zivotni styl i osobnostni charakteristiky respondenti (Kozel,
2006, s. 66). Jeho vyuziti je zejména na poli hledani hybnych mechanismt trhu, motivl
a stimult kupniho chovéni, kde se vyzkum posunuje na pidu psychologie a jinych

postupt kvalitativniho charakteru (Kozel, 2006, s. 125).

Marketingovy vyzkum se nejprve realizoval na spotiebnim trhu, postupem ¢asu se
rozsifil 1 na trh organizaci (business trh), kde byl zjistén hlavni rozdil ve vétsi racionalité
pii rozhodovani o koupi na business trhu oproti spotfebnimu trhu. Na trhu organizaci je
Casto proces rozhodovani velmi slozity, protoze do n&j vstupuji pracovnici v riznych
funkcich a s rozdilnou mirou pravomoci v rozhodovacim procesu. Toto plati hlavné pro

velké firmy se sloZitou organizacni strukturou (Kozel, 2006, s. 135).

Rozhodovateli mohou byt napt. feditel, vyrobni feditel, manaZer pro technicky
rozvoj, aj. Nezanedbatelnou roli maji i pracovnici, kteti ovliviwji prodej poskytnutim
technickych ¢i provoznich informaci. VSichni rozhodovatelé jsou ovlivnéni jak potiebou
firmy, tak osobnimi zkuSenostmi, znalostmi, zvyklostmi, vazbami na urcité vyrobni

postupy, dodavatele, ochotou riskovat nebo naopak opatrnosti. Bylo zji§téno, ze technické
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parametry, spolehlivost, dodaci podminky, kvalita, cena, platebni podminky sice hraji
svou roli, ale ne zasadni, jsou spiSe propojeny se subjektivnimi rozhodovacimi faktory

(Kozel, 2006, s. 135).

Spotiebitelovo chovani je zavislé na jeho (sebe)védomi a na tom, jak chce, aby ho

okoli vnimalo (Kozel, 2006, s. 186).

Vyzkumy lze ¢lenit dle ucelu na nékolik typt, Kozel (2006, s. 114) je rozd¢luje na
monitorovaci (sledovat prostfedi), explorativni (nachazet ucel vyzkumu), deskriptivni
(popisovat jev), kauzalni (vysvétlovat priciny), prognosticky (odhadovat budoucnost)
a koncepcni (analyzovat vhodnost opatfeni). Ve svém vyzkumu jsem se rozhodla pro

monitorovaci typ, proto jej zde vice piiblizim.

Monitorovaci vyzkum je zaméfen na ziskdvani informaci o vnitinim a vnéj$Sim
marketingovém prosttedi firmy, ma napomoci k odhalovani moznych pfilezitosti
a ohrozeni. Podklady ziskavd bud’ ze sekundarnich wdaji, nebo dotazovanim
a pozorovanim. Podava pouze vstupni informace, proto je jeho pouziti vhodné na zac¢atku
vyzkumného procesu. Muize byt realizovan jednordazove nebo kontinudlné (Kozel, 2006,
s. 115). Ve své diplomové praci se zaméiim na ziskani informaci od ziskového sektoru
0 neziskovém sektoru v jeho okoli, o rozhodovacim procesu ve firmé¢ i o moznych
prilezitostech pro neziskovy sektor (pro jeho podporu, koupi vyrobkd od neziskového

sektoru).

3.1. Formulace vyzkumného cile a vyzkumnych otazek

,Definovani problému (pozn. vyzkumného cile) vysvétluje ucel vyzkumu
a vymezuje jeho cile. Ugel vyzkumu piedstavuje odpovéd’ na otazku, pro¢ se ma vyzkum

provadét” (Kozel, 2006, s. 71).
Jako vyzkumny cil, jsem si stanovila otazku:

Jaké faktory ovliviuji firmy (ziskovy sektor) ve vybéru produktii a konkrétnich
neziskovych organizaci, které podporuji/by podporily?

Vyzkumné otazky pak:

1. Co firmy (ziskovy sektor) oviiviiuje ve vybéeru konkrétni neziskové organizace,

kterou podporuji/ by podporily?
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2. Co muze neziskova organizace udelat proto, aby si ji firmy (ziskovy sektor) pro

podporu vybraly?

3. Co ovliviuje firmy (ziskovy sektor) ve vybéru produkti, které si zakoupi od
neziskového sektoru? Existuji néjaké produkty, o které jevi firmy prednostné

zdjem?

3.2 Pouzité metody

Ke sbéru dat v kvalitativnim vyzkumu se vétSinou pouzivaji metody: pozorovani,
dotazovani nebo experiment (Kozel, 2006, s. 66). Existuje n¢kolik typli dotazovani a to
osobni, pisemné, telefonické a elektronické (Kozel, 2006, s. 81). Vyhody a nevyhody jsou
uvedeny Vv tabulce nize. Mé&lo by byt uvedeno, ve kterém obdobi a jak dlouho bude sbér

dat probihat, i misto sbéru dat (napft. pracovisté nebo kancelar) (Kozel, 2006, s. 82).

Ke sbéru dat se zpravidla pouzivaji riizné nastroje, jako dotaznik, zdznamovy arch,
scénaf. Vhodné je uvést konkrétni otdzky vyzkumu a ovéfit si je na predvyzkumu (pfi

pilotazi) (Kozel, 2006, s. 82-83).

Tabulka ¢. 1 - Porovnani jednotlivych typi dotazovani (Kozel, 2006, s. 81-82)

Typ dotazovani Vyhody (+) Nevyhody (-)

- Snadné zpracovani - Vysoka narocnost finanéni
- Vysoka navratnost dotaznikti - Vysoka naro¢nost c¢asova na
- Lze pfesvéd¢it vahavé respondenty piipravu
- Lze pokladat slozitéjsi otazky - Problematicky vybér tazateld
- Lze upfesnit otazky - Skoleni tazateli

Osobni - Lze flexibiln¢ ménit potradi otdzek | - Riziko  zkresleni  odpovédi
- Lze vyuzit pomucky tazatelem
- Setieni v pomérné kratkém &ase - Zavislé na ochoté respondenta

- O subjektu Setfeni je mozné ziskat

informace rovnéz pozorovanim

- Relativné niz§i finan¢ni narocnost | -  Nizka navratnost
- Jednodussi organizace - Nutna podpora navratnosti
- Adresnost - Miva anketni efekt
Pisemné - Siroké izemi rozlozeni - Nutno pouzivat jednoduché
- Dostatek ¢asu na odpovédi otazky
- Nemoznost ovlivnit respondenta | -  Cekani na odpovédi byva delsi
tazatelem - Nelze kontrolovat, jak respondent

porozumél otdzkam
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- Nizké naklady - Vysoké naroky na soustfedéni

- Spojeni s pocitatem respondenta
- Lze pribézné sledovat vysledky - Nelze vyuzit pomicek
- Lze upfesnit dotazy - Nelze vyuzit skaly
- Pocitac signalizuje logické chyby - Nelze pouzit vétsiho mnozstvi
Telefonické - Umoznuje  kdykoli  opakovat otazek
dotazovani, pokud nebyl | - Omezeno pouze na ucastniky
respondent zastizen z telefonniho seznamu

- Nelze ziskavat udaje z pfimych

pozorovani
- Levné - Vybavenost
- Rychlé - Navratnost
- Adresné - Dtvéryhodnost
- Lze vyuzit pomicky
Elektronické - Moznost dobré grafické prezentace

- Dostatek ¢asu na odpovédi
- Propojeni s PC

- Jednoduché vyhodnocovani

Smyslem dotazovéani je zadavani otdzek respondentim a jejich odpovédi pak
podkladem pro ziskédni pozadovanych primarnich daji. Vybrani respondenti musi
odpovidat cili a zdméru vyzkumu (Kozel, 2006, s. 141). Nejcast&jSim typem je osobni
dotazovani, tzv. Face to Face. Hlavnim rozdilem oproti pisemnému dotazovani je
interakce tazatele a respondenta. Velkou vyhodou je existence pfimé zpétné vazby,
mozna motivace respondenta, ménéni pofadi otdzek, moznost uptesnéni otdzek 1 mozné

vyuziti ndzornych pomticek. Nevyhodou pak je nutna ochota respondentti spolupracovat,

¢asova 1 finan¢ni nakladnost.

Je mozné vyuzit strukturovany rozhovor, tzn., Ze jsou piesné stanoveny otazky,
které tazatel poklada, nestrukturovany rozhovor, tj. tazatel vede s respondentem naprosto
volny rozhovor nebo polostrukturovany rozhovor, kdy je cast otazek ve stanoveném
poradi a zbytek dotazi tazatel volné dopliuje (Kozel, 2006, s. 142). Pokud chceme
zjiStovat motivaci, je nezbytné pouziti neptfimych dotazovacich metod (Kozel, 2006,

5. 136).

Dilezité je také vhodné zvolit asovou umeérnost, aby odpovidala tématu, mistu

a situaci, za které dotazovani probihd. Primérné se doba dotazovani pohybuje mezi 30 az
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50 minutami. U kvalitativniho vyzkumu muze byt i delsi (Kozel, 2006, s. 154). Naopak

tieba pfi telefonickém dotazovani je tfeba dobu zkratit maximalné na 10 minut (Kozel,
2006, s. 143).

J& jsem se pro svij vyzkum rozhodla pouzit polostrukturovaného rozhovoru.
Dotazovani jsem provadéla jak osobné, tak elektronicky. Zamyslela jsem pouze osobni
dotazovani, ale z ¢asovych divodi respondentti, jsem byla nucena ve tfech ptipadech
zvolit elektronickou formu, ale s moZnosti zpétné se doptat na nejasnosti, upiesnit vyroky
respondentli. U osobnich setkdni jsem méla dostateCny prostor poupravovat otdzky,
dovysvétlovat, ménit pofadi otazek a této moZnosti jsem také ¢asto vyuzivala. Ctyfi
rozhovory probéhly v kancelaii mych respondentil, jeden v kavarn¢ a tfi elektronicky. Pfi
sbéru dat jsem pouzivala pfedem pfipravené otazky, propisku, zaznamovy arch

a ve ctyrech ptipadech i diktafon. Jeden respondent si nepial, aby byl hovor nahravan.

3.3 Popis vyzkumného souboru

Vybérovy vzorek zastupuje cely zakladni soubor. Pii vybéru vzorku je nutné vybrat
ramec vzorku (koho), urcit techniku vybéru vzorku (jak) a velkost vzorku (kolik) (Kozel,
2000, s. 155). Vymezeni vybérového vzorku tedy urcuje, kdo bude respondentem (ktera
cilova skupina obyvatelstva se ma stat vybérovym souborem), i velikost souboru (aby
bylo patrné, od kolika respondentii budeme sbirat data) a v neposledni fad¢, jak budou
respondenti vybirani. Nazory vybéroveého vzorku se za urcitych podminek daji zobecnit,
protoZe je Casto finan¢né, casové 1 z hlediska lidského potencialu nerealné sbirat data od
vSech respondentil v cilové skuping. Pfi vybéru vzorku je mozné zvolit reprezentativni,

kvazireprezentativni nebo nereprezentativni techniku (Kozel, 2006, s. 82).

Reprezentativni vzorky Ize zobecnit na zékladni soubor. Casto se pouziva, pokud
jsou znami vSichni ¢lenové zakladniho souboru a je-li jejich pocet relativné maly. Ostatni
techniky pouzivaji tzv. vybérové Setfeni (zdmérné techniky), tzn., Ze Udaje se zjist'uji
pouze od Casti zékladniho souboru. VZdy se zde objevuje vybérova chyba, ale vyhodou
zpracovava men$i mnozstvi respondentii. Na pomezi reprezentativnich technik, které
vyuzivaji statistické postupy a tzv. zamérnych technik, které pracujici s vlastnim
usudkem, pii vybéru vzorku, stoji tzv. kvazireprezentativni techniky (Kozel, 2006,
S. 156). Pokud si zvolime nereprezentativni ptistup, nemizeme vysledky zobecnit na cely

zakladni soubor (Kozel, 2006, s. 158).
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Reprezentativnosti vybéru je mozno docilit ndhodnym procesem, ktery dava
moznost vS§em ¢lentim zékladniho souboru, byt vybran. K dosahovani ndhodnosti slouzi
urcité nastroje, jako je losovani, tabulky ndhodnych cCisel (kazdy ¢len dostane své Cislo
a je vybran, pokud se jeho ¢islo objevi ve vygenerované tabulce), systematicky vybér (od
nahodné zvolené¢ho Clena se vybird kazdy n-ty Clen, za predpokladu, ze jsou ¢lenové
sefazeni podle urcité posloupnosti), nezavisly znak (napt. dle pocatecnich pismen

piijmeni) (Kozel, 2006, s. 157).

Z hlediska ¢asové narocnosti a rozsahu diplomové prace jsem byla nucena zvolit si
nereprezentativni techniku, protoze pfi reprezentativni technice bych musela uskutecnit
osobni polostrukturovany rozhovor se sedmdesati ttemi respondenty (viz nize). Slepym
odhadem (tzn. subjektivng, dle intuice fesitele) jsem si urcila pocet respondenti - deset.
Téchto deset respondentl jsem vybirala ndhodnym vybérem. Nakonec se mi podafilo

ziskat pouze osm respondentl z deseti ptivodné zamyslenych.

Nejprve jsem se pokousela najit firmy pies systém ARES, narazila jsem vSak na
problém se zobrazenim spolecnosti s ruenim omezenym, kterych bylo nepieberné
mnozstvi, a systém mi je nechtél vSechny zobrazit, jelikoz jsem neméla zadanych vice
kritérii, dle kterych je mozné v tomto systému firmy vyhledavat. NezaleZelo mi na tom,
zdali se bude jednat o firmy vyrobni ¢i nevyrobni, dilleZita pro mé byla velikost firmy -
rozhodla jsem se pro mal¢ a stiedni firmy ptisobici v Olomouci. U nékterych firem bylo
mozné zobrazit pocet zaméstnanct, u jinych nebyla tato informace uvedena. Proto jsem
se rozhodla hledat jiny zdroj informaci. Dlouho se mi to nedafilo, aZ jsem narazila na
portal ,,www.risy.cz, ktery ¢erpa i z informaci z ARESu. Na tomto portalu jsou rizné
regionalni informace, mezi néz patii i seznam ekonomickych subjekti v Olomouckém

kraji a tak jsem pod timto odkazem: ,,http://www.risy.cz/cs/krajske-ris/olomoucky-

kraj/regionalni-informace/ekonomicke-subjekty/olomouc/* (dostupny 10. 2. 2015) nasla

malé a stfedni firmy v Olomouci, kterych bylo sedm set dvacet pét, ptipocetla jsem k nim
druzstva s potiebnym poctem zaméstnancti do dvé sté padesati (aby se jednalo o malé
nebo stiedni firmy), které jsem opét nasla v systému ARES a dostala jsem se na Cislo
sedm set tficet moznych respondentd. V ARESu jsem hledala i komanditni spole¢nosti
a vetejné obchodni spolecnosti, ale bohuzel se mi nepodafil zjistit pocet zaméstnanct, tak

jsem kooperovala s ¢islem sedm set tficet.
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Jak jiz jsem uvedla, sedmdesat tfi respondentd (coz je 10 %, které by stacily pro
reprezentativni techniku) je pro mé pftili§ vysoké Cislo, tak jsem se rozhodla stanovit
nahodnym vybérem ze zakladniho souboru firmu pod ¢islem dvacet devét a pak kazdou
sedmdesatou (firmy byly fazeny dle abecedy). Tim jsem se dostala na jedenact firem.
Vsechny tyto firmy jsem oslovila telefonicky a podatilo se mi tak ziskat pouze jednoho
respondenta. Jelikoz jsem zamyslela deset respondentll, pokrac¢ovala jsem v oslovovani
dalsich firem, ze zdkladniho souboru, které jsem vybirala nahodnym vybérem. Vzdy jsem
vylosovala jejich Cislo a oslovila je emailem. Takto jsem oslovila padesat pét firem
a podaftilo se mi z nich ziskat sedm respondentli. Celkem jsem tedy oslovila Sedesat Sest

firem.

Jak jiz bylo uvedeno Vv teoretické ¢asti, kli¢ovou roli v CSR sehravaji manazeti
organizace, protoze ti véts§inou rozhoduji o jejich aktivitach (Pokorna, 2012, s. 13) Kazdy
zaméstnanec, zvlasté pak manazer kterékoliv trovné fizeni je tviircem i nositelem hodnot
v organizaci. Proto jsem si zvolila za respondenty pravé manazery (vedeni) firem, které

ma v malych a stfednich firmach rozhodujici slovo.

3.4  Zpusob zpracovani dat

Jak jiZ jsem zminila, data jsem ziskavala z kvalitativnich rozhovorli s manazery
(vedenim) firem. Jednalo se o Ctyfi respondenty z malych firem a Ctyfi respondenty
ze stiednich firem. Cast dat jsem si mohla nahrat na diktafon, ¢ast jsem obdrzela
v elektronické verzi a u jednoho rozhovoru respondent nahravani na diktafon odmitl, tak
jsem si dé€lala poznamky rukou na zdznamovy arch. VSechny rozhovory nahravané

na diktafon, jsem piepsala do elektronické podoby a pro analyzu dat jsem si je vytiskla.

Nejprve jsem tedy provedla transkripci. Jak uvadi Miovsky (2006, s. 206) pii
transkripci nelze zaznamenavat vse, proto zde dochézi k prvni redukci dat. Pro redukci je
nezbytna systemati¢nost, tedy aby k redukci dochazelo planovité a systematicky. Ja jsem
vV ramci redukce vynechavala zaznamenani smichu respondentii a tazatele,
I zaznamenavani pomlk v feCi. Provad€la jsem kontrolu transkripce opakovanym
poslechem. Nejprve jsem piepisovala rozhovory slovo od slova, u pozdéjsich rozhovort
jsem pro piepis pouzila Sablonu, sestavajici z pfedem pfipravenych otazek, do které jsem

dopisovala odpovédi respondentil a otazky tazatelky nad ramec ptipravenych otazek.
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Poté nasledovala systematizace kvalitativnich dat. V ramci systematizace dat jsem
provedla redukci prvniho fadu, pii které jsem vynechdvala ¢asti vét, slova, tvortici tzv.

slovni vatu (Miovsky, 2006, s. 210).

Poté jiz nastala faze kodovani dat. I kdyz podle Miovského (2006, s. 210) je tézké
vymezit, co v§echno do kodovani dat spada. Tyka se n¢kterych vyse zminénych operaci
1 nékterych nasledujicich. Obecné by se dalo fict, ze kddovani stoji na zacatku procesu
zpracovani a tiidéni dat. Je to proces, v némz se prvotni data prevadi do datovych
jednotek, s nimiz je mozné dale pracovat. A tyto datové jednotky dostanou piifazené
nazvy. Tento proces nelze chapat jako definitivni. V pribéhu vyzkumu je mozné provadét

rizné Gpravy.

Ja jsem si nejprve vytiskla vSechny rozhovory od respondentd, po té jsem zacala
Vv elektronické podobé zapisovat datové jednotky, které se mi jevily jako odpovédi na
dané vyzkumné otazky. Kazdou datovou jednotku jsem pojmenovala a dopliovala k ni
citace od respondentl. Zjistila jsem, Ze n¢které datové jednotky se prekryvaji, nebo Ze
jedna respondentova odpovéd’ by se dala zaradit tieba i do tii datovych jednotek
v zavislosti na kontextu. Vyuzivala jsem jazyka ucastnikli vyzkumu, z n¢hoz jsem
generovala kody a kategorie a ndsledné zpétné porovndvala datové jednotky, kody

a kategorie a prociStovala vyznamy dat, jak uvadi Miovsky (2006, s. 211).

Dalsi souc¢ésti zpracovani dat je editorovani, bez kterého jsem se neobesla ani ja.
Editorovanim chapeme dopliiovani poznamek, napf. v zdznamovém archu nebo
Vv poznamkéach z terénu. Pii tfizeni a seskupovani dat si mizeme vybavit n¢které dalsi
podrobnosti, kter¢ mizeme do textu doplnit. Editovani je tedy Siroka Skala drobnych
uprav, doplnéni, rozvedeni popisu, jejimZ cilem je zvySeni srozumitelnosti a plynulosti

textu (Miovsky, 2006, s. 211).

Pti tfizeni dat jsem dale pouZzivala techniku barveni textu, tu¢ného zvyraziovani
textu v elektronické podobé a kurzivy. Tu¢né jsem vyznacovala datové jednotky, pod
které jsem kopirovala citace respondentl a ¢arkovala si pocet shodnych odpovédi. Dalsi
odpovédi, které mi pfiSly zajimavé a nevesSly se do danych datovych jednotek, jsem
vyznaCovala Zluté, abych je mohla lehce zpétné v textu dohledat. Kromé elektronické
podoby jsem si jeSté zaznamenavala pozndmky na papir a provadéla dalsi kddovani rucéné.
Ru¢ni poznamky mi dale pomdhaly ve srovndvani ¢asti textl, ke kterym jsem pfiradila

stejny kod.
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Nasledujici podkapitola ,,Vysledky* zaznamendva roztiidéné kody do kategorii
a mé komentafe. V podkapitole ,,Diskuse* budu z interpretace dat vyvozovat zavéry,
hledat shody s teorii, vyhody i nevyhody zvoleného pfistupu a mozné hypotézy pro dalsi
badani (Miovsky, 2006, s. 220).

3.5 Vysledky

Tato podkapitola bude obsahovat odpovédi na vyzkumné otazky. Respondenty jsou
malé a stiedni firmy z Olomouce, pfi¢emz polovina respondentii ma vice nez dvacet pét
zamé&stnancl (stfedni firmy), proto musi dle § 81 zakona ¢. 367/20011 Sb. bud
zaméstnavat osoby se zdravotnim postizenim, nebo odebirat vyrobky a sluzby v rezimu
nahradniho plnéni, anebo odvést statu stanoveny odvod. Druhé poloviny respondentt

(malych firem, které maji méné nez dvacet pét zaméstnancll) se nahradni plnéni netyka.

Prvni vyzkumna otazka zni ,,Co firmy (ziskovy sektor) oviiviiuje ve vybéru konkrétni
neziskové organizace, kterou podpori/ by podporily?“ Polovina respondenti podporuje
neziskovy sektor obcasné, nahodile. Druha polovina nepodporuje, jeden respondent z této
skupiny zminil, ze v podstaté podporuje neziskovy sektor kazdy mésic a kazdy rok, tim
ze plati dang, ale po Spatné zkuSenosti uz by penize neposkytl. Pokud by se rozhodl pro
podporu neziskového sektoru, mohla by byt klidné dlouhodoba. K dlouhodobé spolupraci
se priklanélo pét z osmi respondentil, pfi¢emz dva z nich byly stfedni firmy a tfi malé.

Zbyli tf1 respondenti by uvitali pouze jednorazovou nebo kratkodobou spolupréci.

Z odpovédi respondentil bylo patrné, Ze pro pét respondentil z osmi je dulezité
téma, jakym se neziskova organizace zaobira. Respondent ¢. 1 (déle jen R1) uvedl:
»Podpofil bych rozhodné lidi, ktefi jsou v zadsadni nouzi, fekl bych fyzické. Tyrané Zeny,
tyrané deti, nemocné, prosté ty skutecné slabé. S jeho nazorem souzni i R6, ktery uvedl:
»Podpofili bychom vyhradné charitu, socidln€ nejslabsi a nejvice ohroZené.“ R2 by
podpofil prospésné organizace, fesici nelehkou situaci lidi, ale nemél vybranou konkrétni
skupinu, které by chtél ptispét. RS by pfispél détem a investoval do mistniho regionu. RS
se odklonil od socialnich témat a vybral si téma environmentalni. Uvedl: ,,Podporujeme,
davali jsme néjaky finan¢ni dar néjaké neziskovce, nevim, jak se jmenuje, ale sazi stromy.
Vybral bych si environmentalni témata, klidné sdzet stromy, Cistit potok, nebo néco

takového v tomto smyslu.*
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V souvislosti s tématem, R1 zminoval i nutnou smysluplnost prace neziskové
organizace. R7 zdtrazioval nutnou kvalitu neziskové organizace a spole¢ny projekt
s firmou. Kdyby neexistoval spole¢ny projekt, nepodpofil by neziskovou organizaci. Jini
dva respondenti zminovali, ze by radi rovnomérné distribuovali svoji pomoc, tzn., ze
by nechtéli pfispivat pravidelné jedné organizaci, ale spi§ nahodile riznym organizacim.
Jeden respondent v tom spatfoval pfinos pri ziskavani kontakti. Proti tomu se vyhranil
R5, ktery upfednostiiuje tradici neziskové organizace a podporoval by ji tak dlouho,
dokud by nebyl nucen z n&jakych divodu podporu zménit. Posilal by ji piispévek nebo
dar kazdy rok, ve stejné vysi nebo vétsi. Prispévek by podle néj, nemél by byt nizsi nez

ptedchazejici obdobi.

R3 uvedl: ,,Téma neni tak dilezité, ale je dillezitd divéryhodnost organizace. Diiv
jsme spolupracovali s neziskovymi organizacemi a zjistili jsme, ze vétSina prispévku
nejde k détem, psim (atd. ¢im se neziskovky zabyvaji), ale zlustava na platy
zaméstnancl.“ Transparentnost, duvéryhodnost neziskové organizace povazuji za
dalezitou ctyfi respondenti z osmi. Zajimd je hlavné, komu jde podpora, jak dana
neziskova organizace hospodafi, kolik penéz piijde na rezie. R1 by uz po své Spatné
zkuSenosti nikdy penize neposlal a kdyby se opét rozhodl, pro podporu neziskové
organizace, dobie by si ovéfil ,.komu ta podpora jde*, osobné by organizaci navstivil
a teprve poté by se rozhodl. Transparentnost je diilezitd i pro RS, ktery uvadi: ,,Urcité ano,
je pro nas dulezité videt, ze naSe investice je vyuzita a jaké jsou jeji plody.* Jiny postoj
ma R2, ktery fekl: ,,Zdd se ndm to dobré, tak pfispéjeme, extrémné nefeSime

transparentnost.

S pfedchozim pojmem transparentnost jde ruku v ruce regionalita, ktera je zasadni
pro tfi z osmi respondentti. Pro dal$i dva respondenty neni regionalita zasadni, ale pro
snadng&j$i kontrolu neziskové organizace ji uvitaji. Pro respondenta ¢. 6 neni podstatné,
aby neziskova organizace sidlila ve stejném mésté nebo kraji, kde sidli i1 jeho firma, ale
je to pro néj duvéryhodnéjsi, protoze si miize snadn€ji ovéfit jeji poveést. Podobné
premysli 1 R8, ktery uvadi: ,,Paklize by to byla neziskovka, ktera je néjakym zptisobem
znamd, Dobry And¢€l nebo jak se to jmenuje, je mi upln¢ jedno, kde sidli, znam ji, je to
znama neziskovka. PakliZze by to byla neziskovka, kterd je nezndma a ja bych Sel a vidél
bych, Zze ma tady provozovnu né¢kde, tak by to pro mé bylo dilezité. Vid€l bych, ze
opravdu existuje, ze to neni né¢jaky Franta Novak tdmhle nékde odn¢kud a d€la néco jako

neziskovka a pfitom okrada lidi.*
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Respondenti €. 3, 4 a 5 jsou hodné zamé&feni na podporu a rozvoj regionu (okoli)
a mistnich ob¢anii. R3 uvadi: ,,Oni znaji nds, my zndme je, jsou pro nas konkrétni, proto
je podpoiime. Jsem ze Sternberka, lidé tam plati dang, ¢ast se mi vrati konkrétné v mém
mésté tfeba na kousku opraveného chodniku. Rada podpofim lidi, organizace ze
Sternberka, mam k nim osobng&jsi vazbu.“ R4: ,,Vnimam to tak, e je dileZité podpofit
region. Kdyz tady plisobime a zaméstnavame lidi z tohoto regionu, to znamena, ze
vyuzivame néjakym zplisobem region, abychom vytvofili néco, ¢im mu to mizeme

vracet.*

Pti vybéru neziskové organizace firmy dale ovliviiuji doporuéeni od znamych.
Sest respondentii z osmi uvedlo, Ze by na né doporu¢eni mélo bud’ velky, nebo &astecny
vliv. R4:  M¢lo a stalo se tak s jednou neziskovou organizaci.“ RS: ,,Castecné, brali
bychom to jako doporuceni, zohlednili bychom to, ale ve vysledku by se feditel rozhodl
na zékladé vlastniho tisudku.* R6: ,,M¢lo, ale zalezelo by na tom, kdo by to konkrétné
byl a jestli sdm poméha a jak.“ Na jednoho respondenta by doporuceni nemélo vliv,
protoze mu zalezi hlavné na kvalité organizace. Jeden respondent se na doporuceni diva
Z jiného thlu pohledu, uvadi: ,,ur¢ité¢ melo, protoze je to jakysi jisty vyraz odpovédnosti
vici tomu ¢loveéku, tzn., piiklad kamaradka mi doporucila, mluvila o néjaké neziskovce,
které se stara o jeji sestru, tzn., Ze tim padem je to vyraz toho, Ze ty penize nedavam ani
tak té neziskovce jako kamaradce, nepomdham ani tak té neziskovce jako spiSe

kamaradce, takZe urcité by to vliv mélo. Doporuceni je vyraz tcty k druhému ¢loveku.

Polovina respondentti dale uvedla, Ze poslani, hodnoty, né€jaky shodny prvek
jejich firmy a neziskové organizace by na né¢ mél vliv. R7 k tomu podotyka: ,,Ano, ale
prunik pfedmétu naSeho podnikani a predmétu neziskové organizace bude tézké najit.*
R8 ve shodném prvku vidi potencial, ,,bylo by to dobré, kviili snadnéjsi spolupraci, vice

si budeme rozumét.

Polovina respondentii by ze spoluprace rada néco vytézila, fungovala na principu
vyménného modelu - néco za néco. R2: ,,Uvazovali jsme o spolupréci s chranénou
dilnou, Ze bychom z toho i néco vyziskali. Ud¢lali by ndm sluzbu levné&ji nez standardni
firma. Nebo bychom z toho mohli mit danovou tulevu. (...) Dat nékomu 1000 K¢ na
¢innost je jedna véc a dat nékomu vydélat 50 000 K¢ na néjaké piebaleni 10 000 kust
krabicek, kde jinde bych dal 60 000 K¢, tak si feknu, Ze uSetiim 10 000 K¢ a jim to jesté

pomuze. Musime uvazovat pragmaticky.” R4: ,,Sluzbu potfebujeme a zaroveit mizeme
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pomoct. Nejhorsi varianta pro ekonomiku firmy je poslat penize, které jsme pracné
vydélali. Vzdy je lepsi pomoc, dat lidem praci.” R7: ,,Podpofil bych jakykoliv rozumny
projekt, ktery ma vyznam pro ob¢ strany.” R8: ,,Ono se n¢kdy stava v ramci vyzev, ze
jsme pro n¢ de€lali zdarma néjaky véci a oni si pak u néds nechali néco ud€lat komercné.
To znamena4, ze to bylo velmi vyhodné, my jsme do toho investovali sviij ¢as, své ndklady

a vratilo se to tim, Ze nas potom oslovili na komer¢ni bazi.*

Dva respondenti také uvedli, ze pokud néco pro firmu potiebovali, cilen¢ vyhledali
neziskové organizace zabyvajici se danou Cinnosti. R1 vyuzil sluzeb call centra na
zacatku svého podnikani a trval na tom, aby to bylo call centrum lidi s postizenim. R2
uvedl: ,,Pokud uz n€koho potiebuju a hleddm, tak si ho sdm najdu, napi. kdyz potiebuju
ptebalit nebo zabalit 10 000 kusii zbozi. Vim, Ze existuji chranéné dilny a neziskovky co

néco takového délaji.*

Dal$im kritériem, které polovinu respondentli ovliviiuje, je nefinan¢ni podpora,
kterou uptednostiuji ptred financni podporou. Pokud je n¢kdo pozaddd o nefinanéni
podporu, vyhovi cCastéji, nez kdyby je zadali o finance. R3 uvedl, Ze obcas poskytuji
naturalni plnéni. ,,Mohli bychom dodavat teplou i studenou kuchyni.“ R2: ,,Financovali
jsme plesy na podporu neziskové organizace, davali jsme jim ponozky do tomboly.* R4:
»Spolupracujeme dlouhodobé s jednou neziskovou organizaci, které délame servis
voziki. Penize jsou vzdycky problém, i kdyZ se snazime kazdy rok néco pustit. Ted’ kdyz
byla tézka doba v ekonomice, tak jsme radSi nabizeli praci.“ Praci nabidli neziskové

organizaci, ktera méla zazemi, vybaveni, techniky (spole¢ny prvek s firmou respondenta).

Co se tyka CSR, dva respondenti povazuji podporu neziskovych organizaci jen
castecné jako svoji konkurenéni vyhodu. Ostatni podporu neziskovek jako svoji
konkurenéni vyhodu nepocit'uji. R3: ,,Pokud neziskovky podporujeme, tak ne kvili PR.*
R4: ,,Do jisté miry, by se to dalo povazovat za souc¢ast CSR strategie v ramci budovani
povédomi o znacce. Tam ta synergie asi funguje. Uvadéni znacky na riiznych strankach,
katalozich neziskovek, propagacnich materialech, tak lidé védi o znacce, ale u nasi firmy
ta cilova skupina naSich zékazniki je tak specifickd, ze pro nas n¢jaka ta propagace neni
dalezita. R8: ,,To asi jo, protoze pieci jenom dneska je to strasné popularni a v ramci CSR
se neziskovkami zabyvat, takze do jisté miry jo. Protoze vim, Ze kdyZ jsme neziskovky

podporovali, tak jsme se tim i1 néjakym zplisobem prezentovali, ale Ze by to n¢jakym
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zptisobem pfineslo novou klientelu, to asi ne, je to spiS takova prestizni zéalezitost, Ze

cloveék muze fict, ze pomahd neziskovkam, tak jako prestiz.*

Druha vyzkumna otazka zni: ,,Co miiZe neziskova organizace udélat proto, aby si
Ji firmy (ziskovy sektor) pro podporu vybraly? “ Vsech osm respondent odpovédélo, ze
velky vliv ma vlastni aktivita neziskové organizace. R2 i R4 se shodli na tom, ze pokud
se instituce nijak neprezentuje, tak o ni nevi a pokud je cilené¢ nevyhleda, neoslovi
s n¢jakou zadosti, tak oni skutecné¢ nevyhledavaji. Ani R7 nevyhleddava neziskové
organizace, o¢ekava aktivitu z jejich strany. S mirnym varovanim pfichazi R1, ktery
poukazuje na to, ze proskolené marketingové hovory mohou byt neziskové organizaci
n¢kdy na Skodu (tento poznatek vychazi z jeho diivéjsi Spatné zkuSenosti s neziskovym
sektorem). Druhou stdnku véci pfiblizuje 1 R6 tvrzenim: ,,Vlastni aktivita by mohla
neziskové organizaci pomoct, ale nemusela. Napiiklad bych si mohl fict, Ze s tak dobrou
prezentaci a schopnostmi urcité najdou dostatek podporovateli. My miizeme pomoci tém
nejslabsim.* R8 piiblizuje i rozhodovaci proces ve firmé, kdy u nich mé hlavni slovo jeho
manzelka, pfestoze jsou oba jednatelé. Na n¢ho samotného plsobi aktivita neziskové
organizace jen do jisté miry ,,nej¢astéji pies web Um sem um tam, kde je jakasi vyzva,
nékdo vas pfimo oslovi. Ale jinak by to na mé& neplatilo. Ja tohle viibec nevnimam, téch
nabidek je stra$né moc. Ale na manzelku, ktera je také jednatelkou, by to asi platilo

a myslim, Ze se tak i stalo.*

Dalsim dilezitym bodem souvisejicim s vlastni aktivitou neziskové organizace je
informovanost o neziskové organizaci, o jejich sluzbach, Cinnosti, hospodateni.
Informovanost firmy nepovazovaly za soucast PR organizace. Pét firem z osmi ji
preferovalo pfed PR organizace. Pro R2 je dulezité, ,,aby bylo patrné, co délaji, nebo
jakym stylem to délaji a co nabizeji za sluzZby. R4 by se nerad nechal ovlivnit PR, ,,spi§
mé zajima co je zatim, nechavam si, kdyz je na to Cas povykladat o tom, co dé€laji a o
konkrétnich projektech, kde ty penize kon¢i a nenechat se ovlivnit téma konkrétnima
proflaknutyma typu Kapka nadéje, nezatracuju je, ale nevnimam to tak, Ze jsou jedini.*
Pro R5 je dulezita ,,tradice, vyvoj neziskovKky a jeji prezentace navenek.“ R6 uvedl,
ze: ,,PR by organizaci asi moc nepomohlo, je to pfili$ Siroka oblast. Organizaci se Spatnou

povésti bychom urcité¢ nepomahali.*

50



Kromé PR se respondenti vyjadfovali i k designu a znaéce neziskové organizace.
Mélo by vliv na pouhé dva respondenty. R7 uvadi: ,,Uplné nejsem piesvédéeny
0 vyznamu znacky, ta muze byt né¢kdy hodné zprofanovana. Preferuji kvalitu projektu
a prezentaci.“ R2: , Bozi webovy stranky jsou nékdy kontraproduktivni.“ Pro R4 je
dalezita sympatie k ¢lovéku, R2 zdiraznuje i vystupovani a jednani zastupce
neziskovky. Kladné se k PR, designu a znacce vyjadiil R8, ktery poukazuje na moznost
ovéteni kvality neziskové organizace pies certifikace: ,,Urc¢ité jo, protoze urcité existuji
certifikace neziskovych organizaci, tzn., ze ta neziskovka ma néjakou hodnotu, znacku,
protoze v dnesni dobé¢ téch neziskovek je tolik, jak odd¢lit zrno od plev, takze by mi to
jakymsi zptisobem davalo jistotu, Ze mi ty penize nebo Cas, ktery do toho davam, nejdou

jaksi v niveé. Ze je nevyuzije n&jaky zmetek.

Stejné jako v prvni vyzkumné otdzce i zde se objevuje duvéryhodnost,
transparentnost neziskové organizace. Firmy hlavn¢ zajima, komu podpora jde. R4:
»VZdycky je zajimavy pom¢r, ale ne vZdy se da zjistit, jaka ¢ast té financni pomoci konci
tam, kde koncit ma, kolik sezerou ty rezie celého aparatu. V tom davam na subjektivni
dojem, kdy nedokazu fict, co m¢ ovliviiuje.“ R6: ,,DuleZité jsou aktivity organizace, co

déla potiebného, jak hospodari, jeji divéryhodnost i reference.*

Respondent ¢. 8 uvadi, Ze pro néj je dulezity i revan$. R8: ,,Kdyby se mi mohla
n¢jakym zplisobem revanSovat. Napft. ja vam dam penize, Ze vysadite stromy a vy mi za
to date na podzim jablka z téch stromtl, rozumite princip, jakého si crowdfundingu, Ze ja
dam néco do projektu a projekt se mi nééim odvdéci, Ze to nedélam jenom pro dobry

pocit, ale 1 pro néco hmotného a smysluplné¢ hmotného.*

Posledni vyzkumna otazka zni: Co ovliviiuje firmy (ziskovy sektor) ve vybéru
produktu, které si zakoupi od neziskového sektoru? Existuji néjaké produkty, o které jevi
firmy prednostné zdajem? Z rozhovort vyplynulo, ze pro firmy je dilezitd prodejnost
vyrobku, aby byl néfim zajimavy, v primérené kvalit¢ a za priméfenou cenu.
Dilezitym kritériem je pouZzitelnost a uZitek produktu, na tom se shodli tfi respondenti
z osmi. R8 uvadi: ,,Asi néco praktického, o tom uz jsme se bavili na zacatku, kdyz budu
mit pokresleny hrnek, je to fajn, ale to kafe si z néj asi neudélam, takze by bylo fajn,
kdyby to bylo néco praktického, kdyby byla i chranéna dilna, kterd by vyrab¢la néco, co
normalné vyuziju, propisky, obalky. To je dobry ptiklad, kdyby vyrabéla balicek obalek
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na dopisy, rozhodl bych se pro bali¢ek z chranéné dilny, z firmy ty obélky tak jako tak

potiebuju a aspont nékomu tim pomuizu, ze vezmu ten jeho produkt.*

Na otazku, zda by firmy preferovaly rad€ji vyrobky ¢i sluzby od neziskovych
organizaci, dvé¢ firmy odpovédély, ze sluzby, dvé firmy vyrobky. Nekteré firmy
nedokazaly urcit preferenci, protoze nemély predstavu o nabidkach neziskového sektoru.
Jiné by vyrobky a sluzby na kombinovaly. R3 uvadi: ,,Zalezi na sortimentu vyrobki
a kvalité sluzeb.“ R7 zcela vylucuje nakup produktii od neziskového sektoru: ,,Spolupraci
s neziskovou organizaci vidim ve spole¢ném projektu. Zadny konkrétni produkt nebudu

nakupovat.*

Pro respondenty bylo narocné vyjmenovat konkrétni véci, tak zminili vesmés ty,
které pouzivaji, nebo s kterymi se uz nékdy diive setkali. Mezi konkrétni sluzby by firmy
uvitaly baleni, ptebalovani véci, ostrahu objektu, call centrum. Dv¢ firmy by najaly na
nékteré prace firmy, které jsou poskytovateli nahradniho plnéni (viz podkapitola 1.2). R2
uvadi priklad sluzby: ,,Mohli by ndm néco balit. Pfipravuji tady veterindrni piipravky
a potfebuju nachystat vzorky. Ru¢né sundat ¢eskou nalepku a ptelepit italskou.* Jeden

respondent se zminil i o tom, ze by pro sviij podnik odebiral nakladany hermelin.

Z konkrétnich vyrobku firmy zminily: hrnicky, sacky, papiry, doplitkové
zaleZitosti, vyrobky z chranénych dilen v ramci nahradniho plnéni napt. svicky, darky pro
zaméstnance, pfipadné zékazniky, pétigramové cukry, pracovni odévy, novorocni piani,
kancelaiské potieby, ochranné pomiicky, odévy, drogerii, propisky, obalky, dievéné

pfedméty, napt. vareCky, kofeni, med od vlastnich vcelstev neziskové organizace.

R8 by uvital: ,,hmotné produkty, které vyuZiju normaln€ v domécnosti a nebude se
na n¢ jen prasit.“ R5 i R8 se shoduji na tom, Ze nevi, jak by vzhledem k charakteru jejich

podnikéni mohli sluzby vyuZit.

Nekteré firmy nakupuji zbozi a sluzby od neziskového sektoru v ramci nahradniho
pInéni. VétSina z nich to vSak nezminila jako podporu neziskového sektoru. Jako podporu
neziskového sektoru povazovaly to, co dé€laly nad ramec nahradniho plnéni. Jeden
respondent, kterého se ndhradni plnéni netyka, uvedl, Ze neziskovy sektor dotoval:
,»V ramci crowdfundingu jsem dotoval, néjaky konkrétni produkt. Tzn., Ze n¢kdo chtél
vydat n¢jakou knizku a tim, Ze tam pfisp&ju n¢jakou finan¢ni ¢astku, za odménu tu knizku
dostanu, Ze pfispivam proto, abych ziskal tu knizku. Takovy vyménny obchod, ale tak to

je spravng, teda aspon podle mé, je to fér. Ze to neni o dobrym pocitu, dobry pocit Vas
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jako neuzivi“. Jiny respondent, kterého se nahradni plnéni tyka, uvedl: ,,Chtél jsem

zameéstnat handicapovaného ¢lovéka, ale nenasel jsem pro néj vhodnou pozici.*

3.6 Diskuse

Tuto podkapitolu za¢nu shrnutim zjisténych odpovédi na otazku ,,Jaké faktory
ovliviiji firmy (ziskovy sektor) ve vybéru produktii a konkrétnich neziskovych organizaci,
ktere podporuji/by podporily?*, kterou jsem si stanovila jako vyzkumny cil diplomové

prace.

Respondenti znali primérné tfi neziskové organizace v okoli jejich firmy (jeden
respondent zadnou, jeden jednu a jeden respondent Ctyfi organizace). V pribchu
vyzkumu jsem zjistila, Ze ne vSechny firmy podporuji neziskovy sektor. Z mych
respondenti podporuje neziskovy sektor polovina dotdzanych a to obc¢asné, nebo
nahodile. Proto jsem se dotazovala, co by pro firmy bylo duilezité, co by je pfimélo

k podpofe neziskového sektoru. Zjisténé faktory jsem vyznacila tuéné.

Prvnimu respondentovi (z fad malych firem), po negativni zkuSenosti, hodné
zalezi na transparentnosti. Kazdou neziskovou organizaci (u které by zvazoval podporu)
by jel navstivit a nikdy by jim neposkytl penize, spiSe by chtél dat lidem praci
a podpof¥it ty nejpoticebnéjsi. Kdyby se rozhodl pro podporu, klidné by mohla byt
dlouhodoba a z produkti by upiednostnil sluzby.

Druhému respondentovi (z fad malych firem) nezalezi na konkrétni cilové
skuping, ale podpofil by socialni témata. Dilezité pro néj je dat lidem praci a jesté z toho
néco vyziskat (napf. danovou vyhodou, nebo levnéji provedenou praci pro firmu),
zduraziioval, ze ve firmé¢ se musi pragmaticky uvazovat, aby byli schopni se prosadit na
trhu. Nestaci mu ,,jen si pohojit svédomi®, pfi podpote ocekava i sviij zisk. Podotykal, Ze
préce firmy a neziskové organizace by mohla jit ruku v ruce. Snazi se hledat ¢innost, ktera
by souvisela s praci firmy a neziskové organizace by ji zvladly vykonat (napf. pfebalovani
zbozi). Z produktt neziskového sektoru by tedy upiednostnil sluzby. Jeho podpora by
mohla byt opakovana. Dale uvedl, Ze kdyZ potieboval, tak si cilené neziskovou
organizaci vyhledal, ale preferuje, aby ho neziskova organizace sama zkontaktovala.
Uptednostnil by nefinan¢ni podporu (napt. sponzorské dary na plesy neziskovych

organizact).
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Dal$im respondentem z fad malych firem je respondent ¢. 7, pro kterého je
byl jest¢ k tomu oboustranné vyhodny. Upiednostnil by kvalitni neziskovou
organizaci s dobrou prezentaci. Sam od sebe neziskové organizace nevyhledava
a zadny produkt by si od nich nekoupil. Jedinou moznou podporu z jeho strany vidi ve

spolupraci a dlouhodobém spole¢ném projektu.

Poslednim respondentem za fad malych firem je respondent ¢. 8, ktery
spolupracuje s neziskovym sektorem pies webovou stranku ,,Um sem um tam*. Motivaci
pro podporu neziskového sektoru je pro néj dobry pocit, ve spojitosti s nééim hmotnym,
co muze ze spoluprace vytézit (napf. dostane za odménu néjaky produkt, nebo mu
spoluprace s neziskovou organizaci piinese konkurencni vyhodu). Dalsi motivaci je
ziskani novych kontakti, prestiz, pomoc blizkému ¢lovéku, ktery ho poprosi
0 podporu konkrétni organizace (tedy nepomahal by primarné neziskové organizaci, ale
z ucty k Clovéku, ktery ho pozadal). R8 si uvédomuje, ze trendem je dlouhodoba
spolupréace neziskové organizace a firmy, ale on by se nechtél vazat a proto by si zvolil
jednorazovou podporu, (kterd by mohla byt i opakovana, ale aby na ni nemusel
pravidelné¢ myslet). Jako jediny se pfiklani k environmentalnim tématim a od
neziskovych organizaci by si koupil vyrobky. Vybral by si neziskovou organizaci, ktera
by méla néco spole¢ného s jeho firmou, protoze se domniva, Ze by se s ni snadnéji
spolupracovalo. Dalsim kritériem pro vybér by byla certifikace organizace, diky které

by si ovétil jeji kvalitu.

Pro R3 (z tad stfednich firem) je zasadni transparentnost organizace
aregionalita. K lidem z blizkého okoli ma osobnéjsi vazbu a citi, Ze se mu jeho investice
miuZe vratit, ,.tteba na kousku opraveného chodniku* ve mésté, kde bydli. Uptednostnil
by nefinanéni podporu. Od neziskovych organizaci odebira vyrobky v ramci nahradniho
plnéni. Kdyby se rozhodl pro podporu neziskového sektoru, prozatim nemaé preferenci
v produktech. Uvedl, ze by zalezelo na ,,sortimentu vyrobku a kvalité poskytovanych

sluzeb.“ Urcité by uvital prodejné, zajimavé vyrobky.

R4 (z tad stfednich firem) spolupracuje s neziskovou organizaci, kterd ma
spolecny prvek s jeho firmou. Poskytuje ji servis invalidnich vozikt. Jednu neziskovou
organizaci podporuje financné, ale uptednostnil by nefinanéni podporu (napt. ndkup

posteli pro hospic). Preferuje poskytnuti prace lidem, pied penéZni podporou. Jako
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idedlni vnima, pokud firma potiebuje odvést n&jakou praci a zarovein mize pomoci
neziskové organizaci, tim Ze ji danou zakazkou povéii. Za vyrazny prvek povazuje
regionalitu. Chtél by rovnomérné distribuovat pomoc. Uvedl, Ze pii velikosti jeho
firmy je loterie, zdali penize navic budou nebo nebudou, i proto by uptednostioval

kratkodobou pomoc.

R5 (z tad stfednich firem) nespolupracuje s Zadnou organizaci. Nosné téma je pro
néj mistni region a déti. Hodné mu zaleZi na tradici neziskové organizace, jejim vyvaoji,
prezentaci navenek i transparentnosti. Kdyby se rozhodl pro podporu neziskové
organizace, mohla by byt klidn¢ dlouhodoba. Upfednostnil by nefinané¢ni podporu, ale
déti v regionu by klidné podpofil i finanéné. Tak aby se pomoc dostala k mistnim

obcanlim a region se mohl rozvijet. Od neziskovych organizaci by si koupil vyrobky.

Poslednim respondentem (z fad malych firem) je respondent ¢. 6, ktery
spolupracuje se tfemi neziskovymi organizacemi, o kterych se dozvédél, doporucenim
od zndmych, verejnym povédomim a jedna neziskova organizace ho primo oslovila
s zadosti o podporu. Pro podporu si vybira organizace, které pracuji se ,,socialn¢ slabymi
lidmi®, chtél by podpofit ty nejslabsi. Urcité by nepoméhal organizaci se Spatnou
povésti, zilezi mu na aktivitich neziskové organizace, co potiebného délaji,
duvéryhodnosti i referencich 0 organizaci. Jeho podpora by byla dlouhodoba. Pokud
by se rozhodl pro koupi vyrobkii, zalezelo by mu na jejich pouZitelnosti a uZitné

hodnoté.

V podkapitole ,,Vysledky* jsem kromé vyse zvyraznénych odpovédi zaznamenala
i vliv sympatie k ¢lovéku, vystupovani a jednani zastupce neziskové organizace. Dale
PR, design a znacku, kde by se vystupovani a jednani se zastupcem neziskové
organizace dalo zafadit, ale ne vSichni respondenti by jej k PR zatadili. Z teorie vyplyvalo
1 CSR, ale pouze dva respondenti zminili, Ze do jisté miry vnimaji podporu neziskového
sektoru jako svoji konkuren¢ni vyhodu, zbyli respondenti tento faktor zamitli. Poslednim
faktorem, zminénym v podkapitole ,,Vysledky* byla informovanost o neziskové

organizaci, jejich aktivitach, hospodateni, produktech, apod.

Déle budu pokracovat propojenim teoretickych vychodisek s odpovédmi
respondentl. Pfevazné se zaméfim na prvky, které se vyzkumem potvrdily. Kozel (2006,
s. 224) uvadi, ze image obchodu je spoluvytvarena na zakladé predstav spotiebitell

0 odvétvi, ke kterému urcity obchod (prodejna) nalezi, o vyrobcich, které obchod ma
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ve svém sortimentu, o cen¢ a zpusobu provozu, ktery si obchod zvolil i jeho umisténi.
Tyto faktory se objevovaly i v mém vyzkumu. Pro respondenty byla dilezita regionalita,
piimétena cena a kvalita produktu, ale i informovanost. VSichni respondenti se shodli na
tom, ze maji ponéti o tom, co neziskovy sektor d€la, ale ne vSichni z nich si uméli
predstavit konkrétni sortiment zbozi (vyrobkil) a sluzeb, jaké neziskovy sektor produkuje.
Vlastnosti sluzeb odlisuji sluzby od hmotnych produkti (vyrobkit). Ovliviuji vnimani
poskytovanych sluzeb z pohledu zakaznikl i1 jejich hodnoceni (Kozel, 2006, s. 238).
U sluzeb respondenti zdlraziovali preferenci kvality a oboustranné¢ vyhodného obchodu
tedy, Ze firma néco potiebuje a jesté tim mize nékomu pomoci (napt. kdyz danou zakazku
da zpracovat neziskové organizaci). Tuto formu (oboustranné vyhodného obchodu) tzv.
strategické spoluprace neziskového a ziskového sektoru jsem zminila v teoretické ¢asti

diplomové prace, v podkapitole 2.2.

Odpovédi respondentli korespondovaly s nasledujicimi body z teoretickych
vychodisek. V podkapitole 1.1 s transparentnosti, certifikaci (v teoretické ¢ésti je zminéna
znacka spolehlivosti), dobrou povésti neziskové organizace, poslanim a jeho plnénim,
které odkryva vnéjSimu prostredi vynakladani verejnych prostiedkli (pozn. podobné jako

transparentnost).

V podkapitole 1.2, kterd pojedndvd o socidlnim podnikani, Casto zaznivala
regionalita, zaméstnanost, vyuziti regiondlni pracovni sily a etika podnikéni. K mému
prekvapeni od tfi respondentli zaznélo, ze by nabidli praci uzivateltim sluzeb neziskového
sektoru, ktefi jsou znevyhodnéni na pracovnim trhu. Nabidku prace povazovali za
nejlepsi variantu pomoci, coZ opét koresponduje s teoretickymi vychodisky (podkapitola
1.2), kde je uvedeno, Ze pro danové poplatniky je vzdy lepsi, aby byli ohrozeni na trhu
prace zaméstnani, protoze pracujici ¢loveék vice utraci a podporuje dalsi ekonomicka
odvétvi (Kubickova, 2014, s. 19). Pro respondenty nabidka prace znamenala i podporu
a rozvoj regionu, investici do ngj. Regionalita je velmi vyznamna pro tfi respondenty
z osmi dotazanych. O dilezitosti etiky se zminil jeden respondent, ktery ji povazoval za
jeden ze sty¢nych bodl (spolecny prvek, dle kterého by si také zvolili neziskovou

organizaci).

Podkapitola 1.3 se také zminuje o regionalité, nazyva ji srostlosti firmy s prostorem.
Tato podkapitola déale uvadi nafizeni komise (ES) ¢. 70/2001, které vyzdvihuje

rozhodujici roli malych a stfednich podniki pii tvorbé pracovnich ptilezitosti. Uvadi, ze

56



malé stfedni podniky jsou faktorem socidlni stability a hospodarského rozvoje. Jejich
rozvoj viak miize byt omezen nedokonalostmi trhu. Casto maji potize pti ziskavani
kapitalu. Néktefi respondenti zminovali narocnost prosazeni se (udrzZeni) na trhu, ¢imz
potvrdili slova Rektotika (2004, s. 34) a to, ,,bohuzel ani obce ani ziskovy sektor doposud
nemaji finanéni zdroje v objemech, které by jim umoznily pravidelnou a dostatecnou

podporu neziskového sektoru®, uvedené jiz v ivodu prvni kapitoly

V podkapitole 2.1 zaznivaji doporuceni od zndmych, ktera jsou vyznamna pro Sest
respondenti. Objevuji se tam 1 rizné druhy motivace spotiebitele ke koupi.
Od respondentll zaznéla prestiz, ekonomicka racionalita, snaha pomoct (byt uzite¢ny).
Komarkova a kol. (1998, s. 19) zminila, Ze u zbozi neni dilezita jen jeho uzitna hodnota
nebo ucel, ale naptiklad i1 image, esteticka a socialni funkce, vyzkum vSak ukdzal, Ze
uzitna hodnota je velmi vyznamna pro dva respondenty, image nebo esteticka funkce pro

respondenty nehraje zasadni roli za ptedpokladu, ze vyrobek bude prodejny.

V podkapitole 2.2, bylo zminéno, Ze firmy rady podpoii nekontroverzni a bezpecna
témata. Sedm firem z osmi se rozhodlo pro podporu socidlnich témat (déti,
nejpotiebnéjsich skupin, viz vyse). Dale se v této kapitole objevuje zviditelnéni neziskové
organizace pomoci PR, které firmy (az na dva respondenty) zavrhly. Upfednostnily by
informovanost (o organizaci, o hospodafeni, o c¢innosti, apod.). Pro vSech osm
respondenti je dulezita vlastni aktivita neziskové organizace. Spoleény prvek firmy
a neziskové organizace by uvitali ¢tyfi1 respondenti. Reklamu a prezentaci firmy v rdmci
aktivit neziskové organizace zminili tfi respondenti, ale nepovazovali ji za zésadni pro
zviditelnéni firmy, osloveni nové klientely. Podkapitola 2.2 se zmifiuje i o marketingu,
coz je podle Sedivého a Medlikové (2011, s. 75) strategie, jak dostat produkt za spravnou
cenu, na spravné misto, ve spravném case, ke spravnému zakaznikovi. Ve vyzkumu

zaznivala nutna prodejnost, pouZitelnost, uZitna hodnota produktu a pfizniva cena.

Podkapitola 2.3 opét pfipomind nutnost pifekonani znaénych ptekazek, v rdmci
zavadeéni socidlnich a ekonomickych standardi do stfednich a malych firem. Tyto firmy
trpi Casto nedostatkem pracovni sily ¢i finan¢nich zdroji. A pfipomina i jejich vyznam
podle Asociace spolec¢enské odpovédnosti (2014, s. 6): ,,podniky této velikosti tvori

celosvetove az 90 % veskerého obchodu a vytvaii 50-60 % pracovnich mist.*

Podkapitola 2.4 je vénovana CSR, kde se opét objevuje regionalita i model Tripple

bottom line Business. Podle Pokorné (2012, s. 16) se jedna o oznaceni trojiho zékladu
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podnikani ¢i aktivit se zaméfenim na pfispéni k ekonomické prosperité,
k environmentalni kvalité a spole¢enskému kapitalu. Obdobou tohoto modelu je i model
3 P — People, Planet, Profit. Jeden respondent by si vybral pro podporu neziskového
sektoru environmentalni témata, coz muze souviset se CSR strategii. Podle Pokorné
(2012, s. 13) hraji v CSR kli¢ovou roli manazefi organizace, protoze ti vétSinou rozhoduji

o jejich aktivitach.

V malych a stfednich firmach, kde pracuji respondenti, rozhoduje o podpofie
neziskového sektoru: vedeni spolecCnosti, statutdrni zastupce, majitel, feditel, dva
jednatelé, v jedné firm¢ schvaluje Castky nad pét tisic korun Ceskych predstavenstvo.
Ve vétsing pripadi se jedna o jednoho nebo maximaln& dva lidi. Sedivy a Medlikova
(2012, s. 51-52) uvadi, Ze pti oslovovani malych a stiednich firem by se mély pouzit
podobné principy jako u individualnich darci. Nejvétsi diraz by mél byt kladen na kvalitu
osobni prezentace, jasné argumenty a presvédc¢ovaci schopnosti. U velké korporace pak
zalezi na dobfe zpracovaném projektu (podkapitola 2.2). Ve shod¢é s teorii sami
respondenti uvadéli, Zze velmi zdlezi na osobnim setkdni vedeni firmy a zastupce
neziskové organizace. Diilezité jsou sympatie, projekt neziskové organizace, jeji povést,
reference, prezentace organizace, kvalita i mozna spoluprace. Osobni setkani je tedy

jednim ze z4sadnich rozhodovacich kritérii pro podporu neziskové organizace.

Nad ramec teoretickych vychodisek jsem ve vyzkumu mapovala, kolik neziskovych
organizaci firmy ve svém okoli znaji, zdali n¢jaké podporuji a jak se o nich dozvéd¢li.
V ptipadé, Ze zddné organizace nepodporuji, zajimalo mé, jaka témata by si pro podporu
vybraly. ZjiStovala jsem 1 motivaci respondentll ke koupi, jaké produkty by si zvolili,
jaké vlastnosti produkti by pro né byly diilezité. Déle jsem zjist'ovala, o jaky typ podpory
by $lo (dlouhodobou versus kratkodobou), jaky typ produkti, by si firmy vybraly (zdali
vyrobky nebo sluzby) a co by mohla neziskova organizace ud¢lat proto, aby si ji firmy

vybraly.

Pokousela jsem se najit i1 jiné studie na dané téma, ale narazela jsem spiSe na
podporu neziskového sektoru od rtiznych nadaci nebo velkych spoleensky odpovédnych
firem. Napf. nadace VIA, vytvofila program ,,DARUJEME.cz", ktery si klade za cil
zpfistupnit neziskovym organizacim i darcim davéryhodné, komplexni a piehledné
prostiedi pro moderni formy darcovstvi tedy online fundraising. Program garantuje

darctm transparentnost neziskové organizace, bezpecnost pii online platbé, jednoduchost
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1 pfimy kontakt s vybranou organizaci. Neziskové organizaci umisténi platebni brany
pfimo na jeji webové strance, jednoduchou registraci a efektivni komunikaci s darcem.
Za zprostfedkovani servisu si darujeme.cz G¢tuje 2 % z daru. Partnerskym programem
darujeme.cz je ,,CRM PRO NEZISKOVKY* (darujeme.cz, nedatovano). CRM pro
neziskovky je technologické feSeni, které slouzi pro spravu vztahti s Klienty, darci
a partnery. V odborném jazyce je to Customer relationship management (CRM),
v komerénim svété existuje volny pieklad fizeni vztahii s klienty. Tento systém
»dalesforce CRM* je poskytovan diky nadaci Salesforce neziskovym organizacim

zdarma (CRM pro neziskovky, 2013).

Propojit neziskovy a ziskovy svét se snazi i Nadace Vodafone prostiednictvim
ptenosu know-how. V ramci programu ,,Rok jinak* nabizi pracovnikiim ze ziskového
sektoru moznost stravit tfi mésice az rok praci v neziskové organizaci, pti¢emz jim nadace
uhradi plnou vysi platu, jakou méli doposud v ziskové sféte (Vodafone Czech Republic
a.s., 2015). Podobny projekt s ndzvem ,,Un Dia — Daruji jeden den®, pofada i neziskova
organizace Radost 3.0, kterd si u¢tuje pouze administrativni poplatek, ve kterém je uz
zahrnuto i ubytovani a strava pro ucastniky workshopti. Opét se jednd o predavani
zkusenosti manazerti ziskového sektoru, zastupctim z neziskového sektoru. Uastnici

absolvuji Sedesat ¢tyfi hodin formou workshopt (Baierova, 2015).

CSOB a ERA vyvinuly aplikaci ,,Klikni a daruj*, kterd umoziiuje komukoli
z chytrého telefonu poslat penize na podporu provéfenych neziskovych organizaci.
V soucasné dob¢ je v databazi sedmdesat sedm neziskovych organizaci s devadesati jedna
projekty (Baierova, 2014). Spolecnost Google pro zménu nabizi neziskovym organizacim
moznost vyuzivat jeji aplikace zcela zdarma. Pouzivani aplikaci mize neziskové

organizaci pomoct sjednotit vizudlni styl organizace a zvysit reklamu (Baierova, 2015a).

O rozvoj neziskového sektoru v Ceské republice a podporu filantropie usiluje
I obecné prospé$na spolecnost Neziskovky.cz, ktera se nejenom vzdélavanim
a informovanim, ale i kampani ,,Zihadlo 2014“ snazi piiblizit svét neziskového sektoru

a podnitit zdjem vetejnosti o vefejné prospésné ¢innosti (Baierova, 2014a).

Sit’ matetskych center, zahgjila celorepublikovou kampan ,,Spolu u kulatého stolu®,
kterou chce sniZit nedivéru vetejnosti k neziskovym organizacim. Z této iniciativy je
patrné, Ze neziskovy sektor si uvédomuje dilezitost transparentnosti, o které se zminovali

respondenti. Kampan byla zahajena 12. inora 2015 a bude pokracovat do cervna
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roku 2015. V ramci ni probéhne dvacet besed na obecni i regionalni tirovni. Kazdy kulaty
sttil bude zaméten na jiny socialni problém, ktery mistni matetska centra pomahaji obcim
a krajiim fesit. Béhem kampané by m¢l byt pfedstaven novy ndstroj transparentnosti —
metoda Social Reporting Standard (SRS). Jedna se o model prezentace ¢innosti neziskové
organizace pomoci dat, pfiemz je pozornost vénovana vstupu-vykonu-vysledku

a prinosu dané ¢innosti, kterou neziskova organizace uskutecnila (Baierova, 2015b).

Dalsi moznosti jak se lépe seznamit s ¢innosti neziskového sektoru je webova
stranka ,,BuduPomahat.cz®, ktera vefejnosti odkryva konkrétni nefinan¢ni potieby
neziskové organizace, informuje ji o pfipravovanych akcich neziskovych organizaci,
apod. Vytvari prostor pro kazdého, kdo chce poméhat (Budu Pomahat.cz, 2012).
Podobnou moznosti pomoci je jiz jednim respondentem zminény web ,,Um sem um tam®,
na kterém se nachédzi nabidka kratkodobé dobrovolnické profesni piilezitosti jak pro
firmy, tak pro jednotlivce. Je tedy mozné, piecist si nabizené vyzvy od neziskovych

organizaci a vybrat si vyhovujici (Umsemumtam, nedatovano).

Podle BusinessInfo.cz (nedatovano) tvoii malé a stedni podniky v Ceské Republice
99, 84 % podilu podnikatelti. Jednd se zhruba o milion ekonomickych subjektt, které
zamé&stnavaji pres 1,8 milionii zaméstnanct. Jak jiz bylo vySe zminéno, neziskovy sektor,
vetejnost 1 ziskovy sektor se dostavaji do interakce a otvird se Siroké pole ptisobnosti
spoluprace pro ochotné jednotlivce 1 firmy. Jednim mistem setkani malych a stfednich
firem a neziskového sektoru je 1 Evropsky tyden malych a sttednich podnika uspotfadany
asociaci spolecenské odpovédnosti, Nizozemsko-Eeskou obchodni komorou, Asociaci
malych a stiednich podnikii a Zivnostnikiéi CR a Radou kvality CR (Asociace spoletenské

odpovédnosti, 2014a).

Podle Kotsopoulusové (2013) se malé a stfedni podniky zac¢inaji hlasit o slovo
i v oblasti darcovstvi a spoleCenské odpovédnosti. O vzestupu (hlavné v letech 2009 az
2011) podle ni svéd¢i i Gcast v soutézi ,,Via Bona“, kde jsou malé a stiedni podniky
nominovany organizacemi, které obdrzely od firem podporu. Piesnd cisla nejsou
dostupn4, ale nic to neméni na tom, Ze pravé malé a stfedni firmy jsou, diky své ¢etnosti
na trhu povazovany za velmi perspektivni zdroj finan¢ni podpory na dobro¢inné projekty.
Rozsah podpory je zavisly na obratu firmy. Malé a stiedni firmy se dle autorky snazi
podporovat mistni spolky, region, coz se Caste¢né potvrdilo i mym vyzkumem. Za

podporu regionu se vyrazné zasazovali tfi respondenti.
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Za velky piinos povazuje Klara Splichalovd osobni pfistup a dobrou znalost
mistniho prostiedi ze strany malych a stfednich firem. Podnikatelé se podle ni rozhoduji
podle toho, co je jim blizké, kdo je oslovi, kam chodi jejich dit¢ do Skoly, apod.

(Kotsopoulusova, 2013). To se opét potvrdilo 1 v mém vyzkumu.

Vétsi zapojeni malych a stfednich firem do systému darcovstvi, by podle
Kotsopoulusové (2013) pomohlo v lepsim rozdéleni jeho aktivit. Rada velkych firem se
zam¢iuje na malé, komunitni projekty a bere tak malym a stifednim firmdm moznost
pomahat v jejich okoli. Ve vyspélych zemich je fungovani komunitnich projekti zalozeno
na piirozené spolupraci lokalnich zivnostnikti a neziskovych organizaci. V USA, Velké
Britdnii nebo Némecku mistni firmy bézné podporuji napiiklad dobro¢inné plesy,
koncerty, vystavy, apod. stejn¢ jako opravy pamatek v obci. Velké korporace by se mély
podle autorky spiSe zaméfit na projekty celostatniho vyznamu, jak to délaji nadnarodni
spole¢nosti ve vyspelych zemich. K rozvoji filantropie by ptispéla vétsi nabidka instituci,
které zprostiedkovavaji déarcovstvi v regionech, ve vyspélych zemich funguji rizna
komunitni centra a nadace. V Cesku je jednou z mala fungujicich instituci takového typu

Ustecka komunitni nadace.

J& se domnivdm, Ze nabidka instituci, které zprostiedkovavaji darcovstvi
Vv rozvinutych zemich, pomalu nartsta, mohou o tom svédcit 1 vySe uvedené konkrétni
piiklady spoluprace ziskového a neziskového sektoru v Ceské republice. V rozvojovych
statech je situace opacna. Neziskové organizace jsou donory malych a stfednich firem.
Naptiklad v Peru se snaZi neziskové organizace podporovat udrZitelnost malych
a stfednich firem, které jsou i tam nezbytné pro chod mistni ekonomiky, protoze

zamé&stnavaji 85 % obyvatel (Castro Aponte, 2013, s. 271).

Posledni ¢asti diskuse jsou slabé stranky a ndméty. Slabinu svého vyzkumu vidim
Vv malém poctu respondentli. Myslim, Ze by stélo za to rozsifit vyzkumny vzorek a zaméfit
se i na jind mésta. Velmi by mé také zajimalo, jak by se liSily odpovédi manazera (vedeni)
velkych firem (korporaci) od malych a stfednich podnikatelt. V pribéhu oslovovani
respondentl jsem narazila na skutec¢nost, o které pojednava Rektotik (2004, s. 16-17) a to,
ze do ziskového sektoru zasahuje neziskovy sektor zakladanim pravnich forem jako je
akciova spole€nost, spolecnost s ru¢enim omezenym, aj., kterou zmiiuji v uvodu do prvni
kapitoly. Proto by bylo dobré najit jesté jiny zpusob, jak ziskat vyzkumny soubor, nez
pouze ptes portal ,,wwWw.risy.cz*, jak jsem vyzkumny soubor ziskala ja.
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Z.avér

Diplomova prace pojednava o moznostech uplatnéni produktt neziskového sektoru
a neziskovych organizaci na spotfebitelském trhu malych a stfednich firem se sidlem
v Olomouci. Jako symbolicky cil prace jsem si stanovila zjistit spotiebni chovani firem
smérem k neziskovému sektoru. Firmy jsou potencidlnimi donory neziskového sektoru.
Kvalitativnim vyzkumem jsem zjistovala, co firmy ovliviiuje ve vybéru konkrétni
neziskové organizace, kterou podpofi/kterou by podpoftily, kdyby se rozhodly pro
podporu? Co miize neziskova organizace udé€lat proto, aby si ji firmy vybraly pro
podporu? I zdali existuji konkrétni produkty, o které jevi firmy zdjem. V ramci
aplika¢niho cile jsem zjiStovala faktory, které ovliviiuji firmy ve vybéru produkti
a konkrétnich organizaci z neziskového sektoru. Jako poznavaci cil jsem si polozila
hlavni vyzkumnou otazku: Jaké faktory ovliviiuji firmy ve vybéru produkti a konkrétnich

neziskovych organizaci, které podporuji/které by podpoftily?

Praci jsem rozdélila do tii kapitol. Prvni dvé kapitoly tvoii teoretickou cast, ta
pfiblizuje odliSnosti sektortt (hlavné neziskového a ziskového, je doplnéna
i podkapitolou 1.2 o socialnim podnikani, které stoji na rozmezi ziskového a neziskového
sektoru). U neziskového sektoru jsem na konci kapitoly doplnila nové pravni formy,
neziskovych organizaci, platné od 1. 1. 2014 v souvislosti se vznikem nového obcanského
zakoniku. Teoretické ¢ast dale pojednava o psychologii trhu, spotfebnim chovani firem,
doporuceni pro neziskové organizace, firemnim déarcovstvi i spolecenské odpovédnosti
firem. Tteti kapitola je zaméfena na samotny kvalitativni vyzkum. Definovala jsem v ni
vyzkumny cil 1 vyzkumné otdzky (viz cile prace vySe). Stanovila jsem si vyzkumny
soubor. Zamyslela jsem deset respondenttli, ale do stanoveného data pro zpracovani
diplomové prace se mi jich podafilo ziskat jen osm. Ctyfi respondenti jsou manaZzefi

(majitelé) malych firem a Ctyfi manaZeti (majitelé) sttednich firem se sidlem v Olomouci.

Z metod kvalitativniho pfistupu jsem pouzila osobni polostrukturované dotazovani
1 elektronické dotazovéni, které bylo pro nékteré respondenty z casovych divodi
piijatelngjsi. U elektronického dotazovani jsem méla moZnost se zpétné respondentli
doptat na nejasnosti. U ziskanych dat jsem provedla transkripci, redukci, kodovani,

systematizaci, editorovani, pouzila jsem i barveni a zvyraznéni textu.
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Vyzkumné otazky se prolinaji s hlavni vyzkumnou otazkou, tak i odpoveédi,
zaznivaly podobné. Zjistila jsem, ze firmy ve vybéru konkrétni neziskové organizace
ho k vétsi opatrnosti - ovéfovani transparentnosti organizace), téma, jakym se neziskova
organizace zabyva (sedm z osmi respondenti by upiednostnilo socialni téma - od
nékolika respondentii zaznélo, ze by chtéli podpofit ty nejpotiebnéjsi, lidi v zdsadni nouzi;
jeden respondent by podpofil environmentalni témata), smysluplnost prace organizace,
kvalita organizace i moznost spole¢ného projektu neziskové organizace a firmy. Velmi
dialezitd je pro firmy transparentnost, divéryhodnost organizace, regionalita i tradice
neziskové organizace. Dale firmy ovliviiuje doporuceni od zndmych, i o jakou formu
spoluprace neziskova organizace stoji (firmy upfednostiiuji nefinanéni podporu). Pak
zdali se najde né&jaky shodny prvek, ktery by usnadnil spolupréci firmy a neziskové
organizace. Dilezity je i vyménny model (néco za néco, tak aby byla spoluprace pro ob¢
strany piinosnd). Jeden respondent by chtél rovnomérné distribuovat pomoc, dalsi se
ptiklonil k jeho myslence pomdhat narazové vice organizacim, protoze povazuje za

pfinosné ziskéavat nové kontakty.

Pokud chce neziskova organizace ziskat podporu od firmy, méla by podle
respondentl byt aktivni, tzn. informovat o své ¢innosti (co dél4, jakym zpiisobem to déla,
jaké nabizi sluzby a v neposledni fad¢, co se d€je s penézi které donoti do organizace
vloZi), byt transparentni (dlivéryhodnd). Prezentovat se navenek, usilovat o dobrou povést
a reference. Ziskat znacku spolehlivosti, nebo jinou certifikaci, ptes kterou by si firmy
mohly ovéfit jeji kvalitu. Jeden respondent by uvital revan§ (néco by vloZzil do projektu
a projekt by se mu né¢im odvdécil). Pro jiného respondenta je dilezita tradice organizace
a jeji vyvoj. PR organizace by ovlivnilo pouze dva respondenty. Vice zalezi na zastupci

neziskové organizace, ktery jedna s firmou a vzajemnych sympatiich.

Ve vybéru produktl ovlivituje firmy jejich pouZitelnost, zajimavost, prodejnost
i uzitek produktu. Ocekavaji pfiméfenou kvalitu tmérnou k cené produktu. Dv¢ firmy by
si z produktti neziskového sektoru zvolily sluzby, uvitaly by naptiklad piebalovani véci,
ostrahu objektu nebo call centrum. Dvé firmy by upfednostnily vyrobky, naptiklad
hrnicky, sacky, papiry, doplikové zbozi, balené cukry, vyrobky z chranénych dilen
v ramci nahradniho plnéni (napf. svicky) nebo drobné darky pro zaméstnance, dale
pracovni odévy, pfani, ochranné pomicky, odévy, drogerii, propisky, obalky, dievéné

pfedméty napt. vatecky, kotfeni nebo 1 med od vcelstev neziskové organizace. Cokoliv,
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co by firma mohla vyuzit. Nutno podotknout, Ze respondenti vychazeli ptevazné
z vlastnich zkusenosti s neziskovym sektorem, protoze ¢ast z nich uz vyrobki nebo sluzeb
od neziskového sektoru v minulosti vyuzivala nebo doposud vyuziva. Nové vyrobky,
které by se dobte prodavaly a které by firmy uplatnily, budou muset neziskové organizace
vymyslet sami. Dvé firmy nemély piedstavu o nabidkach produktii neziskového sektoru.
Jeden respondent zcela vyloucil nédkup produkti od neziskového sektoru (podporu
neziskového sektoru vidi pouze ve spole¢ném projektu). Posledni respondent nedokazal
urcit svoji preferenci, rozhodovacim kritériem pro n¢j je sortiment vyrobka a kvalita

nabizenych sluzeb od neziskového sektoru.

Nékteré firmy nakupuji zbozi a sluzby od neziskového sektoru v ramci ndhradniho
plnéni (ndhradni plnéni se tyka poloviny respondenttl). VéEtsina z nich to v§ak nezminila
jako podporu neziskového sektoru. Jako podporu neziskového sektoru povazovaly to, co
délaly nad rdmec nadhradniho plnéni. Jeden respondent, kterého se nahradni plnéni netyka,
uvedl, Ze neziskovy sektor dotoval v rdmci crowdfundingu, ktery vysvétlil na
nasledujicim ptikladu: ,,nékdo chtél vydat néjakou knizku a tim Ze tam pfisp&ju n¢jakou
finan¢ni ¢astku, za odménu tu knizku dostanu. Ptispivam proto, abych ziskal knizku. (...)

Takovy vyménny obchod.*

Faktory, které ovliviiuji firmy ve vybéru produktl a konkrétnich neziskovych
organizaci, jiz zde zaznély v odpovédich na vyzkumné otazky a jsou tué¢né vyznaceny
v podkapitole ,Diskuse. Pfesto bych 2z nich zde vypichla informovanost
a transparentnost, ohledné¢ kterych se tocila i pomérna cast podkapitoly ,,Diskuse®.
Vyznamnym faktorem je i regionalita a motiv firem dat lidem préci rad&ji, neZ penize bez
pri¢inéni. Upfednostnéni kvalitnich projektd, které je mozné si ovéfit napiiklad
certifikaci, vyrocnimi zpravami nebo tradici organizace a jejim vyvojem, referencemi
0 organizaci nebo osobni navstévou. Pro jednoho respondenta bylo dulezité podporovat
nejslabsi, proto nebral zietel na ,proflaknuté neziskovky“. Zminoval, Zze preferuje
rovnomérnou distribuci, pred stalou podporou jedné organizace. Jiny respondent ba
naopak upiednostiiuje tradici organizace a vyvoj, aby mohl sledovat, kam jeho penize
jdou a jak budou vyuzity. K dlouhodobé podpote neziskovych organizaci se ptiklonilo
pét firem - tfi malé a dvé stfedni. Tti firmy by do budoucna upfednostnily bud’
kratkodobou, nebo jednorazovou spolupraci. V soucasné dobé podporuje neziskoveé
organizace obCasné polovina respondentii. Primérné€ znaji tfi neziskového organizace ze

svého okoli.
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