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Spolecenska odpovédnost podniku: spoluprace firem a
neziskovych organizaci

Anotace (Abstrakt)

Cilem diplomové¢ prace je definovat klicové prvky uspésné spoluprace ziskového
a neziskového sektoru. Prace se zabyva tématem spolecenské odpovédnosti podniku
avramci této aktivity spolupraci s neziskovym sektorem. Teoretické Casti prace definuje
uvod do problematiky CSR, uvod k neziskovym organizacim, moZnosti spoluprace,
partnerstvi sektort a kritiku CSR.

Prakticka ¢ast prace sestava z vyzkumu, ktery je tvofen tfemi vyzkumnymi Setfenimi.
V prvnim Setfeni je vyuzita metoda sekundarni analyzy dokumenti. V dalSich dvou jsou
realizovany polostrukturované rozhovory. K ziskani komplexnich vysledkt jsou rozhovory
vedeny s obéma sektory — zvlast’ s odborniky z neziskového sektoru a zvlast se zastupci
komercnich podniki. Z vyzkumu vyplyvaji ¢tyfi klicové prvky, které vyrazné zvysuji
uspéch vzajemné spoluprace. Klicovymi body jsou precizné piipravena Strategie, jasna

oc¢ekavani obou stran, rovnocenné partnerstvi a dodrzeni vzajemné ocekavaného standardu.

Kli¢ova slova: spolecenska odpovédnost podniku, pilife CSR, filantropie, stakeholders,

neziskova organizace, neziskovy sektor, klicové prvky spoluprace.



Corporate Social Responsibility: cooperation between
businesses and non-profit organizations

Summary (Abstract)

The objective of the thesis is to define key points of successful cooperation between
businesses and non-profit organizations. The thesis is focused on Corporate Social
Responsibility in terms of cooperation with a nonprofit sector. The theoretical part
of the thesis defines the introduction into CSR topic, the introduction into non-profit
organizations, types of cooperation, partnership of both sectors and criticism of CSR.

The practical part of the thesis consists of a research, which is made by three research
surveys. The first research survey uses the method of the secondary document analysis.
Another two surveys are realized through semi-structured interviews. The interviews are
taken with both sectors to deliver complex research results. Firstly with specialists from
businesses and secondly with non-profit organizations specialists. Four key results come
from the research and these significantly increase the success of mutual cooperation. These
are accuracy prepared strategy, clear expectations on both sides, equal partnership and

mutual respect of the expected standard.

Keywords: Corporate Social Responsibility, CSR pillars, philanthropy, stakeholders,

non-profit organization, nonprofit sector, key elements in cooperation.
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Seznam pouzitych zkratek
Pro snadnéjsi porozuméni tématu hned od uvodu prace je zde pfedloZzen seznam

zkratek a termint. Pro zcela jasné porozuméni jsou terminy blize vysvétleny a definovany

V samotném textu.

CSR Corporate Social Responsibility, v pfekladu firemni spole¢enska odpovédnost
SOF Spolecenské odpoveédnost firem

Stakeholder ~ Clen zainteresované strany, zajmové skupiny

NNO Nestatni neziskova organizace

NGO Non-governmental organization, v ptekladu nestatni neziskova organizace
FORS Ceské forum pro rozvojovou spolupraci

PR Public relations, v piekladu vztahy s vetejnosti
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1 Uvod

Spolecenskd odpovédnost podniku je bezpochyby modernim tématem. V ramci
spolecenské odpovédnosti 1ze vyélenit mnoho smért, kterymi se podnik mize ubirat.
Rozdéleni je mozné naptiklad podle velikosti podniku, jez aktivitu provadi. Z tohoto thlu
pohledu jsou CSR aktivity nejrozsifenéjs$i mezi velkymi podniky. V soucasnosti se stale vice
zapojuji také malé a stfedni podniky. Do ramce aktivit l1ze zahrnout marketing, potazmo

reklamu, vztahy s vetejnosti, ekonomické aspekty a také zapojeni lidskych zdroju.

Vsechny podniky maji za cil prosperovat a generovat zisk, coz je pochopitelné.
V soucasném svéte ale tato jedina aktivita nestaci. Podniky jsou si védomy svého okoli, které
je slozeno z dodavatell, akcionaii, nejbliz§i komunity, zaméstnanci... Aby podniky
dokazaly dlouhodob¢ prosperovat a mély harmonické vztahy se svym okolim, prevzaly
nékteré z nich iniciativu a zacaly hledat feSeni. Tim se ke slovu pfichazi spolecenska
odpovédnost — mySlenkovy proud, iniciativa, smér, ktery pii spravném pouziti nabizi uzitek

vSem zucCastnénym stranam.

Porozuméni spolecenské odpovédnosti a jeji vyuziti ve prospéch podnikid i komunit
je klicovym tématem 21. stoleti. Na nasledujicich strandch ptredkladam praci zamétenou
na podniky, které si pro spolupraci v ramci CSR vybiraji neziskovy sektor. Pravé neziskovy
sektor se jevi jako vhodny partner, ktery harmonizuje komeréni zaméfeni firem. Téma CSR
se Vvriznych podobach dotykd kazdého znas. Piesto je obtizné navazat fungujici
a dlouhodobé¢ strategické partnerstvi. Ve spolupraci s neziskovym sektorem je praveé
partnerstvi kliCovym pojmem — nejednd se o kratkodobou vypomoc formou sponzoringu

¢idaru, ale o skute¢ny plnohodnotny zavazek vyhodny pro ob¢ strany.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace
Hlavnim cilem diplomové prace je definovat klicové prvky uspé$né spoluprace

ziskového a neziskového sektoru. A dale identifikovat hlavni nastrahy této spoluprace.
Dil¢imi cili diplomové prace jsou:
e Popsat tvod do problematiky CSR a neziskového sektoru.
e Definovat tfi pilife spolecenské odpoveédnosti.
e Vyjmenovat moznosti spoluprace obou sektort v ramci CSR.

e Identifikovat nastrahy spoluprace neziskového a ziskového sektoru.

e Navrhnout eliminaci problémd.

2.1.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjisténi klicovych prvkd spolupriace neziskového sektoru
a podniki v rdmci spolecenské odpoveédnosti. Nejednd se pouze o prvky uspesné spoluprace,
ale také zakladni pozadavky na spolupraci, zakladni piedstavy o spolupraci a hlavni body
rozporQ obou stran. Pro ptfehlednost a logickou navaznost vyzkumu jsou stanoveny dil¢i

vyzkumné cile:

e Charakterizovat oblasti podniki a neziskovych organizaci podle ptisobnosti.

e Zjistit postoje obou stran k vyvoji spoluprace.

e Identifikovat nastrahy branici Gspé$né spolupraci neziskového a ziskového
sektoru.

o Zjistit klicové body, jez musi neziskové organizace spliiovat podle ocekavani
podnikd.

Prvni vyzkumné Setfeni zjiStuje prvni a Castecné treti cil. Jako vyzkumny nastroj je
zvolena analyza vefejné dostupnych dat. Druhym vyzkumnym Setfenim jsou zkoumany
vysledky druhého, tretiho a ¢tvrtého cile. Vysledky dopliuje teti Setieni, které zasahuje do
vSech Ctyt cili. Druhé Setteni je realizovano prostfednictvim fizeného rozhovoru
s odborniky z neziskovych organizaci. Tteti Setfeni probiha opét formou fizené¢ho rozhovoru

se zamé&stnanci podnikil, kompetentnimi v oblasti CSR.

12



2.2 Metodika prace

Metodika diplomové prace vychazi z pfedem uréenych postupti, na zakladé kterych
je systematicky vytvofena konstrukce prace. Praci tvofi dvé hlavni Casti — teoreticka
a prakticka. Teoretickd Cast prace je zpracovana na zakladé metody studia literarnich

a dalSich dokumentu.

Prakticka ¢ast prace je zpracovana skrze vyzkum, ktery je slozen ze tii vyzkumnych
Setfeni. K ziskani co nejrelevantnéj$ich vysledki je zvolena sekundarni analyza dokumentd
1 kvalitativni Setfeni, ktera se navzajem dopliuji a utvareji komplexni pohled
na problematiku. Setfeni zjidtuji praktické pohledy na spoletenskou odpovédnost
porovnanim ocenénych spolupraci a nazorti odbornikl z neziskové praxe. Metodologicky
postup vyzkumu je pro kazdé jednotlivé Setieni podrobné rozepsan u kazdého z nich
v praktické casti prace. Obecné lze fici, Ze u kazdého Setfeni jsou popsani respondenti
a metodika. U kazdého Setfeni jsou nastaveny dodate¢né cile a vyzkumné otazky. Zavér
kazdého Setieni odpovida na vyzkumné otazky. Zavér celé diplomové prace je komplexni

a sestava ze slouceni zavérl vSech vyzkumnych Setieni.

Prvni vyzkumné Setfeni analyzuje spolupraci firem ocenénych prestizni cenou Top
odpovédna firma® sneziskovymi organizacemi. Setfeni je zpracovano skrze analyzu
dokumentd a rozdé€leni podnikt podle klasifikace NACE/CZ-NACE. Vystupem je typizace
spoluprace a odhaleni spole¢nych ryst uspé&Snych projektl. Vysledky spoluvytvareji

polo-strukturovany rozhovor téetiho vyzkumného Setieni.

V ramci druhého vyzkumného Setieni jsou realizovany polostrukturované rozhovory
se Sesti odborniky, ktefi zastupuji neziskovy sektor. Respondenti jsou vybirani podle
specifickych kritérii. Setfeni zjistuje nastrahy spoluprace a postoje odborniki z neziskového

sektoru.

Treti vyzkumné Setfeni sestava z polostrukturovaného rozhovoru s odborniky
z podnikli, jez byly ocenény jako uspés$né v oblasti CSR. Shrnuje poznatky prvniho
a druhého vyzkumného Setfeni. Vystupem je komplexni piehled kli¢ovych bodl spoluprace

neziskového a ziskového sektoru.

vvvvvv

podobéach existuje vice nez deset let.
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Konkrétni kroky pouziti védeckych metod jsou znazornény ve schématu na
Obrazku 1. Prvnim krokem je zpracovani vysledkd soutéze Top odpovédna firma do
seznamu podnikd, ktery je nasledné rozdélen podle klasifikace NACE/CZ-NACE. Analyzou
uspesnych podnikili a s nimi spolupracujicich neziskovych organizaci vznika definice vzorku
pro dalsi Setieni. Skrze polostrukturované rozhovory jsou zjistény informace od zastupcii
neziskovych organizaci. Na zaklad¢ téchto rozhovort a znalosti ziskanych v teoretické Casti
prace je realizovan polostrukturovany rozhovor se zéastupci firem. Findlnim krokem je
analyza ziskanych informaci a identifikace klicovych bodua spolupréace. Ziskané poznatky

vedou k tvorbé navrhu jak predejit nastraham spoluprace.

Obrazek 1 Schéma vyzkumu k diplomové praci
I v Foowr L r -
= POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY SE
| Tteti Setfeni Spie
Zjistit postoje 2
S r v v , PRIMARNI VYZKUM
spoluprace. DI'Llhe Setrenl POLOSTRUKTUROVANE

ROZHOVORY SE ZASTUPCI NNO

Zjistit klitové body
spoluprice podle &

Tdentifilovat Zimfenosti NNO. | AR
o \ Prvni Setfeni Fam
spoluprice. \LTVILL SCUCI  poxonente
Identifikovat nastrahy
spoluprace.
Definovat Klagifilovat
; Analyzovat
| Zjistit vyjadieni k Zjistit postoje ke S pothiappa i zamifeni
iz zjiftengm || spolupraci sektord. respondentis pro NACE/CZ- spoluprice
vysledichn. dalii Setfeni. NACE. -
T Y.
g /
h " o
Zdroj: Vlastni zpracovani
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pojem spolecenska odpovédnost
Podnikatelské prostifedi je utvareno svétovymi trendy, kterymi jsou zrychlovani

procest, celozivotni rozvoj a eticky ptistup, jez je navazan na mezilidské vztahy a efektivni
porozuméni si. Dodrzovani vzajemného etického postoje je podstatné, aby mohly
spolupracovat organizace ziskové i neziskové, vefejné i statni. AC mohou byt tyto organizace
rizné rozmistény, maji vzdy spolecné cile. Organizace funguji ve vzajemné symbioze, ktera
idealn¢ smeéfuje do stavu vyhra—vyhra (win—win), tedy ke spokojenosti vSech
zucastnénych. K dosazeni harmonickych obchodnich vztaht je tieba spoluprace vsech lidi,
tedy nadfizenych i béznych zaméstnancu, ne firem jako pouhych fiktivnich pravnickych

seskupeni (Dytrt, 2006).

Termin spolecenska odpovédnost podniku je ¢asto uvadén také v anglickém piekladu
Corporate Social Responsibility, zkracen¢ CSR. Jedna se o propracovany koncept krok,
které maji podnik zviditelnit, vylepsit jeho reputaci a dopomoci firmé i spolecnosti k lepSimu
postaveni na trhu. Podle fora Byznys pro spole¢nost (2010) je CSR vyznamny strategicky
aspekt zahrnuty do Zivotniho prostiedi i fungovani lidské spolecnosti a zaroven respektovany
az na urovni Evropské Unie. Byznys pro spole¢nost charakterizuje spolecensky odpovédnou
firmu jako subjekt, ktery si je védom souvislosti ekonomického uspéchu, dobré povésti,

spoluprace s komunitou a moralniho dopadu na trh.

Tato kapitola vymezuje, co se obsahové¢ skryva pod zkratkou CSR. CSR ma mnoho
¢asti a podskupin, do kterych Ize aktivity fadit a na celou problematiku 1ze nahlizet z riznych
pohledd. Samotny termin Corporate Social Responsibility je v pekladu do ¢eského jazyka
nejednoznacny. Nejbéznéjsim piekladem jsou terminy spolecenskd odpovédnost firem
(Kotler, 2013; Steinerova, 2008; Trnkova, 2005) ¢i spoleCenska odpovédnost podnikil
(Byznys pro spolecnost, 2010). Je mozné se setkat s ceskym ekvivalentem zkratky — SOF
(Trnkova, 2005; Kalousova, 2005). V této praci jsou terminy povazovany za synonyma
a oznacuji vzdy stejnou problematiku. Rovnéz oznaceni stakeholder lze prelozit vice
zpusoby, vtéto praci jsou ekvivalentem ziajmové skupiny azainteresované strany.
V literatufe (Business Leaders Forum, 2012; Trnkova, 2005; Steinerova, 2008; Boukal,
2013) je termin stakeholder pfijiman bez piekladu, proto je Vtéto praci nejcastéji

nepielozeny.
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Steinerova (2008) poukazuje na vsedni zaklady CSR, o kterych vSichni zacastnéni
védi, ze jsou spravné. Piikladem uvadi seriézni vztahy se zdkazniky a partnery, péci
0 pracovniky, starost o zivotni prostfedi a dobré vztahy skomunitami i institucemi.
Dobrovolna ¢innost podniku tak pfindsi konkurencni vyhodu a prospéch, které jsou
praktickou investici do budoucna. Vyznam CSR stale nariista — tradici do Ceské republiky

pfindsi pobocky nadndrodnich podnikd a samotni spotiebitelé, kteti jsou informované;jsi

a vyzaduji od produktl vice nez prosté uspokojeni potieb.

Spolecenskd odpovédnost firem vychazi ztrendu dlouhodobé udrzitelnosti
podnikani, ktery zasahuje nad ramec zakonnych, spolecenskych, komer¢nich a etickych
oc¢ekavani. Podle Skacelika (2010) se jednd o takové jednani, které ptispiva k rozvoji
spole¢nosti a bere ohledy na zivotni prostiedi. Pfedpoklada snahu pomoci spole¢nosti
asvym transparentnim chovanim pfispiva Kk dlouhodobému optimalnimu zisku firmy.
Konkrétné se spole¢enska odpovédnost projevuje integraci pozitivnich postoji, postupil

A4

a praktik ¢i programii do podnikatelské strategie firmy na trovni jejiho nejvyssiho vedeni.

Z hlediska fungovani firmy vzbuzuje uplatnéni konceptu odpovédnosti V oCich
zainteresovanych stran vét§i duvéru. Zainteresovanymi stranami jsou oznaeny osoby,
instituce ¢i organizace, jez se aktivné podileji na vlastnim chodu podniku nebo jsou jim
ovlivnény. Sdruzeni Business Leaders Forum (2012) upozoriiuje, ze pred zahajenim
aktért, tzv. stakeholdert. Zakaznici ofekavaji od podniku kvalitni produkty a sluzby,
adekvatni cenu produktu a poprodejni servis. Zaméstnanci naopak ocekavaji piimétenou
mzdu a nefinanéni benefity, pfijemné pracovni prostredi, profesni riist a moznost vzdélavani.
Stakeholdery a podnik spojuje vzajemné o¢ekavani a uspokojovani nejen firemnich zajma.
Pro podnik je tedy dulezité najit optimalni pomér mezi aktivitami, které upfednostiuji

stakeholdeti a vlastnimi prioritami.

Shodny nazor na propojeni zainteresovanych stran jako Business Leaders Forum
(2012) vyjadfuje i Trnkova (2005). Podrobné definuje termin: ,,jako Stakeholderi jsou
oznacovany vsechny osoby ¢i skupiny osob, které maji vliv na chod podniku nebo jsou jeho
cinnosti ovlivneény. Jsou jimi napr. akcionari, obchodni partneri, zdakaznici, zaméstnanci,
instituce statni spravy, zajmové skupiny, média ¢i odbory. Tyto osoby ci skupiny tvori

zminénou ,,spolecnost** a pravé jejich ndazory a potreby je nutno brat v uvahu pri definovani
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firemni CSR strategie (Trnkovad, 2005, str. 32).“ Dialog mezi aktéry CSR lze zacit skrze
velké mnozstvi témat — individuélni jednéni, dobrovolnické hodiny, ptednasky pro Sirokou
vefejnost, aktivity pro podporu skupin znevyhodinovanych ve spolecnosti (déti, obéti
doméciho nasili, starSi lidé...), péCe o Zzivotni prostfedi, odpovédnost vic¢i vlastnim
zaméstnancim, podpora vzdelavani, zlepSeni zivotnich podminek v okoli podniku,

minimalizace Skodlivych dopadi podnikani...

3.2 Vyvoj spolecenské odpovédnosti

3.2.1 Vznik CSR

Koncept péfe o zaméstnance a komunitu spojenou s okolim podniku se poprvé
objevil v 19. stoleti. Tehdejsi podnikatelé ptizpusobovali ubytovaci kapacity a oblast okoli
podniku pro potieby svych zaméstnanct. Podnik byl timto atraktivni nejen pro bézny zivot
schopnych a vzdélanych zaméstnancti, ale i jejich rodin. Historie CSR se progresivné
formuje od padesatych let 20. stoleti. Roku 1953 zaznamenal Howard Bowen termin CSR
v knize 0 socialnim pohledu managementu. Od sedmdesatych let probihaji diskuse
v Organizaci spojenych narodu a vznikaji prvni odpovédné firmy. Koncept je celosvétove
uspésny, ale do Evropské Unie dorazi az ve druhé poloviné devadesatych let, kdy Jacques

Delors iniciuje vznik CSR Europe.

V soucasnosti Se jednad o nejvétsi organizaci propagujici odpovédnost firem majici
na starost vyzkum a osvétu v oblasti CSR. Na Lisabonském summitu roku 2000 je CSR
urceno prioritnim bodem unie a o rok pozdé&ji, jako dikaz diirazu na tuto prioritu, vydava
unie tzv. Zelenou knihu? s tématem CSR. Od té doby je téma popularni, vznikaji nové
organizace. Forum CSR (Multistakeholder Forum) je forem pro rady, pomoc a vyménu
zkuSenosti. Forum ma za cil propagovat koncept transparentnosti, CSR a sledovat v§echny
iniciativy tohoto tématu v Evropské unii. Od roku 2006 vznika Evropska Aliance pro CSR,

ktera politicky zastfeSuje aktivity podnikii. Cilem je nachédzet nova partnerstvi, vice

2 Evropské komise vydava od roku 1984 tzv. Zelené knihy, coZ jsou dokumenty slouzici k probuzeni diskuse
na aktualni témata duleZita pro rozvoj Unie. Zelené knihy mohou podnitit legislativni zmény v budoucnu
zpracované v Bilé knize (Evropska komise, 2015).
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zapojovat zucCastnéné strany a ukazat jim cestu dobrovolnych aktivit, které ale pomahaji

realizovat prvky odsouhlasené v Lisabonu (CSR Portal, 2012).

3.2.2 Vyvojové tendence a trendy
Z Ceskych autorid po prelomu tisicileti psal naptiklad Hejl (2005) o snadném vyuziti

ptilezitosti CSR pro vybudovéani konkuren¢ni vyhody. V zahrani¢i bézné spolecensky
odpovédné aktivity oslovuji dodnes ¢eskou veiejnost jako nova a vysoce piidana hodnota.
Jednou z cest je vyuziti socialni potieby jako produktu (usnadnit zakaznikovi problém, ktery
musi fesit), druhou je vyuzit silu znaéky k socidlnim zménam. V Ceské republice smér CSR
prosazuje jiz od roku 1992 Business Leaders Forum, které bylo jednim z prvnich
propagatorit etického jednani a prospé$nych aktivit. Jeho ¢innost sestdva mimo jiné
z politickych setkani, propagace CSR, manazerskych snidani a diskusi, kde propaguje
nejnovéjsi trendy (Business Leaders Forum, 2012). Stale vice organizaci vyuziva koncept
komplexni a je tfeba si ji uvédomit anespoléhat se jen na snadnou, marketingové

komunikovatelnou vyhodu.

Spravné uchopeni problematiky shrnuje Dytrt (2006). Obraz zejména komerénich
subjektl je u vefejnosti Casto spojen s predstavou, ze jejich usili lezi v honbé¢ za ziskem, bez
ohledu na dusledky. Nelze vyloucit setkani s takovymi ptipady, ale vétSina podniku se podle
Dytrta snazi o korektni podnikani, kdy respektuji legislativu a jsou ohleduplni k Zivotnimu
prostiedi i1 zainteresovanym strandm. Pravdépodobné pravé negativni zkuSenosti z trhu
podnécuji vznik navodd a doporuceni na etické chovani firem. Podniky maji byt zaméteny
jak vuci zaméstnancim, tak i vné. Eticky korektni podniky by mély vice tézit ze svych
soucasnych aktivit. Mnoho z nich podnikd transparentné a zapojuje se do podpory komunity
a neziskového sektoru, ale védome své chovani nepropaguje. Tim ztréaci pfirozenou vyhodu.
Selhani firem je snadné medializovat — mezi podniky je potiebné rozsitit védomi, Ze jejich
uspechy a prospeésné aktivity je téméf stejné snadné propagovat. Tuto konkurencni vyhodu
je potfeba vyuzivat nejlépe okamzité, protoze budoucnost brzy ovladnou adaptivni

organizace.

Trendy v CSR

PodskTl’an (2015) piSe o adaptivni organizaci jako jednotce trvale uspésné, flexibilni,

s jednoduchou schvalovaci strukturou, ktera vychazi z filosofie Kaizen a Lean (Bosenberg,
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1997 in Podsklan, 2015). Podskl'an vysvétluje, ze adaptivni organizace ma spoleCensky
odpovédné chovani ve své DNA, ¢imz vytvari odpovédné vztahy s vetejnosti, védome
vyuziva komunikacni kandly a posiluje znacku v povédomi lidi. Vydat se cestou spolecenské
odpovédnosti znamena jednat eticky a ve prospéch celé spole¢nosti a zaroven udrzitelnym
zpusobem, ¢imz souhlasi s Dytrtem (2006). Podskl’an nelpi na standardnim déleni CSR
(people-planet-profit), ani nesouhlasi jen se dvéma cestami CSR. Doporu¢uje zaméfit se na
redlny prospéch vyhovujici mistni komunité. Je dilezit¢ zohlednit obor podnikani
a prospésnou aktivitu na néj navazat. Prospé$na ¢innost je bez velkého usili s firmou spojena
a obcané jsou si védomi jeji dalsi uziteéné stranky. Takové podniky (V porovnani S ostatnimi)
rostou Ctyfikrat rychleji a maji osmkrat rychleji navySujici se mnozstvi zaméstnanct.
Odpovédné firmy jsou schopné nadprimérného zhodnoceni a stale vice pfitahuji pozornost
investor. Na prospésSné aktivity reaguje velice pozitivné vetejnost, kterd vykazuje vyssi
loajalitu k zodpovédné firm¢, a to na zékladé ideovych sympatii a ne ceny. Potencial, jak
dodat vyrobku na atraktivite, vidi Podskl'an zejména u nediferencovanych produktt, kterym

doda CSR odlisujici a marketingové vyuZitelny prvek.

Zajem spotiebiteld o slozku spolecenské odpovédnosti reflektuje vyzkum
popisovany Jetdbkovou a Hartlem (2003). Miru ochoty =zaplatit vice za produkty
spolecensky odpovédnych firem zkoumala agentura STEM na zadani podniku Philip Morris
v roce 2003. Jednalo se o privatni studii Philip Morris. Téméf tisic respondentl zodpovidalo
otazku, zda by byli ochotni zaplatit 0 10 % vice za ekologicky vyrobek. Odpovédi byly
zavislé dle rovné vzdélani, kladné odpovédélo 81 % vysokoskoldkd, 77 % stiedoskolakii,

72 % vyucenych a 65 % spotiebitelti se zakladnim vzdélanim.

Sokolovsky (2012) rovnéz uvadi jako moderni vizi soucasného CSR zvyseni
spoluprace privatnich firem, organizaci Gzemni vefejné spravy a zejména neziskovych

organizaci.

Keményova (2015) shrnuje pohled na CSR v fijnu 2015 o¢ima expertd z byznysu,
kteti se sesli u kulatého stolu. Podniky v Ceské republice se za poslednich deset let vyrazng
posunuly doptedu. Velké i mensi firmy jsou si védomy potiebné spoluprace s komunitami,
aby prospivalo i jejich podnikani. CSR se stalo pevnou soucésti firemnich strategii, piesto
Ceska republika jesté nedoséhla urovné Zapadni Evropy a USA. Experti se shodli na odklonu

od klasické charity. Vyssi zajem je naopak o komunity, partnerské vztahy a zivotni prostredi.
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Hlavnim pokrokem je prolnuti CSR s firemni kulturou a strategii. Druhym trendem je z4jem
o CSR od ryze Ceskych firem. Malé podniky délaji vice CSR aktivit, které ale méné
propaguji, fidi je jako pfirozenou soucast zivota v regionu. Trendem, ktery experti predikuji,
je spole¢né jednani malych 1 velkych podnikli na globalni témata — klimatické zmény ¢i

vyvoj trhu prace.

3.2.3 SoutézZe a ocenéni v CSR
Steinerova (2008) vnima ocenéni podniku za spolecensky prospésné aktivity jako

nastroje CSR komunikace. Pokud aktivity uz probihaji, je finan¢n¢ a Casové nenarocné
vyuzit je k propagaci spolecnosti a samotné aktivity. Jednou takovouto cestou je ptihlaSeni

do soutéze. Ziskdni ocenéni ptidava podniku na divéryhodnosti a transparentnosti. Ocenéni

rovnéz motivuje stakeholdery, a to soucasné a potencialni budouci.

Sokolovsky (2012) piekladd seznam soutézi a cen udélovanych podnikiim, které se

aktivng hlasi k principim CSR. Jejich ptehled se nachazi v tabulce nize (Tabulka 1).

Tabulka 1 Vyznamna ocenéni udélovana v Ceské republice
ODPOVEDNA FIRMA Samostatna kategorie soutéze
ROKU Vodafone Czech Republic  VODAFONE FIRMA ROKU.
Soutéz inovativnich projektt v oblasti
zivotniho prostfedi, ochrany zdravi a
CENA FUTURUM Business Leaders Forum bezpecénosti prace.
NARODNI CENA CR ZA 2 kategorie: podnikatelsky sektor,
SPOLECENSKOU Rada kvality Ceské vetejny sektor. Zohlediuje vsechny 3
ODPOVEDNOST republiky pilite CSR.
2 zakladni kategorie: velka firma a mala
TOP ODPOVEDNA Platforma Byznys pro firma. Jsou vyhlasovany i dil¢i
FIRMA spole¢nost kategorie.
Ocenéni jednotlivel i spolecnosti za
Nadace VIA a The Kellner  jejich dobro¢inné usili v CR. Obvykle 7
VIA BONA Family Foundation kategorii.
Je rozsitenim projektu Podnikatel roku
SOCIALNE Ernst & Young a Ceské republiky. Soutéz ocefiuje jako
PROSPESNY Schwabova nadace pro 0sobu — socialng prospésného

PODNIKATEL ROKU

CENA MOSTY

BEST EMPLOYERS CR

socialni podnikani

Narodni rada osob se
zdravotnim postiZzenim

Mezinarodni spole¢nost
Aon Hewitt

podnikatele.

Cena za mimoradnou aktivitu/¢in ve
prospéch ob¢anii se zdravotnim
postiZzenim.

Studie, ktera jako jeden ze svych
vystupll nabizi i Zebticek nejlepsich
zameéstnavateld.
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Zaméteni vyhradné€ na problematiku

rovnych pfilezitosti muza a zen. 2
FIRMA ROKU ROVNE kategorie: malé a stiedni firmy, velké
PRILEZITOSTI Gender Studies firmy.

Zdroj: Zpracovano autorem dle Sokolovsky, 2012, str. 12

3.3 Stézejni pilire spolecenské odpovédnosti
Spolecenska odpoveédnost je vyrazem postoji vlastnikli a manazera spole¢nosti vici

socialnimu okoli. Tento princip vSak nenahrazuje legislativni ramec. Martin Jahn (2005, str.
10), ktery v letech 2004 a 2005 zastaval funkci mistopiedsedy vlady pro ekonomiku,
popisuje: ,,Z pohledu Ceské republiky jako pravoplatného clena Evropské unie je podstatnym
voditkem v této oblasti vysledek jednani tzv. European Multistakeholders Forum, které jako
poradni forum Evropské unie doslo v roce 2004 k podstatnym zaverium o principech
spolecenské odpovédnosti firem. Zdsadnim prvkem je deklarovany princip dobrovolné
integrace socidlnich a environmentalnich zavazkii firmy do jejich obchodnich aktivit, které
je firmou realizovino nad ramec platné legislativy a obchodnich smluv.“ Dodava, ze veskeré

aktivity nad pravni minimum jsou statem podporovany a cenény vetejnym uznanim.

Ne legislativa, ale pravé zaclenéni podniku do systému vztaht s dodavateli,
odbérateli a vetejnosti ovlivituje firemni zisky. Trnkova (2005) upozoriiuje na snadnou
zaménitelnost CSR a dlouhodobé udrzitelného rozvoje, do kterého spada, avSak nejedna se
0 synonyma. D¢leni do tfi rovin dava CSR jasnéjsi definici, zejména pii sefazeni v tabulce
nize (Tabulka 2). ,, Triple-bottom-line business charakterizuje zpiisob podnikani, jenz se
zameéruje nejen na ekonomickou, ale také na socidlni a environmentalni stranku své cinnosti.
.... Charakteristickym rysem spolecensky odpovédného chovani firem je prijeti zavazkii,
které jdou nad zakonny ramec (takzvané beyond compliance). Odpovédné firmy se tak
dobrovolné rozhoduji deélat i to, co neni primo zdakonem narizeno (Trnkova, 2005, str. 30-
31).“Podle Jetabkové a Hartla (2003) byva triple-bottom-line oznacovana také jako ,,tii pé*,
utvoiené z oblasti jako zisk (profit), lidé/socialni oblast (people) a environmentalni oblast

(planet).
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Tabulka 2 Pilite spolecenské odpovédnosti

Ekonomicka rovina CSR

Principy dobrého fizeni firmy (corporate governance), eticky kodex
Odmitnuti korupce

Transparentnost

Ochrana dusevniho vlastnictvi

Vztahy s investory

Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Vztahy se zakazniky

Kvalita a bezpecnost produkti ¢i sluzeb

Socialni rovina CSR

Firemni filantropie a firemni dobrovolnictvi

Zameéstnanecka politika, zdravi a bezpecnost zaméstnanct, vzdélani, rekvalifikace
Zamestnavani minoritnich a ohrozenych skupin obyvatelstva
Rovnost Zen a muzi

Odmitnuti détské prace

Lidska prava

Environmentalni rovina CSR

Ekologické vyroba, produkty a sluzby (standardy fady EMAS a ISO 14000)
Ochrana pfirodnich zdroju

Investice do ekologickych technologii

Ekologicka firemni kultura (recyklace, uspory energie atd.)
Zdroj: Zpracovano autorem dle Trnkova, 2005, str. 31

Jako pfiklad jiného mozného déleni lze uvést rozdéleni do 4 sektort, které pro

odpovédné podnikani pouziva Steinerova (2008), viz tabulka (Tabulka 3). V ramci rozdéleni

podle triple-bottom-line odpovida ekonomicka rovina trhu, socialni je spojeni pracovniho

prostfedi a mistni komunity, environmentalni odpovidd zivotnimu prostiedi. Firma si

nevybird jen jeden sektor, ale pracuje se vSemi, které uptednostiuje podle své strategie

a stakeholderu.

Tabulka 3 Ctyii oblasti odpovédného podnikani

CSR podle 4 oblasti

Trh Pracovni prostiedi

Zivotni prostiedi Mistni komunita
Zdroj: Zpracovano autorem dle Steinerova, 2008, str. 5




3.3.1 Ekonomicka rovina
V nasledujicich odstavcich jsou popsany jednotlivé roviny a hlavni sméry, které do

nich spadaji. V ramci ekonomické roviny CSR je ofekavano zcela transparentni jednani,
dodrzovani obchodni etiky, vstficny postoj k zdkaznikim, dodavatelim a ostatnim
ucastniklim obchodnich vztahti. Partnerské vztahy jsou budovany na zakladé divéry. Pokud
jsou podniky/projekty piredkladany ke zhodnoceni investorim, je CSR zdzemi hodnoceno
vyrazng pozitivné (Kalousova, 2005; Steinerova 2008). Podstatna je i napli podnikani a jeho
vliv na komunitu, region, pfipadné az narodni a nadnarodni Groven (Jefabkova, 2003).
Zalozit ekonomické CSR na aktivitach a komunitach, které podnik zna, doporucuje

i Podskl'an (2015).

Kotler (2013) zduraznuje vliv etickych vnitinich ptedpist firem. Ty nastavuji
pravidla chovani pfi styku se zdkazniky a obchodnimi partnery, a to naptiklad i postup
pfitvorbé cen a nabidek. Steinerova (2008) zatazuje do roviny trzniho prostfedi rovny
ptistup k zdkaznikovi, poskytovani jednoznac¢nych informaci, etickou reklamu, obchodné
korektni jednani a poskytovani jednoznacnych informaci. Pokud podnik jedna odpovédné,
odlisi se od konkurence a castéji se docka loajalnich zdkaznikti, coz zlepSuje jeho

konkurenceschopnost na trhu.

3.3.2 Socialni rovina
Do sociélni roviny spadaji aktivity utvafejici vztahy s blizkym okolim. V prvni fadé

jsou cilem zaméstnanci podniku, ve druhé sousedé/komunita, do niz podnik nalezi.
Steinerova (2008) popisuje divody odpoveédné spoluprace se zaméstnanci. Motivovani
zaméstnanci jsou produktivnéjsi, protoze jsou hrdi na chovani firmy k okoli nebo
na prozaméstnaneckou firemni kulturu. Pro firmu je dtlezita jak produktivita zaméstnancd,
tak také jejich loajalita. Nizka fluktuace snizuje naklady na ziskédvani novych pracovnikl
(samotny proces vybéru, ale také Sir§i portfolio kandidati, ktefi chtéji v takové firmeé
pracovat). Spokojenost zaméstnancti se projevuje i v pozitivnim ptistupu k zakaznikovi.
Zamgéstnanci zvySuji uroven sluzeb a zlepSuji image organizace. Uplatiovanim vhodnych
CSR principtt mize podnik jen ziskat. V idealn¢ vyvazené situaci vsak vitézi obé strany
(podnik i zaméstnanci) navzajem. Zaméstnanci jsou zapojeni do rozhodovacich procesi,
vyuZzivaji finanéni i nefinancni benefity a jsou chranéni pied diskriminaci. Na takovém
pracovisti se mohou bez obav rozvijet, ¢imzZ se stavaji kvalitn€j§imi pracovniky a roste jejich

hodnota na trhu préce.
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Pracovnici mohou byt také soucasti komunity, které existuje v okoli podniku. Podnik
je jiz od zacatku svého pisobeni do komunity zatazen, proto je uzite¢né byt si takového
faktu védomi a vhodné na né&j zareagovat svou strategii pro mistni komunitu. Pro udrzeni
pozitivnich sousedskych vztaht je tfeba vnimat komunitni problémy, fesit aktudlni témata
asvym podnikdnim je nezhorSovat. Pfiklad komunitnich aktivit je darcovstvi,
dobrovolnictvi, podpora kvality zivota nebo podpora vzdélani a kultury. I pokud nebude
brano v potaz budovani dobrého jména, pfinesou dobré vztahy s okolim mnoho pozitiv —
loajalni zékazniky a zaméstnance, podporovatele, partnery a sponzory pro spolecensky

prospéesné aktivity v budoucnu (Steinerova, 2003).

Na diilezité podmince se shoduji Steinerova (2003) a Hlavica (2005). Je podstatné,
aby CSR aktivity byly v souladu s pfedmétem podnikani, idealn¢ jej musi dopliiovat nebo

S nim byt svdzané. Jen takové jsou zajimavé i pro (budouci i soucasné) zdkazniky podnikd.

Sokolovsky (2012) povazuje za hybatele dalSich dvou pilift prave socialni pilit, coz
zdavodnuje: ,, Potencidal socialniho pilire CSR je pro bézné firmy nejdostupnéjsi — presto
zatim nejméné vyuzivanou oblasti u veétsiny podnikateli. Pricinou je nejen zpiisob mysleni
podnikatelii, ale také absence ndavodu a prikladii, které by tento stav dokazaly zménit.
Strategie pro budouci koncepci CSR v sobé snoubi zajmy soukromého i verejného sektoru,
takze se miize stat udrZitelnou a trvalou hodnotou pro zvySovani kvality i mnozstvi
nabizenych sluzeb a produktii obcanum, jejichz naroky stdle rostou (Sokolovsky, 2012,

str. 6).

3.3.3 Environmentalni rovina
Steinerova (2008) popisuje, ze ekologicky zplisob podnikani tkvi rovnéz

vV minimalizaci negativniho dopadu podnikani na své okoli a Zivotni prostfedi. Pokud
stakeholdeti nejsou ekologicky zaméfeni, lze je presvéd¢it finanénimi usporami.
Management lze postavit na minimalizaci a Gspofe zdroji jako je efektivnéjsi vyuziti energii,
prevence zneciStovani, recyklace a znovuvyuziti firemnich prostiedki. Mezi CSR aktivity
vyuzitelné v environmentalni roviné spadd ochrana ptirodnich zdrojl, efektivni spotieba,
ekologicka baleni... Zefektivnéni provozu muze pfinést krom¢ Gspor nova feseni i nové

obchodni ptilezitosti.

Kotler (2013) shrnuje, ze firem orientovanych na zivotni prostiedi je stale vétsi

mnozstvi. Pfi nastavovani odpovédnych pravidel je na problematiku pohliZzeno ze dvou uhlt
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— co muze podnik uc€init jiz nyni a jaké opatfeni zajisti v budoucnu. Soucasnosti patii spise
minimalizace odpadt a kontrola, budoucnosti pak inovace v technologiich a ekologie jako

soucast firemni strategie.

Pro¢ je dilezité propojit vSechny aspekty spolecenské odpovédnosti s vhodnou
komunikaci a zacilenim vysvétluje Hlavica (2005). Vyzkum z roku 2005 vyhodnotil
spotiebitelské preference Briti a Ameri¢and. Ti uznéavaji dulezitost spolecensky
odpovédného chovani firem, ale svlij nazor nepromitaji do ndkupnich preferenci.
Spotiebitelé z vyzkumu nakupovali vice produktu jen v piipadé, Ze se jich CSR aktivity
ptimo dotkly. Od Americ¢ant a Britli ocekdvame pokrokové chovani a vnimame tyto narody

jako trend udavajici — proto vyzkum z roku 2005 povazujeme za relevantni.

Firmy v soucasné dob¢ pfistupuji k CSR nejéastéji formou dari (firemni nadace,
podpora neziskovych organizaci), nebo vlastnimi aktivitami (ty zahrnuji kromé finan¢nich
nakladl navic minimalné jest¢ lidské zdroje). Oblast CSR muze byt vnimana jako lidmi
nedocenéna, ale velké podniky i instituce na ni kladou daraz. Ze svétovych organizaci se
CSR programem muzeme jmenovat Evropskou Unii, OECD, OSN ¢i Svétové obchodni
forum pro udrzitelny rozvoj. Podniky nepotiebuji zacilit na cely svét, ale na své okoli. Proto
se nabizi spoluprace s neziskovymi organizacemi jako vhodnd — rozumi komunité, jejim

potfebam a hledaji partnerstvi (Hlavica, 2005).

Sloucenim tfi rovin CSR vznika uceleny zodpovédny pfistup ke spole€nosti,
ze kterého mohou podniky ¢erpat i budouci vyhody (naptiklad dobrou povést, ¢i motivované
zaméstnance, coz neni primarné cileno jako marketingova a obchodni vyhoda). Z mnoha
divodt je vhodnym strategickych partnerem podniki pravé neziskova organizace —
vysvétleni téchto divodi a principy strategického partnerstvi se zabyvaji nésledujici

kapitoly.

3.4 Neziskovy sektor jako partner CSR

3.4.1 Podstata a charakteristika neziskového sektoru
Svoboda a Brychtova (2008) definuji neziskové organizace jako strukturu, ktera tvoti

zisk za ucelem opétovné investice do cili nebo zisk nevytvarejici. Neziskovy sektor mize
zahrnovat naptiklad nevladni neziskové organizace (zkratka NNO, anglicky pieklad NGO),

zdjmova sdruzeni, druZstva, ptispévkové organizace, pravnické osoby zfizované
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samostatnymi zékony. Nevladdni neziskové organizace musi byt institucionalizované
(s formalni strukturou), soukromé (oddélené od vetejné spravy), neziskové (ptipadny zisk
Z ¢innosti nevraceji zakladatelim), samospravné (fidi samy sebe), dobrovolné (dobrovolnici

se ucastni vlastnich ¢innosti, ¥idi organizaci).

Sedivy a Medlikova (2009) dopliiuji manaZerskou narognost, nesnadnost
a podcenovani neziskovych subjektl, se kterymi je tfeba se vyrovnat. V ziskovém sektoru
je piijemce a platce sluzby/zbozi shodny, coz zde neplati a pfirozené vyvolava mnoho
otazek. Neziskové organizace nevychazeji z podstaty tvorby dobra, ale procesi
S hodnocenim vykonti a tvorby pfidané hodnoty. Prvnim krokem je jasné poslani,
ke kterému musi zaméstnanci vnitin¢ inklinovat, ¢imz reaguji na spoleCenskou potiebu
avymezuji smysl dané organizace. Spravné poslani musi byt jasné, srozumitelné definované
a vymezuje tim jedinecnost organizace. Definované poslani umoznuje ziskat zdroje pro
provozovani, naptiklad i fundraising. Pravni hledisko zalozeni organizace je doporuceno
konzultovat s pravnikem, protoze typ zohledni budouci aktivity organizace, rozhodovaci
procesy, piistup k financovani a danové Gpravy. Zohlednéni pravni formy nelze brat na
lehkou véhu, protoZze zména je komplikovana a vybér nejsnadnéjsi formy v dany okamzik

muze omezit pozdéjsi praktické fungovani organizace.

Boukal (2013, str. 15) se zabyva zajisténim zdroji skrze fundraising, kterym lze
ziskat prostfedky pro provozovani NNO. Boukal (2013), stejné€ jako Svoboda a Brychtova
(2008), vymezuje druhy NNO a vyzvedava, ze pro kazdou pravni formu organizace existuje
oduvodnény odlisny piistup. ,, Neziskovy verejny sektor (verejny sektor, druhy sektor) je
souborem subjektii, které jsou zakladany s primarnim cilem dosdahnout primého uZitku.
Zakladateli jsou verejné subjekty (statni organy, mésta, obce), které vkladaji do zakladanych
samostatnych neziskovych subjektu prostredky bez ocekavani dosazeného zisku, protoze jsou
zainteresovany na daném primém uzitku (tohoto uzitku nelze dosahnout ziskovym zpiisobem
a vzhledem k jeho rozsahu a vyznamu je nutné zalozit samostatny subjekt). Majetek vioZeny
do neziskového verejného subjektu obvykle ziistava v drzeni zakldadajiciho verejného
subjektu (Boukal, 2013, str. 16). “ Do této ¢asti spadaji i piispévkové organizace. Ziizovatel
je vetejnou instituci, kterd musi jednat ekonomicky a je hlavnim finan¢nim zdrojem své
vefejné neziskové organizace. Neziskovy soukromy sektor méa rovnéZ za ukol dosahnout

vvvvv

Ztizovatel (fyzickd ¢i pravnickd osoba) nedotuje NNO automaticky. StéZejnim
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financovanim je fundraising, ktery v idealnim ptipad¢ predpoklada spolupraci statnich

I soukromych zdrojt.

Fundraising lze prelozit jako ziskdvani finan¢nich prosttedki, dosl. péstovani fondu.
Podle Boukala (2013) se jednd o komplexni a dlouhodobou ¢innost zahrnujici planovani
finan¢nich 1 nefinan¢nich zdroji, které jsou projektové vedeny a pfispivaji k cilim
organizace. Tento systém vedeni NNO byl objeven ve cCtyficatych letech 20. stoleti
ve Spojenych statech Americkych. Aktivita vznikla, aby pfinesla strukturovany rad a systém
do neziskového sektoru, ktery byl do té doby chaoticky a netransparentni. Netransparentnost
jednani je dodnes nejvétsim problémem neziskového sektoru. Vznikem pravidel a registrii
NNO se v USA navratila divéra do sektoru a pro velky tuspéch byla rychle rozsifena do

ostatnich zemi.

3.4.2 Historie, situace v Ceské republice
Svoboda a Brychtova (2008) popisuji vyvoj neziskového sektoru v Ceské republice

jako vyznamny a dlouhodoby. Jiz od 19. stoleti byl spjat snarodnim uvédoménim
a politickou emancipaci. Spolkova tradice byla pevna, ale z ideovych divodu byla v letech
1948 — 1989 rusena, majetek byl konfiskovan a ¢innost spolki potlacovana nebo pievedena
pod jiné¢ organizace. Vroce 1989 dosSlo k prudkému naristu novych neziskovych
obcanskych sdruzeni. Thned se zaCala vyvijet legislativa, kterd se postupné rozsifovala
a reagovala na vzristajici zajem obcant. BEéhem 90. let byly utvoteny dva hlavni ndzorové
proudy (sméfovani nepolitické a ekonomicky liberalni), které byly smifeny, kdyZ nevladni
organizace zapojily vetejnost pii povodnich a celkové zvySovaly informovanost. Od roku
2002 existuje v Ceské republice platforma FoRS (Ceské forum pro rozvojovou spolupraci)
sdruzujici 17 ptednich ceskych NNO. Od roku 2003 je FoRS souc¢asti CONCORD (Evropska

konfederace NNO pro krizovou pomoc a rozvoj).

Dlouhodoby historicky kontext potvrzuje i1 Bacuv¢ik (2011). Filantropie
amecenasstvi byly vysadou $lechticti, po kterych dodnes zlstaly pamatky na hradech
a zamcich. Po zru$eni $lechty doslo k pievzeti vzdélanosti méstany a dodnes se lze setkat

s filantropii v kruzich bohatych obc¢ani, ktefi podporuji své kulturni a socidlni okoli.
V neziskovém sektoru jsou zaméstnany asi 3 % ekonomicky aktivnich Cechtl. Jen
tretina NNO ptlisobi na mistni Urovni, zato tfetina na regionalni a zbyvajici tfetina

az narepublikové a vyssi urovni. Relativné mnoho NNO je zdvislé na statnich dotacich,
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takze se potykaji s nedostatkem kvalifikované pracovni sily a téZce obhajuji své adekvatni
postaveni a vefejnou politiku. Finance Cerpaji i ze spolufinancovani zahrani¢ni vladni
pomoci (mnohdy az 80%), mén¢ pak z firemniho a individudlniho darcovstvi, které se v CR

stale rozviji (Svoboda, 2008).

3.4.3 Pravni pohled - situace pred rokem 2014

Fungovani Ceskych nadaci a nada¢nich fondt upravoval zakon ¢. 227/1997 Sb.

V nasledujicim textu je popsano znéni zékona a jeho vyznam, ktery ale uz neni platny.

Nadace i nada¢ni fond byly sdruzenim majetku za Géelem dosazeni obecné
prospésnych aktivit. Cile byly zejména rozvoj duchovnich hodnot, ochrana lidskych prav,
ptirody, kultury, tradic... Zalozeni bylo administrativné naro¢né. Bylo ztizeno pravnickou
nebo zptisobilou fyzickou osobou na zakladé zakona ¢. 227/1997 Sb. Ceskym specifikem je
prave Gprava nadaci a nadacnich fonda samostatnym zakonem. Nadace existuji mnoho let
a zajistuji zdroje ostatnim NNO. Kazda nadace musi spliiovat podminky dané zakonem.
Nadac¢ni fond na rozdil od nadace nemusi upisovat nadacni jméni v minimalni vysi pil
milionu korun ¢eskych. Kazd4 nadace musi spliiovat jednoznacna specifika (jméno, sidlo,
ucel, definice majetku, organy) a byt zapsana krajskym soudem do nadaéniho rejstiiku
(Boukal, 2013).

Z hlediska pravni formy bylo mozné se v Ceské republice setkat nejéastdji
S obCanskym sdruzenim (0. s.), obecné prospésnou spole¢nosti (0. p. s.), nadaci a nada¢nim
fondem. Ministerstvo prace a socialnich véci CR (2013) informovalo o novele zakona v roce
2012. Piijetim zakona ¢. 89/2012 Sh., ob¢ansky zakonik, doslo k transformaci obcanskych
sdruzeni do nové upravenych forem pravnickych osob. Podle zakona ¢. 68/2013 Sh., o
zméné pravni formy, musela byt obCanska sdruzeni (dle své ¢innosti a struktury) pfevedena

na obecné prospésnou spolecnost, spolek nebo Ustav, ptipadné jinou vhodnou formu.

3.4.4 Novela zakona v novém Obcanském zakoniku
Od 1. 1. 2014 nabyva tc¢innosti zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik, tzv. novy

obcansky zakonik. Ten nov€ upravuje pravni poméry pravnickych osob soukromého préava,

mezi nimi i nevladni neziskové organizace.

Nasledujici body shrnuji zmény ve vztahu ke stavajicim NNO:
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e, Nové vymezeni subjektii soukromého prava (korporace, fundace, ustavy).

e Nutnost uvést do souladu vnitini poméry nevladnich neziskovych organizaci
SNovou pravni upravou (statut, organy, atd.).

e Definice tzv. verejné prospésnosti.

o Dalsi nemoznost zakladat obecné prospésnou spolecnost (dale jen ,,0.p.s. ).

o Automaticka transformace o.p.s. do spolku.

o Soucasné projednavani dalsich legislativnich zmén (zdkona o zmeéné pravni

formy, zdkona o statutu verejné prospésnosti (Sebesta, 2013).

Jako pravnické osoby soukromého prava mohou existovat korporace (zde jsou
typicky zafazeny spolky), fundace (nadace, nada¢ni fondy) a tistavy. Ustavy nemaji &leny
jako spolek, ale zaméstnance, jeho majetek neni chranén jako u fundaci, nejvice se podoba
obecné prospésné spolecnosti. Nadale mohou existovat jen obecné prospesné spolecnosti
zalozené pted vstupem nového obcanského zakoniku v platnost. Cilem je zavést status
verejnych prostredkii a danovych vyhod pravnickymi osobami, které se budou moci
dobudoucna vykazovat oznacenim pravnicka osoba se statusem verejné prospésnosti

(Sebesta, 2013).

Z pravniho hlediska bylo nejsnadnéjsi (pouze zménou nazvu) prevedeni na spolek,
¢imz se zmeénily pocty z 84 400 obCanskych sdruzeni (prosinec 2013) na 86 956 spolkt
(prosinec 2014). V kvétnu 2015 existovalo na tizemi Ceské republiky 87 698 ob&anskych
sdruZzeni, 2912 obecné prospésnych spolecnosti, 495 nadaci a 1 442 nadacnich fonda

(Nadace Neziskovky.cz, 2015).

V Ceské republice tedy existuje v soucasnosti pres 92 000 NNO, které musi zajistit
zdroje ke svému fungovani samy. Skrze kvalitni poslani a dobie zpracovany fundraising
mohou oslovit podniky, které disponuji velkym kapitadlem. Pokud podnik akceptuje podporu
NNO skrze svou spoleCenskou odpovédnost (pfijme podporu jako svilj dlouhodoby cil
asoucast strategie), pro NNO se jedna o vyhodné partnerstvi a castecné vyieSeni

existen¢niho problému.
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3.5 Nastroje spoluprace — podoby CSR

3.5.1 Principy spoluprace
Podle Jefabkové a Hartla (2003) nalezi mezi aktivity spoleCenské odpovédnosti

darcovstvi, sponzorstvi, podnikové nadace a nada¢ni fondy, firemni dobrovolnictvi a sdileny
marketing. Kalousova (2005) a Prskavcova (2009) zde navic fadi spole¢enské investovani
(corporate social investment). Nejbéznéjsimi formami podpory se zabyva i BartoSova
(2005), jejiz déleni je nejobsahlejsi, a proto jsou jednotlivé body rozebrany nize. Pokud jsou
podniky v Ceské republice rozdéleny podle obecného darcovstvi asponzoringu, 14 %
podniki se viibec neangazuje, darcovstvi se vénuje 25 % firem, pouze sponzoringu 19 %

podnikil a souc¢asné darcovstvi 1 sponzoringu 42 % dotazanych firem.

Na rozdil mezi sponzoringem a darcovstvim upozoriiuje Bacuvcik (2011).
Darce/darcovstvi je dobrovolna altruisticka akce bez oc¢ekavani vlastniho zisku.
Sponzor/sponzorstvi/sponzoring je podpora (komer¢ni i neziskova) zaloZena na reciprocite.
Jako protihodnotu vkladu ziskava sponzor uzitek. Bézné se jedna napf. 0 reklamni sluzby,

které ale byvaji zpravidla v niz§i hodnoté (odkud pojem sponzorsky dar).

Pojem filantropie zahrnuje podle Kunze (2012) rozmanitou S$kalu aktivit
a vystupovani, které maji za cil podpofit jiné osoby ¢i komunity. Jednim z cilti téchto aktivit
je snaha zvysit Zivotni uroven ne jednotliveu, ale celé spolecnosti. Firemni filantropie
zvySuje uroven zivota v komunité a vytvaii pozitivni pevné hodnoty ve spole¢nosti. ,, Pojem
firemni filantropie byva nékdy nespravné zameénovin s pojmem firemni sponzorstvi
(corporate sponzorship). Tyto dva pojmy se vsak zdsadnim zpiusobem lisi. Firemni
sponzorstvi predstavuje obchodni vztah s ocekavanou a smluvne podlozenou protihodnotou
za financni nebo nefinancni podporu, kterou podnik poskytuje urcitému subjektu (napriklad
neziskové organizaci). Touto protihodnotou muze byt zavazek propagovat jméno darce ve
svych aktivitach ¢i jiné alternativni moznosti, jimiz podnik ziskdava prileZitost prezentace,
verejnou publicitu i pFipadné dalsi vvhody. U sponzoringu tak firmy ziskdvaji za své finance
redlny a primy prospéch. Naproti tomu pri firemni filantropii neocekavaji firmy za své

dobrovolné filantropické aktivity Zadnou protihodnotu (Kunz, 2012, str. 55).”

3.5.2 Konkrétni formy
Finanéni darcovstvi
30



Firemnimu darcovstvi se ve finan¢ni formé darcovstvi vénuje 87 % firem. ,,Své
sluzby v ramci firemni filantropie naopak poskytuje jen 31 % firem, dobrovolnou prdci svych
zameéstnancii vénuje 13 % firem. 96 % firem pritom podporuje vybrané neziskové organizace
primo. Dlouhodobé partnerstvi (dlouhodobou podporu vybranemu subjektu) vyuziva 50 %
firem a 23 % firemnich darcu md zkuSenosti se spolecnym projektem s neziskovou
organizact. Nejvice vyuzivanou a nejjednodussi formou podpory je v CR i zahranict piima
podpora prostrednictvim financniho ¢i vécného daru. Tato podpora spoc¢iva v tom, Ze firma
daruje prostredky na podporu verejné prospésného projektu. Stejné tak miize firma
realizovat svou podporu prostiednictvim viastni firemni nadace nebo nadacniho fondu, ktery
si za timto ucelem zaloZila. Existuje ale rovnéz rada dalsich zpiisobii, jak se miize firma do

filantropickych projektit zapojit (Bartosovd, 2005, str. 36).

Jetdbkova a Hartl (2003) vysvétluji princip finanénich dart. Sponzorska/darujici
organizace pristupuje k darovani pro konkrétni ucel, ktery je pfedem stanoven a obsahuje
body plnéni. Takova organizace muze sledovat vhodné pouziti daru, miize pozadovat
reportovani o pouziti financi a v ptipad€ Spatného nakladdani (pouziti na jiné nez predem

domluvené aktivity) pozadovat vraceni celé ¢astky daru.
Nefinanc¢ni darcovstvi

Ptikladem nefinan¢niho déarcovstvi je naptiklad propagovani spolecné vize/aktivity na
majetku podniku ¢i jeho vyrobcich. Situace je vyhodnd pro obé strany, protoze je soucasné
propagovana spole¢na myslenka, neziskova organizace a zarovenl podnik a jeho produkt.
Podniky nabizeji 1 sluzby, naptiklad podporu ve financich, administrativ€, pravni
poradenstvi, Ucetnictvi, auditu, poradenstvi... B&zné je i zapujCeni prostor, vybaveni,
poskytnuti reklamnich materiala, distribucni sit€. V posledni dobé nabyvéa na oblibenosti

propujceni dobrovolné prace zaméstnancii, které bude rozebrano nize (BartoSova, 2005).

Produktové spojeni je na jednu stranu vyhodné, spotiebitelé pozitivné vnimaji asociaci

produktu a firemniho CSR. Je ale tfeba peclivé sledovat hranici mezi CSR a marketingem.

Dalsi mozné formy kooperace neziskového sektoru a firem, kde existuje prostor

pro synergickou spolupréci, rozebira BartoSova (2005):
Firemni nadace/Firemni nada¢ni fond
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Firemni nadace jsou organizace, jejichz fundraising je zalozen na partnerstvi
s podnikem, ktery je zalozil. Podniky zajistuji vétSinu financi na realizaci vetejné
prospésnych projektii a fungovani nadace. Po pravni strance splituji vSechny podminky jako
jiné nadace a jsou samostatnymi pravnimi subjekty. Financovani probiha skrze ro¢ni ptid€ly
rozpoc¢tu od zakladajiciho podniku nebo spravovanim nada¢niho jméni, které generuje
vynosy. Z téchto vynost je nadace financovéna. Sekundarnimi zdroji mohou byt napf.
piijmy od jinych podnikt.
Sdileny marketing (cause related marketing)

Podstata sdileného marketingu je propojeni ziskovych aktivit se spolecenskou
odpovédnosti. Piikladem je marketingova podpora vybraného produktu, z jehoz prodeje je
darovéna predem urcena castka na dobrocinné ucely. (Koupi produktu X podpofite Y.
Z kazdého prodaného kelimku darujeme jednu korunu na...) Cause related marketing ma
své koteny ve dvacatych letech 20. stol v USA. Vyrobce bonbont garantoval rozdéleni ¢asti
zisku détem v sirotéinci. Nastroj se stal béznym. Dobfte koncipovany a realizovany sdileny
marketing mutze zvysit firemni divéryhodnost, ptidat konkurenéni vyhodu a oslovit

stakeholdery.
Matchingovy fond

Matchingovy fond vznikl od anglického slova match, coz znamena v piekladu shoda,
kombinace ¢i partnerstvi. Jedna se vlastné o tradi¢ni formu kombinace angazovanosti
zamé&stnancl a firemni podpory. Finan¢ni prostfedky, které jsou vybrany od zamé&stnanct
a podpofeny finan¢nimi prostfedky podniku. Ten je poté ptispévky zndsobi, nebo navysi.
Skoleni a vzdélavani

V ramci CSR mohou podniky poskytovat své sluzby, rady ¢i Skoleni neziskovym
organizacim zdarma ¢i vyrazné levnéji. Podpora poradenstvi je pro neziskové organizace
pfinosnd, protoZze rozviji vetfejné prospéSné projekty pomoci konkurenéné schopnych
meéfitek. RovnéZ minimalizuje naklady. V neposledni fadé je podstatnd pifi zvySovani
odbornosti a profesionalizace. Neziskova organizace ziska profesionalni ptehled a porozumi

obchodnim praktikam.

Ucast ve spravnich radach a grantovych komisich nestatnich neziskovych organizaci
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Zastupci ziskového i neziskového sektoru spole¢né rozhoduji 0 planovani a realizaci
verejné€ prospeésnych projektil. Neziskova organizace do spoluprace piinasi znalost prostiedi,
komunity a socialni sféry. Podniky jsou z principu svého nastaveni (generovani zisku)
zpravidla efektivnéjsi a schopnéjsi v planovani. Oboustranna spoluprace idealné¢ piinasi

obsahové hodnotny projekt, ktery je manazersky precizné zvladnuty.
Firemni dobrovolnictvi

Firemni dobrovolnictvi sestdva ze zaptijceni dobrovolné pracovni sily zaméstnancti
na kratkodobé/dlouhodobé projekty NNO. Pro neziskové organizace je dulezitd pomoc
prostiednictvim znalosti a dovednosti — zkuSeni odbornici a manazeti jsou obvykle
proneziskové organizace prili§ drazi, nemohly by je zaplatit. Firemni dobrovolnictvi je
oblibenou cestou jak zlepSovat vztahy mezi podnikem a mistni komunitou. Firemni
dobrovolnictvi miize predchazet spole¢nému planovani projektl (odstavec vyse), protoze
pomaha profesionalizovat neziskové organizace a jejich zaméstnance. Pozitivnim vlivem je

1 moznost dobro¢inné aktivity ve smyslu stmelovani kolektivu (BartoSova 2005).

Existuje vice rovin pohledii na dobrovolnictvi. Podle Bacuvcika (2011) je mozné
vnimat dobrovolnictvi jako formu darcovstvi — €asu, hodnot, energie, znalosti dobrovolnikd.
Dobrovolnik jako realizator myslenky je cennym a vstiicnym propagatorem, jehoz Ciny lze
vnimat jako fundraising. Druhy pohled pracuje s dobrovolniky podobn¢ jako zaméstnanci,
formou managementu lidskych zdroji. Trendem je profesionalizace dobrovolnictvi, kdy

dobrovolniky mize za Uplatu zprostfedkovat napt. agentura.
Spolecensky odpovédné investovani

Dalsim pfistupem, ktery pouZzivaji dlouhodobé a strategicky orientované organizace
je angazovanost v problematice, ktera je organizaci blizka. Podnik vyznamné pracuje
s komunitou, svym okolim, aby zlepsil situaci, ve které vSichni spole¢né ziji. Aktivity jsou
oznacovany jako spoleCenské investovani (social investment), protoze organizace o¢ekavaji

za svou investici piinos v budoucnosti (Kalousova, 2005).

Prskavcova (2009) piSe o nutnosti peCovat o své okoli. Podniky jsou si védomy
Spatné ekologické situace na planeté, katastrof a dlouhodobé neudrZzitelného podnikani.
Investofi z financni sféry sice pocitaji s likviditou, vynosnosti, rizikem, ale nové
i se specifickou etickou slozkou. Ta zahrnuje moralku, odpovédnost, ekologii, udrzitelnost.

Progresivni podniky udavajici trendy v podnikani zajima osud lidstva, protoze bez n¢j
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neziskaji obchodni partnery ani zakazniky. Social responsible investing je investice do firem
a jejich cennych papirt, kdy spliuji zdsady CSR z vnitiniho i vnéj$iho pohledu. Pokroc¢ilym
vyvojem vznikly tzv. SEE fondy (social ecology ethic funds), které v portfoliu pracuji jen
s podniky spliujici myslenky CSR ve vSech rovinach. Jednim z predstavitelii tohoto
zptsobu investovani je skupina KBC a pod ni spadajici CSOB, ktera v Ceské republice
nabizi investovani i do jesté specifiétdjsi skupiny eko-fondd. Eko-fondy jsou v CSOB
zamé&feny napiiklad na vodni bohatstvi, zmény klimatu nebo harmonicky rtst. V budoucnu
1ze o¢ekavat narust vyznamu SRI, které nyni piitahuje spiSe inovatory a investory hledajici

alternativy.

3.6 Sblizeni a spoluprace nestatnich neziskovych organizaci s podniky

3.6.1 Synergie obou sektorU
Popularizaci mezisektorové spoluprace rozepisuje Kalousova (2005), ktera ji vnima

od vstupu Ceské republiky do Evropské Unie. Postoj zemé& k CSR podniky ovliviiuje, zaleZi,
zda a jak podpoti mezisektorovou spolupréci, ptiznivé zvyhodni firmy majici filantropii a
CSR za nezbytnou soucast svého podnikani. Jednim z pozitivnich postojt je zapojeni celé
zemé. Velka Briténie je lidrem v pozitivnim postoji statii k CSR. Komplexni vizi podporuji
dvéma vydanymi narodnimi CSR reporty, kterymi propaguji samotnou aktivitu reportovani,
ocenuji podniky v narodnich soutézich, uznavaji dary NNO jako dafové odecitatelnou

poloZku.

Podnikéani podle CSR je provazano s budovanim pevnych a provdzanych vztaha
s obchodnimi partnery, zaméstnanci 1 okolim. Hodnotovy aspekt takového pocinani spojuje
CSR podnikii se zdméry neziskovych organizaci. NNO primarné nevytvateji zisk, ale
hodnoty, jejich cile jsou hodnotové orientované (value driven). V zahrani¢i je bé&zné
spoleCensky odpovédné aktivity vice popularizovat, protoze je to dilezitd informace
pro zameéstnance i obchodni vztahy (dodavatele, odbératele). Pfidand hodnota podniku jako

zodpové&dného, ditvéryhodného partnera je stale rostouci.

Jak mohou firmy budovat nefinan¢ni cile, kdyz teprve hledaji novou legitimitu
u svych obchodnich partnert a blizké komunité? Pro neziskovou organizaci je vybudovani

znacky, duvéry a transparentnosti naprosto kliCovym ukolem. NNO vytvareji skute¢né
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hodnoty, po kterych komer¢ni firmy touzi. Pohled na oba sektory ukazuje prolnuti jesté

z lidského pohledu — lidé z komer¢nich subjekti jsou darci, dobrovolnici nebo klienti NNO.

Odpovédnost firem ovliviiuje bézné zivoty lidi. Diky firemnimu financovani je
prostor 1 pro projekty, které se nejevi jako Cisté charitativni. Jde o podporu studentt,
drogovou prevenci, péci o urCitou skupinu obyvatel. Podniky se snazi vstoupit do Zivotl
vetejnosti jinak nez jako komercni, vydélecny subjekt. NNO jsou pro podniky silnym
partnerem, protoze v komunité¢ vznikly, rozumi jejim problémiim a potfebam. NNO jsou
pfirozenym a vyhodnym partnerem pro firemni projekty, protoze ptinasi odbornost a dobrou
reputaci. Pokud je koncept systematicky zpracovan a je vyhodny pro ob¢ strany, mize

vzniknout plnohodnotné a ptinosné partnerstvi (Kalousova, 2005).

Podle Vernise (2006) jsou si oba sektory védomy vzajemné narQstajici provazanosti.
Firmy bez NNO nedokdzi oslovovat komunity, které nevyuZziji aktivity dlouhodobé
udrzitelnych projektl, pokud na né neziskové organizace neziskaji financovani. Vernis
potvrzuje potiebu partnerstvi obou sektorti. Ve 21. stoleti byly NNO postaveny pred vyzvu
globalnich problémti a komercni sektor celil socialnimu tlaku, kdy byl pod dohledem
socialnich siti a musel celit tlaku vefejnosti. Situace vyustila ve zvySenou socialni
proaktivitu. Podniky vyhledavaji partnerstvi s NNO stale castéji, aby porozumély trhu
a socialné zapadly. Neziskové organizace se u¢i byznys stylu, ptipravuji dlouhodobé plany
a strategie, které jim zajisti budoucnost. Vice nez kdy diive vznikaji smluvné podlozena

partnerstvi a reaktivni soub&zny model je t¢éméf minulosti.

3.6.2 Vyhody/specifika spoluprace s neziskovym sektorem
Bartosova (2005) povazuje jakoukoli formu spoluprace s neziskovou organizaci

prospésnou i pro samotnou firmu. Z dlouhodobého hlediska se angaZovanost v prospésnych

aktivitach podniku vyplaci. V neposledni fad¢ je dllezity fakt, Ze podnik vlastnim jednanim

vvvvv

e Zvyseni loajality zdkazniku.

e Posileni znacky, vétsi povédomi (vztahy s vefejnosti jsou mocnym nastrojem
prace s vefejnosti, ktery pomaha vytvéaret kladnou image a chapat Sirsi
souvislosti).

e Lepsi povést v komunité (diky pochopeni komunity ziskd podnik pfedstavu
0 jejich potiebach a jeho strategie mtze byt efektivngjsi).
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e Konkurencni vyhoda (dobra reputace podniku pozitivné ovliviiuje
stakeholdery).

e Efektivnéjsi interni komunikace (pokud se zaméstnanci identifikuji s filosofii
spole¢nosti, jsou vykonngjsi a loajalni).

e Danova zvyhodnéni (dary jsou nedanovymi naklady, které lze odepsat

ze zékladu dang).

Podle Boukala (2013) je prospéch z partnerstvi NNO a podniku oboustranny. NNO
jsou podporovanym subjektem — pro podnik ma i marketingovy vyznam, ale nesmi byt
jen ucelova (viz kapitola Marketing spolecenské odpovédnosti). Od 19. stol. ptichazeli
mecena$i zfad podnikateld, kteii v Ceské republice vytvateli spoletensky prosp&sné
projekty (pi. détsky domov FrantiSka Ringhoffera, kulturni a spoleenské centrum
pro umélce Alexandra Brandejsa). Dnesni podniky maji nékolik podminek, které musi NNO
spliiovat. V pfipad€ uspésného partnerstvi jsou charakteristickymi rysy CSR jako

fundraisingu:

e Déleni pozornosti podniku dle triple-bottom-line (podniky nesleduji jen vlastni
aktivity, ¢imz vznika motivace k projektim s NNO znalé dané oblasti).

e Podnikové aktivity jsou dobrovolné.

e Chovani podnikti ovliviiuji pravidelnd jednani se stakeholdery.

e Dlouhodoby charakter CSR (aktualni ekonomicka situace podniku mé mensi
vliv na CSR nez naptiklad na sponzorstvi).

e Pro podnik je kli¢ové zachovat CSR aktivity transparentni a nezvelicované.

Partnerstvi pro NNO neznamena jen ziskavani financi. A¢koli neziskové organizace
pouzivaji ke své propagaci i natlakoveé prvky, musi je vyuzit ve vyvazené kombinaci. Cesta
ke spolupraci s podniky vede ptes moralni apel, nabidky propojeni na cilovou skupinu

a vzbuzeni zajmu (Bacuvc¢ik, 2011).

Ziskat podnik jako zdroj fundraisingu je vyhodné, ale vyZaduje velké tsili NNO.
Spoluprace je vyjimecna a harocna, protoze ¢len NNO (fundraiser) musi porozumét strategii
a motivaci podniku a zarovei jeho ptedstaviteld. Pokud je predstavitel spole¢nosti zaroven
¢lenem NNO, oteviraji se témata pro spolupraci snaze. Podnik méa Vv zajmu stat se

podporovatelem, jen pokud z aktivit bude profitovat (Boukal, 2013).
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3.7 Marketing spolec¢enské odpovédnosti
Marketing je pfirozenou soucasti vedeni firem, je svazan s jejich strategii a vizi.

Ve spojeni se spolecenskou odpovédnosti musi byt precizné nastaven, aby podstata CSR

nebyla zneuzita pouze k propagaci. Nasledujici kapitola shrnuje specifika tohoto problému.

3.7.1 Marketing jako soucast odpovédnych aktivit
Bacuv¢ik (2011) vnima klasicky a neziskovy/socialni marketing jako shodny pfistup

ke zviditelnéni a komunikaci produktu v cilové skupiné. Odlisna jsou specifika komunikace,
tedy nastroje a techniky a jejich pouziti.

Kotler (2013) popisuje u¢inny marketing jako eticky, hodnotny a spolecensky
ambice zaméstnanct, zajem médii a ménici se praktiky v segmentu obchod — obchod.
Podniky pfijimaji proaktivni roli v ramci spole¢enské odpoveédnosti a vefi, ze ziskaji uznani
vSech stakeholdert, zejména akcionarti. Marketéfi musi ve svém jednani reflektovat
povédomi o CSR aktivitach podniku. Jako socidlni pfistup k marketingu je vniman kazdy,
ktery obsahuje aspoi jeden neekonomicky cil souvisejici s obéanskym blahobytem. Ptiprava
prospésného marketingu, tedy spojeného se CSR ¢i spolecensky odpovédnou aktivitou, musi

byt pecliva zejména zde:

e Vybér mezi kauzdlnim marketingem (spojeny s kauzou, situaci)
a spolecenskym marketingem (prosazuje, zviditeliiuje, fesi problém).

e Specifikace konkrétnich né€kolika malo aktivit (Siroké spektrum dart je
neefektivni mrhani zdroji a pozornosti).

e Ocekavani vyvazeného dopadu (zapojenim se do boje proti rakoviné¢ muize
podnik splynout s mnoZstvim dalsich spolubojovnikii. ReSenim je
specializovat se na méné ,,popularni* téma, pfipadné jeho segment).

e Aktivita v souladu s image a pozadovanym vyzafovanim podniku.

e Zamysleni o zabavné-vzdelavacim piistupu.

e Analyza positioningu klientil, vybér nejptipravenéjsi skupiny/trhu.

e Tvorba jednozna¢né kampané s vyuzitim partnerd, prosty medialni obsah.

e Zapojeni komunity, zamé&stnanci, dobrovolnikd.

Marketing je Casto vniman jako nastroj k idealizaci produktu, jeho reklamé,

podminénému prodeji. Takovému netransparentnimu chovani se pravé neziskovy sektor
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snazi vyhnout. Proto je tfeba porozumét marketingu jako komplexni védni discipliné
zahrnujici ekonomické, etické a odpovédné prvky, které mohou byt zneuzity stejné jako
jakékoli jiné. Podniky se spojuji s neziskovymi organizace prave proto, aby od nich ziskaly
punc divéryhodnosti a otevienosti. V neziskovém sektoru a CSR je tieba pracovat se
zvySenou citlivosti, protoze pravé pozitivni hodnotové vniméni je nejtéz$i vybudovat

a nejsnadnéjsi ztratit (Bacuvcik, 2011).

3.7.2 Specifika marketingové komunikace
Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu (vychazi z tzv. 4P,

v piekladu produkt, misto prodeje, cena produktu, propagace/reklama). ,,Jiz pri vytvareni
strategie CSR je potrebné zabyvat se budouci komunikaci CSR aktivit firmy, nebot to miize
vyznamné prispét k zefektivnéni CSR firemni politiky. Komunikace CSR aktivit by méla byt
smérovana nejen na zakazniky, obchodni partnery ci investory, ale pozornost by méla byt
také zamerena napriklad na zaméstnance firmy, mistni komunitu, spotiebitelské organizace,

respektive Sirokou verejnost (Kunz, 2012, s. 124).

Specifika neziskového sektoru jsou podle Bacuvéika (2011) neplanované ad hoc
zadosti o spolupraci a nedostate¢nost marketingové komunikace. Existuji i vyjimky
vyuzivajici potencial rychle se Sificich socidlnich siti, ale obecné¢ jsou NNO malo viditelné
a komunikaci nevnimaji jako dileZitou. ,,Marketing neziskovych organizaci se predné
neobraci pouze na ty, kteri spotiebovavaji jejich sluzby, ale také (a hlavné) na ty, kteri je
a uhrady produktu je rozdeélena mezi dva ,,zakazniky “... pracovnici povazuji fundraisingove
aktivity, které jsou soucdsti marketingu za néco, co neni imanentni soucdsti jejich prace, ale

¢

jakési , nutné zlo“...(Bacuvcik, 2011, str. 17).” Boj o zviditelnéni je podstatny jak pfi
konkurenci ziskavani partnert, tak i klientd. NNO ve vétSiné piipadii hledaji blizci klientd,

proto musi marketingova komunikace odpovidat jejich potfebam.

Pro podniky je CSR komunikace obzvlasteé dilezita, protoze odlisuje CSR
od bézného provozu firmy. Zpusoby komunikace typické pro CSR jsou odlisné podle
cilovych skupin. V Ceské republice lidé informace o spoledenské odpovédnosti sami
nevyhledavaji. Z toho Ize usoudit dulezitost marketingu — interniho i externiho, ktery
zahrnuje vhodné nastaveni aktivity vii¢i skupin€ a zvoleni komunika¢niho kanalu a sdéleni

(Hejl, 2005).
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S odlisenim klasické marketingové komunikace souhlasi Kotler (2013). Podstatny je
aspekt Sirokospektralniho sdéleni — jednotlivé nastroje pisobi na nékolik skupin najednou
(pt. oznameni formou letackt ve firmé, které vnimaji nejen zaméstnanci, ale i obchodni
partnefi, zakaznici, rodinni pfislus$nici zaméstnanci, dodavatelé, nahodni kolemjdouci aj.).
Pfesna segmentace trhu a komunikace zvolena ,,na miru“ cilovym skupinam je obtizné
nastavitelnym, ale mocnym nastrojem. Nize jSOu popsany piistup a tradi¢ni/nejvhodné;si

komunikac¢ni kanaly.

S témi kanaly souhlasi Jetabkova a Hartl (2003), jez pouzivaji d€leni na interni
a externi komunikaci. Interni je komunikace se spolupracovniky a zaméstnanci, ktefi
potfebuji znat souvislosti a impulzy stojici za CSR. Externi komunikace je vic¢i vnéjSimu

svétu a klade diiraz na povédomi o podniku.

3.7.3 Zameéstnanci a komunikace
Interni komunikace je prvek, ktery byva v praxi opomijen, tvrdi Kotler (2013).

Takové chovani je chybou, kterd mlize mit fatalni disledky. Zaméstnanci, tedy lidé, kteti
ptichazeji s firemni komunikaci do styku denné, jsou nositeli firemni kultury, komunikace
a vSech sdéleni. Mohou byt automatickymi propagatory firemnich myslenek, ale maji i moc
poskodit image firmy (negovanim aktivit, které firma provozuje, zméni chapani/vyznam

sdé€leni, neznalosti poSkodi vyznam aktivit).

Komunikace k zaméstnanciim ¢asto probiha pies firemni ob&éznik. Takovy kanal ma
minimalni Sanci, aby zaujal zaméstnance, problematiku mu vysvétlil a vzbudil nadSeni
pro projekt. Pokud bude CSR spravné nastavena, zaméstnanec aktivitam své firmy porozumi
a stane se Sifitelem informaci, coZ podpoii jeho pracovni moralku, 1 personalni marketing
podniku a celkové se projevi na vztahu k zakaznikovi. Idealniho zapojeni zaméstnanci do
CSR bude dosazeno pii splnéni ptedpokladu, ze firma pouze neprezentuje informace, ale
zameéstnance do projekti aktivné zapojuje. Mize tak byt ucinéno skrze zpétnou vazbu,
pfipominky a navrhy, schranky na pfipominky, soutéze — tedy aktivni podileni se na
vytvareni projektu. Pt. soutéZ s CSR tématem pro zaméstnance, spole¢né vytvaieni etického
kodexu zaméstnanci, stinovani manaZerti, manudlni prace, podpora firemniho

dobrovolnictvi (ne nutné finan¢ni, spiSe propagacni).

Skacelik (2010) zminuje n€kolik ¢astych moznosti komunikace, které maji vzdy i své

nastrahy. Snadno realizovatelné jsou:
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Reklamni plochy

Vyhodou je snadnd vyroba a umisténi, vizualn¢€ poutavé plochy zarucené¢ zaujmou.
Uskalim je vybér vhodného sdé€leni, které bude stru¢né, srozumitelné a nepotlaceno

vizudlem.
Pravidelné schiizky vS§ech zaméstnancii, Skoleni

Efektivni komunikacni kanal, ktery dokaze zaméstnanciim problematiku vysvétlit

a podminit v nich zajem o spolupodileni se.

V praxi je uskalim schiizek velké mnozstvi zaméstnanci v mistnosti, nedostatek
Casu, nemoznost vénovat se jednotlivym dotaztim, ostych zaméstnanci. V publikaci je
zminéna dilezitd uloha odborovych organizaci, kterd skrze svou strukturu informuje
vSechny zaméstnance. Povazuji za vhodné doplnit, Ze nejmocné&jSim motivacnich faktorem

pro vSechny zaméstnance je iniciativa z jejich vlastnich fad.
Nabor a vybér zaméstnanci

Podle odhadt bude urovenn CSR pro uchazece stale dulezitéjsim faktorem pti vybéru
zaméstnavatele. V soucasné dobé€ je Castcjsi personalni marketing, ktery vSem uchazectim
mimod€k oznamuje CSR aktivity podniku, ¢imZ zvySuji povédomi u zaméstnancii
I vefejnosti.

Interni ¢asopisy, emaily, intranet, interni broZury

Relativné levna forma pravidelné komunikace, kterd se dotyka Sirokého poctu
zamé&stnancl. V téchto formach je vétSinou zaméstnanec pasivnim piijemcem a kvili

nemoznosti zaméfeni se na konkrétni skupiny ve firmé je tato komunikace vagni.

3.7.4 Komunikace s verejnosti
Ucastnici mimo podnik jsou predevsim lidé, ktefi piinasi do podniku zisk. Aby byla

firma uspésna v CSR, musi byt uspésna i na poli byznysu, tedy v komunikaci k externim
ucastnikim. Z tradi¢nich marketingovych nastrojt se dotyka CSR nejvice marketingovy mix
(soubor komunikacnich cest a tvorba sdéleni), ktery po spravném slozeni oslovuje
pozadovanou skupinu pozadovanym zplsobem. Jak bylo zminéno, propojeni CSR
a produktu funguje nejvice za predpokladu, ze CSR aktivitu pocituje samotny zakaznik.
Komunikace k vetejnosti je specificka i tim, Ze na rozdil od zaméstnanecké byva detailné&ji

propracovana. Kazda firma je postavena do role komunikdtora — ty vétsi voli pomoc
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marketingovych agentur, odbornikli v oblasti PR, né¢které buduji vlastni oddéleni
s odborniky. Podniky nefesi, zda by mély komunikovat, ale zptisob sdéleni a jeho idedlni

formu a kanaly.

Moderni organizace stavéji svou komunikaci na jednotném odrazovém
mustku — tzv. marketingovém komunikacnim mixu (z anglického 4P, v ptekladu vyrobek,
cena, distribuce, komunikace), ktery vsak v dnesni dobé nepotiebuje dostatek informaci
pro celistvy marketing. Cely marketingovy mix (ten je nadiazen komunika¢nimu) musi byt
dobie nastaven, protoze lidé se stavaji spolecensky vice uvédomélymi. Mnoho podniki jiz
nyni vyuzivaji CSR, aby se odlisilo od konkurence — ze zahrani¢nich naptiklad The Body
shop, Patagonia, McDonalds, Ben & Jerry's (Kotler, 2013).

CSR reportovani

Mezinarodné¢ uznavané i reporty lokalni trovné poskytuji komplexni piehled
0 aktivitach podniku. Pomoci reportu l1ze komunikovat se stakeholdery i S vefejnosti, ktera
se zajima o konkrétni idaje. Report je Casoveé narocny, ale poukdze na vSechny aktivity,
které popiSe do detailu. Mezi nevyhody patii nédkladnost a ptilisnd odbornost (Skacelik,

2010).

Reporty jsou vydavany dobrovolné a slouzi nejen ke komunikaci CSR aktivit.
ProtoZe béhem sestavovani dochézi k podrobnému rozebrani aktivity, mize dojit k nalezeni
rezerv ke zlepseni. Naro¢nost tvorby reportu pro investory a finan¢ni instituce je zarukou

stability a dobrého vedeni podniku (Trnkova, 2005).
Reklama, vztahy s veiejnosti (public relations, PR)

Reklama tvofi samotnou podstatu vztahi s vefejnosti. Reklama informuje
0 konkrétnim projektu, zato PR piisobi spise dlouhodobé a obecné informativné. Obé
metody oslovuji Siroké skupiny a nepatii ke snadno realizovatelnym. Nejzadanéjsi, ale velmi

obtizné, je spojeni CSR komunikace s napojenim na koupi produktu (Skacelik, 2010).
Blogy

Blogy neboli internetové zapisniky informuji S minimalnim zpozdénim o aktivitach
V podniku. Uzivéani blogli béhem poslednich tii let rapidn€ nabylo na vyznamu. Blogovani
je prirozenou, pomérné levnou a mocnou zbrani v internetové komunikaci (Stejskalova,

2008, in Skacelik, 2010).
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3.8 Kritika konceptu CSR
Kunz (2012) systematicky déli kritiku CSR na dva proudy — Friedmanovu a Riechovu

kritiku. Vyvojem CSR ziskava zastance, ale i své odpirce. Milton Friedman, nositel
Nobelovy ceny za ekonomii, byl zastancem mezniho klasického pojeti CSR. Friedman
publikoval béhem své kariéry ¢lanky, ve kterych kritizoval CSR jako element tfisténi
pozornosti od hlavniho cile vSech podnikii — generovani zisku. Friedman vnimal CSR jako
zbyte¢né dodatecné naklady, které zvysuji cenu vyrobkt i vydelka. Principem podnikéni je
generovat co nejvyssi zisk, manipulaci S touto myslenou lze otiast celym svobodnym
systémem svéta. Robert Reich, profesor Univerzity v Berkley a soudoby vyrazny kritik CSR,
rovnéz vnima spolecensky odpovédné smefovani jako rozptylovani. Reich podniky varuje
pfed piebirdnim zodpovédnosti od vlad, které maji fesit socidlni otdzky v ramci celé
spole¢nosti. Pokud podniky nahrazuji ¢innost vlady, neni to pozitivni pro obcany a dokonce
1ze takové aktivity vyuzit jako politicky lobbing. CSR je novy néstroj vztahd s vetejnosti,

kterym podniky manipuluji s obCany.

Bacuvcik (2011) upozoriiuje na obtiznost spoluprace v ramcei neziskového sektoru
a socialniho marketingu. Predpokladem hodnoceni vysledki a moznosti jejich dolozeni je
zavislé na tom, zda jsou cile zméfitelné. Neziskovy sektor, stejné jako CSR, pracuje
s hodnotami, nazory a postoji. Ty jsou nanejvy$ obtizné¢ meéfitelné a v ramci vyzkumi

ovlivnitelné i koncepci Setteni.

V souvislosti s koncepty odpovédnosti se objevuji i terminy pinkwashing (tvorba
zamérné falesného pozitivniho dojmu o produktu ¢i podniku) a greenwashing (Cesky
ekvivalent ,,natirdni na zeleno®, tedy ekologicka prezentace podniku ¢i produktu za ti¢elem
pozitivnich dojmii, nemusi byt zaloZeny na skute€nosti). PouZiti redlného CSR v praxi brani
mald podpora nejvyssiho vedeni velkych podnikil a otevienost malych a stfednich firem

k aktivitam a propagaci spolecensky prospé&$nych aktivit (Kunz, 2012).

Nejpadnéjsi argumenty proti CSR podle mnoha odbornych odptirct (Karnani, 2010;
Capaldi, 2004; Robbins, 2004 in Kunz, 2012) jsou:

e CSR je klam a jen pouhy néstroj pro vztahy s vefejnosti.
e Aktivity jsou bud’ neefektivni, nebo nejsou k tématu.

e Aktivity jsou vedeny povétSinou neodborné.
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CSR omezuje maximalizaci zisku.

Ztrata konkurenceschopnosti kviili vy$§im nakladim.

Aktivity nejsou transparentni.

Podnikatelé ziskavaji ptiliSnou moc.
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4 Prakticka cast

V nasledujicich kapitolach je predlozen vyzkum provadény v ramci diplomové
préce, ktery je slozen z n¢kolika vyzkumnych Setfeni. Jednotliva Setfeni zjist'uji praktické
pohledy na spolecenskou odpovédnost porovnadnim ocenénych spolupraci a nazorii
odbornikli z neziskové praxe. Metodologicky postup vyzkumu je postupné rozepsan

a rozd¢len do jednotlivych etap.

Prvni realizované Setfeni analyzuje spolupraci firem ocenénych prestizni cenou Top
odpovédna firma® s neziskovymi organizacemi. Vystupem je typizace spoluprice a odhaleni
spole¢nych rysi uspésnych projekti. Dalsi dvé Setieni jsou zaméfena na odborniky z oblasti
spolecenské odpovédnosti, a to ze strany neziskové organizace nebo oddéleni CSR
v podniku. V praci jsou vSechna Setfeni detailné popsana vcéetné vyzkumnych otazek,

metodiky a celkovych vysledki.

4.1 Vyzkumné Setfeni | — Sekundarni analyza dokumentt dle oblasti

plisobnosti
Prvni vyzkumné Setfeni porovnava oblast ¢innosti podnikt aktivnich v oblasti CSR

a oblast ¢innosti neziskovych organizaci, které vzajemné& spolupracuji. Souvislosti jsou
zjistovany analyzou dokumentl. Vybrany vzorek podnikl je sestaven z firem ocenénych
prestizni cenou Top odpovédnd firma, protoze pravé tyto podniky vykazuji ptfedpoklady
uspesné spoluprace s NNO a cesty k ni. Cilem Setfeni je rozdéleni podniki a neziskovych
organizaci podle oblasti pisobeni do nékolika skupin. Dale nasleduje analyza, zda se stejna

odvétvi navzajem ovlivituji a vykazuji shodu ve vybéru neziskového partnera.
Udaje jsou ziskany z vefejné dostupnych zdroja spole¢nosti Byznys pro spole¢nost,
ktera cenu Top odpovédna firma ud€luje. Metoda slouzi také k ujasnéni vybéru respondentti

v dalSich Setfenich.

vvvvvv

podobéach existuje vice nez deset let.
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4.1.1 Cile a vyzkumné otazky vyzkumného Setreni |
Cile prvniho vyzkumného Setfeni jsou nastaveny v kapitole 4.1, tedy:
e Charakterizovat oblasti podniki a neziskovych organizaci podle ptisobnosti.
e Identifikovat nastrahy branici uspé$né spolupraci neziskového a ziskového

sektoru.

Za Ucelem dosazeni vySe uvedenych vyzkumnych cilii jsou stanoveny vyzkumné
otazky. Zjisténa data ze soutéze jsouU setiidéna a rozdélena podle oblasti podnikani podniku
a podle oblasti ¢innosti NNO. Poté jsou porovnany ¢etnosti jednotlivych druhi a nasledné

jsou zodpovézeny otazky o vzajemném vztahu mezi ziskanymi udaji.
Otazky
O1:  Existuje vztah mezi oblasti podnikani a zamétenim neziskovych aktivit?
02:  Opakuji se v zebticcich ocenéné podniky znovu?
03:  Jaky je pomér podniku, které jiz byly ocenény v diivéjsich ro¢nicich a nové
ocenénych?
O4:  Jaké oblasti spoluprace jsou mén¢ pravdépodobné?

Vyzkumné otazky jsou nastaveny tak, aby odrazely zjisténi ze zakladnich
s NNO z teoretické Casti prace. Z teoretické ¢asti vyplyva, ze podniky nejcastéji spolupracuji
s komunitou Vv okoli nebo oborové piibuznymi NNO, protoze takova cinnost je
marketingové vyuzitelna. Opakujici se tispéchy a jejich pomé&r odkazuji na transparentnost,
ktera je klicovym bodem v CSR aktivitach. Lokalni ¢i ploSné Groven aktivit vychazi opét
z teorie komunit a zviditelnéni.

Vyzkumné otazky jsou nastaveny, aby ovéfily propojeni teoretickych tvrzeni
na podnicich ocenénych prestizni cenou. Z teoretické €asti vyplyva, ze takova propojeni
funguji v praxi. Cilem Setfeni je ovéfit, zda praveé nejlépe ocenéné a respektované podniky

potvrzuji toto tvrzeni.
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4.1.2 Zpracovani vyzkumného Setreni |
Vyzkumna metoda

Obsahové analyza dokumentt
Vyzkumny nastroj

Obsahova analyza dokumenta
Metodika

Z archivu soutéze Top odpovédnd firma, jez organizuje sdruzeni Byznys
pro spolecnost, jsou ziskany vysledky vSech kategorii Top odpovédna firma za roky
2011 —2015. Ceny jsou pravidelné udéleny a zvefejnény vzdy na podzim konkrétniho roku,
proto nejnovéjsi data pochazeji z roku 2015. Data jsou zpracovana v tabulkovém programu

Microsoft Excel.

Podniky jsou setazeny podle kategorii a umisténi se v kategorii, pokud bylo pofadi
udéleno. V roce 2014 nebylo jednoznaéné urCovano potadi dalSich finalistdi, proto je
v ptehledu uveden pouze vitéz dané kategorie. Pokud je vyslovné uvedeno poradi finalistt,
pak je v tabulce dodrZeno, ale piesné umisténi nema zadnou vahu. Nazvy podnika jsou
sjednoceny, aby odpovidaly soucasnym nazviim spoleénosti®. Podniky jsou zafazeny
do oblasti pisobnosti, aby bylo mozné ur€it souvislost mezi oblasti pisobeni podniku
a zaméteni NNO, se kterou podniky spolupracuji. Pro piehlednost je u kazdého podniku

zvolena jen jedna ekonomickd oblast. Ekonomické ¢lenéni oblasti je zavedeno dle

Klasifikaci ekonomickych ¢innosti). Déleni vyplyva ze statistickych norem Evropské unie,
rozdéleni oblasti 1ze nalézt v Pfiloze A (OnBusiness, 2013). V Setfeni je operovano se

17 standardizovanymi kategoriemi ozna¢enymi pismeny A-Q.

Na webovych strankach kazdého podniku, piipadn€é na webovych strankach
vénovanych CSR aktivitam jednotlivych podnikt, jsou nalezeny spolupracujici NNO
aneziskové projekty. Ze vsech je vytvoren piehled oblasti a pfifazen k podniku. Podle

zaméfteni jSou uréeny maximalné dvé hlavni neziskové oblasti, se kterymi podnik operuje.

4 Zména nazvu naptiklad u spole¢nosti piivodné Telefonica Czech Republic na O2 Telefonica Czech
Republic.
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Celkem je ur¢eno deset neziskovych sektort. Poslednim krokem je srovnani oblasti/ sektort,

S nimiz podniky spolupracuji a navrh moznych souvislosti. VSechny udaje jsou prehledné

zobrazeny v dokumentu zpracovaném autorkou, viz Piiloha B.

Respondenti

Pro ucely obsahové analyzy jsou zjistovany Cetnosti podnikli a oblasti. Zakladni

soubor tvofi podniky ocenéné v letech 2011 — 2015 cenou Top odpovédna firma, a to

Vv jakékoli kategorii. V téchto letech byly udéleny ocenéni ve dvanacti kategoriich:

Cena za dlouhodoby piinos CSR v CR

Top odpovédna velkd firma (podkategorie zlaty, stfibrny a bronzovy
certifikat®)

Top odpovédnd mald firma (podkategorie zlaty, stiibrny a bronzovy
certifikat)

Diverzita

Firma vstiicna k zenam ve vedeni

Pracovisté budoucnosti

Spolecensky prospésny projekt (podkategorie zlaty, stiibrny a bronzovy
certifikat)

Firma a skola (podkategorie zlaty, stiibrny a bronzovy certifikat)

Udrzitelny produkt (podkategorie zlaty, stfibrny a bronzovy certifikat)
Leader v zivotnim prostfedi (podkategorie zlaty, stfibrny a bronzovy
certifikat)

Odpovédny reporting (podkategorie zlaty, stiibrny a bronzovy certifikat)

Cena vetejnosti

Sbeér dat byl proveden v lednu 2016 slou¢enim informaci z dokument oznamujicich

finalni a celkové vysledky ocenéni, jez jsou k dispozici na webu Byznys pro spole¢nost a na

strankach Top odpovédné firmy. Od roku 2011 bylo celkem ocenéno 81 firem, z nichz

nejvice ocenéni ziskala skupina CEZ (tfinactkrat). Dalsi usp&$né podniky byly Plzefisky

Prazdroj, Siemens a O2 Telefonica (ocenény osmkrat), PwC (sedmkrat) a po Sesti vyhrach

5 Udéleni certifikatt ve viech kategoriich a podkategoriich neni podminkou.
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ziskaly spole¢nosti KPMG a Vodafone. Mnohé spole¢nosti byly ocenény v kazdém ro¢niku

— jedna se o Plzetisky Prazdroj, O2 Telefonicu a samoziejmé skupinu CEZ.

V roce 2011 mohly byt podniky ocenény v deseti kategoriich, v roce 2012 pak
ve tiinacti. Od roku 2013 se pocet kategorii ustalil na dvanacti. Zda ceny ziskavaji stale stejné

podniky, zobrazuji Obrazky 4 a 5.

Pokud jsou podniky roz¢lenény podle zaméteni neziskového zajmu, 1ze konstatovat,
ze 35 % podnikil podporuje projekty na pomoc socialn€ znevyhodnénym skupindm. Celkem
vice nez tfi Ctvrtiny podnikii se angazuji v oblastech feSici socidlni znevyhodnéni,

handicapované nebo soustiedi své aktivity do firemni nadace.

Obrazek 2 Zamgfeni neziskovych aktivit podnikt

Zaméreni neziskovych aktivit podnik(

11%

<zv\‘ 20%
14?'
7%-

6% 35%
23%
handicapovani socialné znevyhodnéni firemni nadace
seniofi m podpora rozvojovych regiont = ekologie
m kultura a technologie m komunita v okoli
Zdroj: Zpracovano autorem dle Piilohy B

V teoretické ¢asti je odkazovano na preferenci dlouhodobé spoluprace az u 50 %
podnikii (Bartosova, 2005) a védomi podnikii ohledné synergie dlouhodobé spoluprace
(Kalousova, 2005). Z Obrazku 2 je ziejmé, ze 23 % uspésnych podnikii voli dlouhodobou
spolupraci skrze podnikovou nadaci, ktera je pfirozenym a jistym partnerem. Naopak 77 %
podniki je angaZovano napiimo, coZ nabizi prostor pro neziskové organizace. V4
roz§ifovani oceniovanych kategorii a navySovani poctu ocenénych podnikl je ziejmy
vzrustajici zdjem o oblast CSR. Vzhledem k tomu, ze vzdy je vétSina podnikii ocenéna
poprve, je zde velky prostor pro nalezeni spoluprace — neziskové subjekty mohou vhodnym

oslovenim ziskat partnery, kterych je nyni vice nezZ v minulych letech.
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4.1.3 Shrnuti vysledku Setfeni |

Sekundarni analyzou dokument skrze porovnani ziskanych dat z vyzkumného
Setfeni I lze ziskat informace o typické uspéSné oblasti spoluprace skupin podnikii podle
ekonomické klasifikace. Ocenéné podniky se nejCastéji angazuji v tématech socidlniho

znevyhodnéni, handicapovanych osob, ekologie a téméf ctvrtina subjektt skrze vlastni

nadace.

O1: Existuje vztah mezi oblasti podnikani a zamétenim neziskovych aktivit?

Pokud jsou podniky déleny do skupin podle ekonomické klasifikace, vznikne pét

skupin s vypovidaci hodnotou (ostatni jsou pfili§ riznorodé nebo malo pocetné

vvvvv

S 4

je lehka preference zaméteni na ekologii, pfesto 1ze skupinu D oznacit jako nejvyvazené;si.
Neziskové subjekty riznych zaméteni maji nejvyssi pravdépodobnost nalezeni shodného

zajmu prave u podnika zpracovatelského primyslu.

Ekonomicka klasifikace K zahrnuje ¢innosti v oblasti nemovitosti, pronajimani
movitosti, sluzby pro podniky, vyzkum a vyvoj. Skupina K je druhou nejvyvazené;si a tim
nabizi moznost pro rozdilné typy spoluprace. Prestoze nejcastéji spolupracuje s oblasti
socialné znevyhodnénych a handicapovanych, nezanedbatelné jsou i aktivity V blizké

komunité a podpofe rozvojovych regiontl.
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Obrazek 3 Rozlozeni neziskovych aktivit podnikd v nejpocetnéjSich oblastech

RozloZeni neziskovych aktivit podnikd
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B handicapovani socialné znevyhodnéni firemni nadace
N podpora rozvoj. regiont s ekologie . komunita v okoli
N seniofi I kultura a technologie e pocet firem
Zdroj: Zpracovano autorem dle Piilohy B

Podniky ze skupiny G (obchod, opravy motorovych vozidel a spotiebniho zbozi)
jasné preferuji spolupraci v oblasti problematiky socidlné¢ znevyhodnénych. Skupina I
(doprava, skladovani, posty a telekomunikace) je nejméné riznoroda, CSR aktivity jsou
zaméfeny aZ na vyjimky na firemni nadace, které podniky ziidily. Konkrétni ¢innost nadaci
je pak velmi riiznoroda a zahrnuje témé&f vSechny oblasti spoluprace. Pro NNO je vyhodné a
pomérné snadné spolupracovat s nadaci podniku, naopak ptima spoluprace s podnikem je
prakticky vyloucena. V penéZnictvi a pojiStovnictvi (skupina J) je siln¢ zastoupena
spoluprace s vlastnimi firemnimi nadacemi, prace s oblasti socialné znevyhodnénych a

handicapovanych.
02:  Opakuji se v zebticcich ocenéné podniky znovu?
03:  Jaky je pomér podnikt, které jiz byly ocenény v diivéjSich ro¢nicich a nové
ocenénych?
Protoze v roce 2014 bylo poprvé ocenéno 50 % firem a o rok pozdéji 47 %, Ize tvrdit,
Ze umisténi v této prestizni cen¢ je mozné i pro diive neangazované podniky. Neplati, Ze

ceny jsou udélovany stéle stejnym podnikim.

50



Obrazek 4 Ziskana ocenéni 2014 Obrazek 5 Ziskana ocenéni 2015

Ziskana ocenéni 2014 Ziskanda ocenéni 2015

1?

14% 29%
50%

8%

= Prvni ocenéni = Druhé ocenéni = Treti ocenéni m Prvni ocenéni = Druhé ocenéni = Tfeti ocenéni

Zdroj: Zpracovano autorem dle Ptilohy B Zdroj: Zpracovano autorem dle Prilohy B
O4:  Jaké oblasti spoluprace jsou méné pravdépodobné?

Shrnuti oblasti podle spoluprace je graficky znazornéno v Obrazku ¢islo 6. Nejnizsi
moznost riznorodé spoluprace je v sektorech G a |, ale také J. V ptipad¢é zajmu spoluprace

s firemni nadaci je mozné vyuzit prave sektory I a J, které jsou takové spolupraci naklonény.

Obrazek 6 Ekonomické sektory v neziskovych oblastech

Ekonomické sektory v neziskovych oblastech
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Zdroj: Zpracovano autorem dle Piilohy B

4.2 Vyzkumné Setreni Il — Kvalitativni z pohledu neziskového sektoru
Druhé vyzkumné Setfeni charakterizuje dilezit¢ body spoluprace neziskového

aziskového sektoru, pficemz ma identifikovat nastrahy této spoluprace. Kli¢ové body
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spoluprace jsou zjistovany skrze rozhovory. Obsahem Setfeni je zjisténi, které body
neziskového partnera je definovano, které oblasti povazuje za klicové, jakou roli

V partnerstvi hraje transparentni jednani a jak vnima oceniovani CSR aktivit.

4.2.1 Cile a vyzkumné otazky vyzkumného Setreni I
Cile druhého vyzkumného Setfeni jsou nastaveny v kapitole 4.1 na strané 44, kde

jsou popsany tfi vyzkumné cile:

e Zjistit postoje obou stran k vyvoji spoluprace.

e Identifikovat nastrahy branici uspésné spolupraci neziskového a ziskového
sektoru.

e Zjistit klicové body, jez musi neziskové organizace spliiovat podle o¢ekavani
podnikd.

Vysledky téchto tfi cild nejsou kompletni, doplni je vysledky tietiho Setfeni. Cilem
vyzkumu je definovat kli¢ové body spoluprace NNO a podnikl, proto je podstatné kriticky
porovnat informace podle pohledi obou stran. Vysledky druhého Setfeni budou piedlozeny
respondentiim tietiho Setfeni, ktefi na n¢ budou voln¢ reagovat a okomentuji je podle svych
dosavadnich zkuSenosti.

Oboustranné srovnani piispéje k piiblizené redln¢ho prostiedi a zvysi hodnotu
provedeného vyzkumu. Vysledky vyzkumu lze vyuZit pro pochopeni a ocekavani klicovych
bodu spoluprace z pohledu neziskového i ziskového sektoru.

Otazky
O1l: Co podminuje tspésnou spolupraci NNO a organizaci?
02: V ¢em lidé z NNO ocenuji spolupraci s velkymi podniky? Kde se setkavaji
S problémy?
03:  Jak zastupci neziskového sektoru vnimaji zmény v neziskové aktivité firem

za poslednich pét let? Se kterymi trendy se setkavaji?

O4:  Jakou roli hraje oceniovani CSR aktivit (naptiklad Top odpovédna firma)

pfirealné spolupraci s NNO?
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Vyzkumné otazky maji ovétit postoje a nazory odbornikli z neziskového prostiedi,
ktefi maji zkuSenost s realnou spolupraci s velkymi podniky. Z teoretické ¢asti prace
vyplyvaji jako dtlezité body spoluprace transparentnost, zastita jménem velké spole¢nosti

a daveryhodnost. Otazky se maji dotknout vSech téchto témat.

4.2.2 Zpracovani vyzkumného Setreni Il
Vyzkumna metoda

Rozhovor
Vyzkumny nastroj
Polostrukturovany rozhovor
Metodika

V ramci Setfeni jsou realizovany rozhovory se Sesti odborniky, ktefi v dobé
provedeni Setfeni pracuji V neziskové organizaci a redln¢ se setkavaji se zastupci podnikd.
Rozhovory jsou nastaveny jako polostrukturované s otevienymi otazkami (Hendl, 2005).
Otazky k rozhovoru vychazeji z Setfeni I (1ze ho oznacit za pfedvyzkum) a teoretické Casti

prace.

Rozhovory s respondenty jsou nahrany na diktafon. Data jSou zpracovana v textovém
editoru Microsoft Word. Vsechny otazky z rozhovoru lze nalézt v Ptiloze C, ukazkovy
ptepis rozhovoru lze nalézt v Pfiloze D. Koncepce rozhovori a jejich vyhodnoceni
vychazelo z metodiky Hendla (2005). Sbér dat je uskute¢nén fizenym rozhovorem — tedy
podle pfedem pfipraven¢ho seznamu otevienych otazek, které jsou dle situace vhodné
dopliiovany. Setkédni pfed vlastnim rozhovorem je domlouvano emailem, kde zazniva 1 tcel

a téma vyzkumného Setfeni. Odpovédi respondentd jSOu anonymni.

Casova naroénost jednoho rozhovoru je od 35 do 45 minut. Nahrané rozhovory jsou
prepsany do textové podoby. Rozhovor je ¢lenén do tii kategorii — obecné dotazy slouzici
k porozuméni, sekce o uspésné spoluprace, sekce o postojich a vyvoji trendi. Analyza
ziskanych dat je provedena skrze kodovani klicovych slov. Za klicova jsou oznacena slova
souvisejici se CSR a oznacujici podstatnou informaci. Pro kazdy rozhovor je sestavena baze
klicovych slov, jez jsou porovnany mezi sebou, aby bylo mozné nalézt piipadna
podobenstvi.

Respondenti
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Pro kvalitativni Setieni je nutné zamérné zvolit respondenty. Nejprve jsou nastavena
kritéria pro vybér respondentii do cilového souboru, aby nedoslo ke zkresleni vysledk.
Jednotlivci jsou oslovovani podle svého zaméstnani pro neziskovou organizaci, ktera
spolupracuje aspon s jednim podnikem z zebficku Top odpovédna firma. SloZeni cilového
souboru Ize vnimat jako riznorodé (ve vyberu nehraly roli obvyklé charakteristiky jako

pohlavi, vék...), ale vSechny osoby spojuji vyznamné znaky.
Pro kazdého respondenta plati:

e zamgéstnanec / osoba samostatn¢ vydélené ¢innd v neziskovém sektoru,
e aktivné pracujici se zdroji NNO,

e pravidelné jednajici se ziskovymi partnery,

e zodpovédny za vedeni neziskovych projektl / jejich Casti.

vvvvvv

podnikem. VSichni dotdzani maji v organizaci na starosti fundraising, zejména spolupraci
S partnery, firemni prezentace a propagaci projekti. Dva dotdzané lze oznacit ptimo jako
obchodniky — jejich naplni prace bylo pfedev§im shanét zdroje na provoz NNO. Jména
respondentli jsou nahrazena velkymi pismeny abecedy A-F. Kazdy respondent zastupuje
jednu neziskovou organizaci. Struény popis prostredi, které respondent zastupuje, je shrnuto
nize.

A: zaloZeno 2008, zaméstnanci <10, dobrovolnici >100, pisobnost cela CR

B: zaloZzeno 2013, zamé&stnanci <10, dobrovolnici >100, velkomé&sta i mimo CR

C: zalozeno 2011, zaméstnanci <10, dobrovolnici >100, piisobnost cela CR

D: zaloZeno 1994, zaméstnanci <100, dobrovolnici <50, pisobnost cela CR

E: zaloZeno 1995, zamé&stnanci <100, dobrovolnici >100, velkom&sta CR

F: zalozeno 2012, zaméstnanci <20, dobrovolnici >20, velkomésta CR

4.2.3 Shrnuti vyzkumného Setreni Il
Kvalitativnim porovnanim rozhovorit podle klicovych slov vznika seznam

podstatnych pojmi, ktery lze shrnout do nésledujicich hesel: diilezitost referenci, medidlni
publicita, tematickda provazanost, realnd odpovédnost, narocna administrativa, béh

nadlouhou trat, ostré lokty, obchodni pristup, predsudky.
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Osloveni respondenti vnimaji téma spoluprace neziskového a ziskového sektoru
spiSe na urovni partnerskych vztahli (ve smyslu obchodnich vztahl), kdy je zapotiebi
uvédomovat si potieby podnikti jako naptiklad byrokratické procesy a pomalé rozhodovani.
Celkové vyznéni rozhovori je vici CSR aktivitdm pozitivni. Zejména zahranic¢ni podniky
s matkami mimo CR maji zijem tyto aktivity rozvijet. Pro NNO je kli¢ovy zajem vefejnosti,
ktera diky zastit¢ zndmym podnikem aktivité vice véti. Jako problematické vnimaji NNO
nachazeni vhodného strategického partnera a piesvédcovani podniki, aby opustily zazité

stereotypy
O1: Co podmiiiuje spolupraci NNO a organizaci?

Spoluprace obou sektord je nejcasteji navazana diky proaktivnimu piistupu NNO,
ktery oslovi podnik se zajimavym a tematicky vhodnym projektem. VétSiné respondentit
pomohli k uzavieni partnerstvi dobrovolnici, ktefi se aktivné angazovali v aktivitaich NNO
a jako zameéstnanci doporucili tuto NNO svému zaméstnavateli. Pouze jeden respondent je
aktivné oslovovan podniky, protoze v NNO fesi aktudlni a unikatni oblast. Respondent B
tika: ,,Mdme horké téma, proto firmy oslovuji nas. Firmy si hodné uvédomuji, Ze nase cinnost
Jje jedinecna — trapi je t0.

02: V ¢em lidé z NNO ocenuji spolupraci s velkymi podniky? Kde se setkavaji
S problémy?

wewvr

zminéna dlouhodobé partnerstvi, kterd jsou preferovand, avSak obtizné dosazitelna.
Nadnarodni firmy proptjc¢uji NNO a projektu svou znacku. Nejdilezitéj$i na spolupraci
nejsou finance, ale jméno a zviditelnéni. Dlouhodobé partnerstvi je vyhodné pro obé¢ strany.
NNO si je védoma, Ze tato spoluprace je Casové omezend. Pokud vSak NNO nadnarodni

firmu zaujme a dojde ke spolupréci, 1ze pocitat s partnerstvim na nékolik let.

Problémy respondenti uréili v komunikaci a byrokratickém pfistupu podniku.
Vsichni se shoduji, ze schvalovani trva velmi dlouho a z pohledu NNO je neefektivni
a vyzaduje peclivou piipravu. Podniky naopak ocekdvaji okamzité, bezchybné reakce
a predem pfipraveny precizni plan. Samoziejmosti je dodani slibeného vysledku projektu —

takovy vystup poloviné respondentii pomohl oslovit dal§iho partnera.
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Respondenti se shoduji, ze cestu spoluprace 1ze najit témét vzdy, dilezité je umét
Jako problémy jednani s velkymi podniky respondenti vyzdvihli tvrdy piistup. Respondent
A: ,Idedlné komunikovat a najit kompromis. Lidé z firem na NNO koukaji z patra,
svrchované, je potieba projekt prodat jako obchodadk, oslovovat obchodné a tvrde. Jinak
podniky jednaji arogantné a z vrchu. “ Dopliwje B: ,,Hodné firem nds nevnima jako partnery
— tim, Ze jsme mladi, Ze jsme novi. Berou nds jako nice to have, sexy téma, firmy to chtéji.

Neberou ndas vsak jako rovnocenné business partnery.

083: Jak zéstupci neziskového sektoru vnimaji zmény V neziskové aktivité firem

za poslednich pét let? Se kterymi trendy se setkavaji?

Postoje Ceské vetejnosti jsou viici CSR a NNO stale vice vstiicné. Podniky vnimaji
pottebu CSR, kterd pfichdzi zejména od zahrani¢nich vlastniki nebo matetské spolecnosti.
Jeden respondent tvrdi, Ze je na takové aktivity stale jest¢ brzy — naSe spolecnost jeste

nedokaze ocenit synergicky efekt, ktery vznika ve spolupraci s NNO.

Podniky i vefejnost vnimaji jen konkrétni castku. Slovy F: ,Bojujeme
s fundraisingem na akce s redlnou uzitnou hodnotou. Podniky stale véri, Ze open day u nich
V podniku jim prinese vic. My se snaZime ukazat na minulych uspésnych projektech, ze tomu
tak neni. Stanek na studentské akci se spoustou merchandisu je vyhazovani penéez, za které
dokazeme vytvorit mnohem vice. Dava to smysl z pohledu marketingu i komunity. "
Respondenti se shoduji, Ze vyuZiti ¢astky na propagaci nenese dlouhodobou piidanou
hodnotu, naopak spoluprace ano a hodnotu nasobi. Respondenti oznacuji jako trend

nerealizovat CSR aktivity jen ,,na oko®, ale realn¢ se zajimat.

O4: Jakou roli hraje oceniovani CSR aktivit (napiiklad Top odpovédnd firma)

pfirealné spolupraci s NNO?

Vsichni respondenti se shoduji, ze ceny je potfebné udélovat. Hlavni pozitivum vidi
respondenti ve zviditelnéni CSR aktivit. Dva z respondentli pochybuji o realné hodnoté
téchto ocenéni. Jsou si védomi, Ze podniky byly ocenény za realnou ¢innost. TO je vSak
nevede k divére, ze tomu tak bylo dosazeno transparentni a skute¢né uzitecnou cestou.
Ocenéni vnimaji spiSe marketingové — je uzitecné pii prezentaci firmy ¢i projektu, na

spolupraci nema vliv. Slovy respondenta D: ,, Cely problém vidim v usporadani sektori
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v CR. Vurcitych zemich v zahranici zajistuje viechny tyto aktivity stat. U nds jsou NNO

¢

podporovany ocenénimi, ale lidé dobre védi, ze podniky viastné supluji roli statu.

4.3 Vyzkumné setfeni lll - Kvalitativni Setfeni z pohledu podnikd
Tteti vyzkumné Setfeni uptesiiuje klicové body tspésné spoluprace obou sektorti tim,

ze vychazi z druhého Setieni a dopliiuje jej o zkusenosti odbornikl z komer¢nich podnika.
Systematickym postupem skrze tfi Setfeni vznika uceleny pohled, ktery rozklicuje uspésnou
spolupraci. Specifikace klicovych bodu spoluprace je nalezena skrze rozhovory. Obsahem
Setfeni je zaznamenani vyjadieni druhé strany partnerstvi — z pohledu komeréniho partnera/

zdroje.

4.3.1 Cile a vyzkumné otazky vyzkumného Setreni Il
Cile tfetiho vyzkumného Seteni jsou nastaveny v kapitole 4.1 na stran¢ 44, aby

upiesnily a doplnily skutecnosti zjisténé predchozimi Setfenimi:

e Charakterizovat oblasti podnikti a neziskovych organizaci podle pisobnosti.

e Zjistit postoje obou stran k vyvoji spoluprace.

e |dentifikovat nastrahy branici uspé$né spolupraci neziskového a ziskového
sektoru.

o Zjistit klicové body, jez musi neziskové organizace spliiovat podle ocekavani

podnikd.

Z ptedchozich dvou Setfeni vyplyvaji charakteristiky spoluprace v urcitych
oblastech. V ramci druhého Setfeni jsou shrnuty poznatky respondentii z neziskového
sektoru. Tyto informace utvareji body, které se jevi jako navod na tspé$nou spolupraci.
Pokud jsou dodrzovany, skutecné v praxi vedou k idealnimu vysledku? Komentat expertt

ze ziskového sektoru upravi diive ziskana tvrzeni o jejich zkuSenosti z praxe.

Vysledky tietiho Setfeni Ize chapat jako samostatné komentafe ke spolupraci

s neziskovym sektorem, ale v této praci budou zohlednény v celkovém vyhodnoceni.
Otazky

0O1l: Co podminuje spolupraci NNO a organizaci?
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02: Jak zastupci ziskového sektoru vnimaji zmény V neziskové aktivité firem

za poslednich pét let? Se kterymi trendy se setkavaji?

03:  Jaké jsou komentare experti z podnikt k vysledkiim druhého vyzkumného

Setfeni?
O4:  Jaky standart o¢ekavaji podniky od neziskovych partnera?

Vyzkumné otdzky maji ovéfit postoje a ndzory expertii Z podnikového prostiedi.
Respondenti jsou zaméstnanci velkych podnikd, které byly ocenéné za své CSR aktivity.
U respondentti 1ze predpokladat piehled v CSR, trendech a uspésné spolupraci, protoze jsou

vzorem trendl spoluprace jinym podnikim.

4.3.2 Zpracovani vyzkumného Setreni Il
Vyzkumna metoda

Rozhovor
VyzKkumny nastroj
Polostrukturovany rozhovor
Metodika

Rozhovory s respondenty jsou nahrany na diktafon. Data jSou zpracovana v textovém
editoru Microsoft Word. V ramci Setfeni jsou realizovany rozhovory se tiemi odborniky,
ktefi v dob¢ realizace Setfeni pracuji vV podniku, ktery byl ocenén za své CSR aktivity.
Rozhovory jsou nastaveny jako polostrukturované s otevienymi otazkami (Hendl, 2005).
Otazky k rozhovoru vychazeji z Setfeni I a Il (jez l1ze oznacit za predvyzkum) a teoretické
¢asti prace.

Nastaveni podminek rozhovord, jez je stejné jako v Setteni II (podrobnéji viz druhé
Setfeni, strana 52): sbér dat skrze seznam otevienych otdzek, setkani domluveno predem,
anonymni odpovédi, Casova dotace na jeden rozhovor od 35 do 45 minut, ¢lenéni rozhovoru

do ti1 sekci.

Ziskané informace jsou srovnany s vysledky Setieni I a II. Informace jsou zarazeny

do souvislosti, aby utvotily uceleny pohled na zkoumanou problematiku. Podstatnou ¢asti
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jsou reakce respondentii na zjisténé vysledky Setfeni II — tedy subjektivni vysvétleni

odpovédi NNO a domnénky, pro¢ NNO odpovidaly zaznamenanym zptsobem.
Respondenti

V kvalitativnim Setfeni jsou respondenti zvoleni cilené. Nejprve jsou nastavena
kritéria pro vybér respondentti do cilového souboru. Jednotlivci jsou osloveni podle svého
zamestnani — jejich napln prace se tykd CSR a rozdélovani zdrojii na podobné aktivity.
Podniky jsou vybrany podle zastoupeni v Zebii¢ku ocenéni Top odpovédna firma. Jeden
podnik neni ziskovym podnikem, ale firemni nadaci. Tento specificky respondent je zahrnut
V Setfeni, protoze vystupuje ve vztahu k NNO jako poskytovatel zdrojti, podporuje projekty
administrativné a ze své pozice firemni nadace disponuje financnich kapitdlem. VSichni
respondenti byli zaméstnani v podniku, kdyz ziskal ocenéni za CSR aktivitu a pracuji se

zdroji, ovliviluji fundraising.

Jména respondentti nahrazuji velkymi pismeny abecedy G-l. Dva respondenti
zastupuji komeréni organizace, jeden podnikovou nadaci. Stru¢ny popis prostiedi, které

respondent zastupuje, je shrnuto nize.
G: zalozeno 2002, zaméstnanci <10, dobrovolnici >100, ptisobnost cela CR
H: zalozeno 2006, zaméstnanci <10, dobrovolnici >100, piisobnost cela CR

I: zaloZeno 2003, zaméstnanci <10, dobrovolnici >100, pisobnost cela CR

4.3.3 Shrnuti vyzkumného Setreni Il
Kvalitativnim porovnanim tfi rozhovora podle kli¢ovych slov vznika druhy seznam

podstatnych pojmt, ktery lze shrnout do nasledujicich hesel: strategicky pristup,

strukturovany navrh, otevirena komunikace, tah na branku.

Respondenti vnimaji spolupraci s neziskovym sektorem v rdmci CSR jako funkéni a
pokrokovou. Zdlraziuji velky posun vpied, ktery se zefektivituje béhem poslednich deseti
let spoluprace. Pfiznavaji, Ze jejich pozadavky na spolupréci jsou vysoké. Zadatelé z fad
NNO, ktefii je oslovuji, obvykle plisobi nepfipravené, prichazeji s otevienou naruci a spise
se zajimavymi napady, nez logicky uspofddanou nabidkou. Jako problém spoluprace

vyzdvihuji strach NNO z konfrontace, ktery mize vést k obtizim nejen v komunikaci.
O1: Co podminuje spolupraci NNO a organizaci?
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Spolupraci podniku a neziskového subjektu vymezuje z pohledu firem vhodné
nacasovani a oblast spoluprace. Prvni podminkou je vhodnost projektu pro podnik, tedy
projekt v souladu s koncepci firmy. Druhou podminkou je vhodné nacasovani — a to
Z hlediska cerpani financi, obdobi roku, doba, kdy podniky neoznamily pravé nova
partnerstvi apod. Z rozhovoru vyplyva, Ze moznost spoluprace je velmi vysoka, pokud je
NNO ochotna a schopna ptizplsobit se pozadavkiim podniku. Pfizpiisobeni znamena

casovou flexibilitu a zaméfeni na oblasti, které podniky zajimaji.

02: Jak zéstupci ziskového sektoru vnimaji zmény v neziskové aktivité firem za

poslednich pét let? Se kterymi trendy se setkavaji?

Celkovée rozhovory vyznivaji pozitivn€, hodnoti velky vyvoj v oblasti CSR. Kazdym
rokem se do CSR a spolecensky prospésnych aktivit zapojuje vice firem. Zvykem je, Ze CSR
podniky pfejimaji od matefskych spolecnosti. Respondenti upozoriiuji na trendy piejaté ze
zahrani€i i v oblasti spoluprace. Podniky maji zajem uzavirat partnerstvi iV oblastech,

kterymi se zatim NNO nezabyvaji. Casto vyhledavaji partnery pro sva specificka témata.

Ocenéni za CSR povazuji respondenti za piinosnd, ale maji k nim vlazny ptistup.
Reélné aktivity jsou dillezité, naslednd ocenéni jsou spiSe hezkym a vyuzitelnym bonusem
(naptiklad pfi ndboru novych zaméstnanct, pro ziskani studentti na stdze). H: ,, Média
vyhledavaji dramatické, Spatné koncici pribéhy. Je treba propagovat projekty s realnym

pozitivnim dopadem. ““ Pro dotazané G a | jsou soutéze vhodnou inspiraci.

03: Jaké jsou komentafe expertd z podnikii k vysledkiim druhého vyzkumného
Setieni?

Respondenti z firem jsou si védomi ur€itych pozadavki, které na NNO maji. Partnert
je mnoho, proto si podniky mohou vybirat. Najit vhodného partnera neni snadné, protoze
fada NNO nabizi mySlenku, napad, ktery neni strategicky propracovany (o€ekavany standart
je nize popsan v otazce &islo &tyfi). Cim si ma NNO ziskat pozici diivéryhodného partnera
komentuji takto: H: ,,Vystupovani s jasnym cilem, které je od prvni chvile duvéryhodné

a promyslené. Kroky NNO, stejné jako nds v byznysu, musi byt presné.

DalSim stavebnim kamenem rovnocenného partnerstvi je komunikace. Respondenti
urcili jako problematickou otevienost hranice v komunikaci. NNO se nejspi§ obavaji, ze
partnera ztrati, proto nekomunikuji vSechny potfebné¢ informace. G: ,,Drive bylo bézné, Ze

partnerska neziskovka nedoddvala vsechny domluvené dokumenty. AZ po vyostreni situace
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se zjistilo, ze misto domluveného vybaveni koupili trochu jiné, technické. Pro nas by to nebyl
problém, pokud bychom o situaci védeli od zacatku. Nakonec se vse vyresilo, ale situace
méla zbytecné dramaticky pribeh. Stejné jako v partnerském zivoté nebo obchodé¢ se
chovame tak, na jaké rrovni se citime. Mnoho NNO pfichazi s vybornym projektem, ale

slabou prezentaci a nejistym vystupovanim si podporu samy piedem znemozni.
0O4: Jaky standart ocekéavaji podniky od neziskovych partnerd?

Idealni neziskovy partner ma dorazit na schiizku ptipraveny. Pfiprava zahrnuje
povédomi o spole¢nosti, jeji situaci na trhu a vymezeni vuci konkurenci. Déle je potieba
orientovat se V jiz uskute¢nénych projektech, znat oblasti piisobeni spole¢nosti. Uspésného
neziskového partnera respondenti charakterizovali jako profesionala, ktery pfichazi s jasnou
myslenkou, je si védom konkrétni podpory, kterou zad4. Zadost musi probihat na ur¢ité téma
—tedy zda NNO chce podporu finan¢ni, materidlni, na jaky casovy interval a co piesné bude

za podporu pofizeno.

Z rozhovori vyplynulo, ze pozadavky na NNO jsou velmi vysoké a ptirozené
nasledoval dotaz, jak se mohou mladé NNO stat takovym partnerem. Podniky nabizeji NNO
partnerstvi také v oblasti rozvoje, napiiklad jejich zaméstnanct. Podpora mize byt v oblast
mékkych dovednosti, poradenstvi a existuji dokonce akademie pro neziskové subjekty. Tuto
formu pomoci nabizi v§echny ti'i podniky, s jejichZ zaméstnanci bylo vedeno Setfeni II1. Jak
dopliuje respondent I: ,,Je potieba sledovat, jaka je celosvétova strategie podniku — nejen
jeho ceské pobocky. Do spoluprdce investujeme obrovské castky, rozhodné stoji za to

vénovat priprave pozornost.

5 Navrhy a doporuceni
Vyzkum poukazuje na charakteristické oblasti spoluprace, kterym je potieba vénovat

zvySenou pozornost. Zaméfenim se na tyto oblasti zvySuji neziskové organizace i podniky
pravdépodobnost uspeésné spoluprace. Z vyzkumu vyplyvaji ¢tyii kli¢ové prvky.
Klicovymi body jsou:
e precizné pripravend strategie projektu (partnerstvi),
e jasna oc¢ekavani obou stran,

e rovnocenné partnerstvi,
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e dodrzeni vzajemn¢ ocekavaného standardu.

Sloudenim poznatkil z analyzy dokumentid® a kvalitativniho Setfeni’ Ize vyvodit
nasledujici navrhy a doporuceni. Navrhy se tykaji spoluprace ziskového a neziskového
sektoru v oblasti spolecenské odpovédnosti. Doporuceni jsou podavana neziskovym
organizacim, protoze mnohdy vystupuji z pozice slabsiho partnera. Doporuceni jsou shrnuta

do ctyt vét, které jsou strucné zdivodnény.

e Analyzovat ziskové a neziskové aktivity podniku a materské spolec¢nosti.

Prvnim krokem je zhodnoceni realnosti partnerstvi. Pied prvni schlizkou je potieba
zjistit, zda ma partnerstvi potencial a zda spoluprace subjektli mize vykazovat synergii.
V praxi se osvédcilo zhodnotit minulé a souc¢asné aktivity podniku, a to jak jeho zahrani¢nich
pobocek, tak i matefského podniku.

Ocenéné® podniky se nejcastji angazuji v tématech socidlniho znevyhodnéni,
zpracovatelského primyslu. Ve vyse uvedenych oblastech je nejvyssi pravdépodobnost

spoluprace.

e Zjistit postoje obou stran k oblasti spoluprace.

Védomi odlisnosti cili spoluprace z pohledu NNO a podniku je dalezité. Neziskové
organizace si nejvice ceni znacky, jména a duvéryhodnosti podniku. Podniky jsou casto
zaméfeny na oblast, kterou pievzaly ze zahraniéni matefské spolenosti, prestoze v Ceské

republice zdanlivé neni aktualni.

Béhem prvnich setkdni partnerti je nutné definovat konkrétni oblast spoluprace.

Pokud se NNO mize ptizpisobit podnikem zadanému zaméteni, ziska velkou konkurenéni

¢ Dokumenty soutéze Top odpovédna firma, ro¢niky 2011 az 2015.
7 Setfeni Il a etfeni lIl, rozhovory.
8 Viz Setfeni |, analyza dokumentd.
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vyhodu. NNO, ktera dokaze zpracovavat nové téma, je prakticky ihned zafazena jako

strategicky partner — ve smyslu dlouhodoby, spole¢né budujici.

Podstatné je i nacasovani projektu. Béhem piipravy je potieba zjistit, jaka partnerstvi

podnik v nedavné dob¢ ohlasil a vyvoj v této oblasti za posledni mésice.

e Pripravit se na nej¢astéjsi nastrahy branici aspésné spolupraci sektoru.
1. Vystupovat jako rovnocenny partner, ktery reprezentuje hodnotu neziskové

organizace.

Uspésna strategicka partnerstvi jsou charakteristicka vyrovnanym, partnerskym
vztahem. Pro neziskovou organizaci je klicové od zacatku vystupovat rovnocenné a piime.
S tim souvisi strategicky a jasny koncept celého projektu. Z jednani musi byt evidentni, jaky
je obsah nabidky a pozadavkl. Dulezita je i pfedbézna pecliva piiprava schlizek. Sblizeni

vvvvvv

se V neziskové oblasti zapojuji zaméstnanci podniku.
2. Predstavit projekt s odliSujicim prvkem a moznym synergickym efektem.

Pro neziskové organizace je obtizné ziskat podniky pro odlisné projekty, nez které
podnik bézné realizuje. V takovém piipade je ndpomocné porovnat jiz realizované projekty
a jejich dopad. Jinou cestou je nabidka projektu odlisnym zpisobem — ne jako partnerstvi,

ale napfiklad jako teambuildingovou aktivitu.

Dva ze tii dotazanych podnikli nabizi moznost rozvoje pro neziskové organizace,
ptipadné zaptjcuje experta do tymu. Vyuziti akademie miize byt prvnim krokem, ktery NNO
odlisi od konkuren¢nich NNO. Piestoze nakonec nedojde k uzavteni partnerstvi, neziskova

organizace ziskala pohled z vné&jsi.

¢ Reflektovat, jaké jednani je podniky povaZovano za standard.

Podniky si jsou védomy vyhodné pozice a od svych budoucich strategickych partnert
vyzaduji vysoky standard.
1. Zéstupce NNO je profesiondl znaly postaveni podniku a jeho aktivit na trhu.
2. NNO je flexibilni a pfipravend na administrativni zatéz.

3. NNO vzdy komunikuje oteviené. Problémy fesi vCas, transparentn¢.
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6 Zavér

Predlozena diplomova prace se zabyva tématem spolecenské odpoveédnosti podniku,
zejména spolupraci neziskového a ziskového sektoru v ramci CSR. Hlavnim cilem
diplomové prace je definovat klicové prvky uspesné spoluprace obou sektorti. Diplomova
prace sestava z teoretické casti, ktera strukturované predklada teoreticka vychodiska,
a praktické casti, kterd dopliiuje praci o zkuSenosti odborniki z neziskového sektoru
I podnikd.

Dil¢im cilem préce je popsat ivod do problematiky CSR a neziskového sektoru.
Principy, podstatu a vyvoj spoleCenské odpovédnosti popisuje kapitola 3 Teoreticka
vychodiska. Kapitola obsahuje také charakteristiku neziskového sektoru, principy neziskové
spoluprace a moznosti spoluprace obou sektorii. V této kapitole je rovnéz vysvétleno,

zZ jakych davodu je neziskovy sektor vhodnym partnerem pro CSR.

Nésledujici prakticka cast prace systematicky zjiStuje kli¢ové body Uspésné
spoluprace. Dil¢im cilem je identifikace ndstrah v partnerstvi sektorid. Vyzkum je zdmérné
rozdélen do tii Setfeni pro dosazenim co nejrelevantnéjSich vysledk. Metodami vyzkumu

jsou kombinace sekundarni analyzy dokumentd a primarnich Setieni.

Uvodni pohled na téma je ziskan skrze analytické srovnani Gsp&$nych podniki
v oblasti CSR. Nasleduji rozhovory s odborniky neziskové sféry, s jejichz pomoci jsou
sestaveny klicové body spoluprace. Pro doplnéni celkového pohledu jsou realizovany
I rozhovory se zastupci podnikd. S odborniky z podnikii jsou realizovany rozhovory

0 spolupraci a navic okomentovavaji vysledky ziskané z pfedchozich Setfeni.

V kapitole 5 Navrhy a doporuceni je rozepsan dil¢i cil prace, ktery ma za kol
navrhnout eliminaci zjiSténych problému. Navrhy a doporuceni jsou sestaveny jako rady pro
neziskové organizace. Pravé respondenti z neziskovych organizaci oznacuji sebe sama jako
slab§i stranu partnerstvi a vyjadiuji pfani jasnéjSiho pfistupu od podnikid. Néavrhy
a doporuceni jsou odvozeny z celého vyzkumu, zahrnuji tedy pohledy obou stran i vysledky
analytické ¢asti.

Jako klicové prvky spoluprace jsou identifikovany: precizné pifipravena strategie
projektu, jasna ocekavani obou stran, rovnocenné partnerstvi, dodrzeni vzajemné
o¢ekavaného standardu. Vhodné jednani neziskové organizace je takové, které zvysuje

pravdépodobnost uspésného partnerstvi s podnikem. Aby se neziskova organizace stala
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rovnocennym partnerem, musi takto od zacatku vystupovat. Pii budovani partnerstvi je
dialezity vécny a obchodni pfistup neziskové organizace. Ptiprava na schiizky je podstatna.
Analyza ziskovych a neziskovych aktivit podniku a matei'ské spolecnosti pomtize pochopit
sméfovani podniku. Pokud rozumime podnikové strategii, je potieba predstavit projekt
strukturované a se zacilenim na ni. Co nejdfive je potfebné vymezit hranice spoluprace

a zjistit nazor partnerského subjektu.

Mezi néstrahy Uspésné spoluprace patii nepiipravenost. Neziskovy subjekt ma
reflektovat o¢ekavani partnera, protoze ten vyzaduje ur€ité standardy. Mezi tyto standardy
patii flexibilita a ptipravenost na administrativni zatéz. V neposledni fad¢ je klicova
komunikace. Podniky vyzaduji, aby vSichni komunikovali otevien¢ a problémy fesili vcas,

transparentng.

Spolecenskd odpovédnost podniku prosla za posledni desetileti rychlym vyvojem
(zajem vefejnosti o CSR, prebirani aktivit od zahrani¢nich podnikt, pfesun jednorazové
podpory k dlouhodobé spolecenské odpovédnosti). Na zaklad¢ zpracovani této diplomové
prace autorka dosla k poznani, Ze spoluprace neziskového a ziskového sektoru je Zadouci.
Téma klicovych prvki spoluprace je nosné a nabizi moznost hlubsiho zkouméni. Propojeni
sektorti pfindsi pozitivni synergicky efekt pro ob¢ strany partnerstvi. Na zaklad¢é rozhovora
realizovanych ve vyzkumnych Setfenich v této diplomové praci lze predpokladat, Ze zjisténa

doporuceni pomohou neziskovym organizacim vystupovat v rovnocenné roli partnert.
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Priloha A

Kategorie

A: zemédélstvi a myslivost, lesni hospodatstvi

B: rybolov, chov ryb, pfidruzené ¢innosti v ramci rybolovu

C: dobyvani nerostnych surovin (kategorie pod¢lenéna do 2 subkategorii CA - CB)
D: zpracovatelsky pramysl (kategorie pod¢lenéna do 14 subkategorii DA - DN)

E: vyroba a rozvod elektfiny, plynu a vody

F: stavebnictvi

G: obchod, opravy motorovych vozidel a spotfebniho zbozi

H: pohostinstvi a ubytovani

I: doprava, skladovani, posty a telekomunikace

J: penéznictvi a pojistovnictvi

K: ¢innosti v oblasti nemovitosti, pronajimani movitosti, sluzby pro podniky, vyzkum a vyvoj
L: vefejna sprava; obrana; socidlni zabezpeceni

M: skolstvi

N: zdravotnictvi, veterinarni a socialni ¢innosti

O: ostatni vetejné, socidlni a osobni sluzby

P: domécnosti zaméstnavajici personal

Q: exteritorialni organizace a spolky

Zdroj: Zkraceno autorem dle OnBusiness, 2013



Priloha B

Ro¢nik | Kategorie Podnik Oblast pusob. | Neziskova oblast

2015 | Dlouhodoby ptinos Plzenisky Prazdroj D ekologie
Plzensky Prazdroj D komunita v okoli
Skanska F handicapovani
Skanska F kultura

Top odpovédna velka firma | Accenture K socialné znevyhodnéni
KPMG Ceska republika K komunita v okoli
Plzeiisky Prazdroj D ekologie
Plzenisky Prazdroj D komunita v okoli
Skanska F handicapovani
Skanska F kultura
Skupina CEZ E firemni nadace
podpora rozvojovych

Tchibo Praha regiontl
Ceskoslovenska obchodni banka handicapovani
Ceskoslovenska obchodni banka socialné znevyhodnéni
E.ON Ceské republika ekologie
E.ON Ceské republika socialné znevyhodnéni

GE Money Bank

socialné znevyhodnéni

GE Money Bank

seniofi

GSK

firemni nadace

Microsoft Ceska republika

socialné znevyhodnéni

PwC Ceska republika

socialné znevyhodnéni

Siemens socialng znevyhodnéni
Siemens handicapovani

Tesco Stores CR socialné znevyhodnéni
ABB handicapovani

ABB handicapovani
Agrofert firemni nadace
Agrofert handicapovani
CEMEX Czech Republic firemni nadace

Cesky Aeroholding socialné znevyhodnéni
Cesky Aeroholding handicapovani
HEINEKEN Ceska republika ekologie

Nutricia

firemni nadace

OKD

firemni nadace

Provident Financial

socialné znevyhodnéni

Raiffeisenbank

handicapovani

Raiffeisenbank

socialné znevyhodnéni

Sodexo Benefity

komunita v okoli

Top odpovédna mala firma

Galvamet

oxX|<¢<“|/<“OOOX|XIOXIXICICF®O|XXA|X|XA|O|<|<mmMm|<|<|O

ekologie




podpora rozvojovych

Allen & Overy K regionil
ASEKOL D handicapovani
ASEKOL D socialné znevyhodnéni
Centrum andragogiky 0 socialné znevyhodnéni
Advantage Consulting K socialné znevyhodnéni
Advantage Consulting K handicapovani
Bamboolik D ekologie
PRK Partners K komunita v okoli
Diverzita GE Money Bank J socialné znevyhodnéni
GE Money Bank J seniofi
podpora rozvojovych
Allen & Overy K regionil
Plzenisky Prazdroj D ekologie
Plzetisky Prazdroj D komunita v okoli
PwC Ceska republika K socialné znevyhodnéni
Sodexo Benefity K komunita v okoli
Firma vstficna k zenam ve
vedeni Madeta D nespecifikovano
Pracovisté budoucnosti Unilever CR D firemni nadace
podpora rozvojovych
Allen & Overy K regiontl
KPMG Ceska republika komunita v okoli
PwC Ceska republika K socialné znevyhodnéni
Spolecensky prosp&sny
projekt Siemens K socialné znevyhodnéni
Siemens K handicapovani
Microsoft Ceska republika K socialné znevyhodnéni
PwC Ceska republika K socialné znevyhodnéni
Siemens K socialné znevyhodnéni
Siemens K handicapovani
Ceskoslovenska obchodni banka |J handicapovani
Ceskoslovenska obchodni banka |J socialné znevyhodnéni
KPMG Ceska republika K komunita v okoli
02 Czech Republic I firemni nadace
Pivovary Staropramen D handicapovani
Plzetisky Prazdroj D ekologie
Plzensky Prazdroj D komunita v okoli
Sodexo Benefity K komunita v okoli
OKD C firemni nadace
Tesco Stores CR G socialné znevyhodnéni
Firma a skola Microsoft Ceska republika K socialné znevyhodnéni
podpora rozvojovych
Samsung Electronics CZ a SK K regionli
PwC Ceska republika K socialné znevyhodnéni

Zentiva Group

nespecifikovano




Udrzitelny produkt dm drogerie markt G socialné znevyhodnéni
Skanska F handicapovani
podpora rozvojovych
Tchibo Praha D regiontl
Leader v zivotnim
prostredi HEINEKEN Ceska republika D ekologie
PwC Ceska republika K socialn€ znevyhodnéni
Skupina CEZ E firemni nadace
Odpovédny reporting Ceskoslovenska obchodni banka |J handicapovani
Ceskoslovenska obchodni banka |J socialné znevyhodnéni
Heineken Ceska republika D ekologie
KPMG Ceska republika K komunita v okoli
PWC Ceska republika K socialné znevyhodnéni
Plzenisky Prazdroj D ekologie
Plzensky Prazdroj D komunita v okoli
Agrofert K firemni nadace
Agrofert K handicapovani
Cena vetejnosti Sodexo Benefity K komunita v okoli
2014 | Top odpovédné velka firma | IBM Ceské republika K handicapovani
IBM Ceské republika K socidlné znevyhodnéni
Microsoft Ceska republika K socialné znevyhodnéni
Skupina CEZ E firemni nadace
VODAFONE Czech republic I firemni nadace
Top odpovédna mala firma | ZLKL D ekologie
podpora rozvojovych
Allen & Overy K regiontl
PRO-BIO D ekologie
HENNLICH D socialné znevyhodnéni
Diverzita IBM Ceské republika K handicapovani
IBM Ceska republika K socialné znevyhodnéni
Firma vstiicnd OZP Siemens K socialné znevyhodnéni
Siemens K handicapovani
Pracovisté budoucnosti GSK D firemni nadace
Spolecensky prospésny
projekt Skupina CEZ E firemni nadace
Nejangazovanéjsi podpora rozvojovych
zamestnanci Allen & Overy K regionil
Firma a skola 02 Telefonica Czech Republic [ firemni nadace
Leader v zivotnim
prostredi Skanska F handicapovani
Skanska F kultura
Odpovédny reporting Plzensky Prazdroj D ekologie
Plzensky Prazdroj D komunita v okoli
Odpovédna firma
Olomouckého kraje PRO-BIO D ekologie
Odpovédny hotel a PARK INN BY RADISSON
restaurace HOTEL OSTRAVA H komunita v okoli




2013 | Top odpovédna velka firma | Siemens K socialn€ znevyhodnéni
Siemens K handicapovani
SKODA AUTO D technologie
SKODA AUTO D handicapovani
02 Telefonica Czech Republic I firemni nadace
Top odpovédna mala firma | Galvamet D ekologie
eBrana K socialné znevyhodnéni
PRK Partners K komunita v okoli
JEDNOTA, SPOTREBNI
DRUZSTVO CESKE
Odpoveédny prodejce BUDEJOVICE G socialné znevyhodnéni
Billa G socialné znevyhodnéni
Ahold Czech Republic G firemni nadace
Odpovédny hotel a
restaurace HILTON PRAGUE H socialné znevyhodnéni
podpora rozvojovych
HILTON PRAGUE H regiontl
podpora rozvojovych
Pracovisté budoucnosti TCHIBO PRAHA D regiontl
STEM/MARK K nespecifikovano
02 Telefonica Czech Republic I firemni nadace
Firma vstficna seniortim Skupina CEZ E firemni nadace
Metrostav F seniofi
Ceska spofitelna J firemni nadace
Leader v zivotnim
prostiedi VODAFONE Czech republic I firemni nadace
Zentiva Group D nespecifikovano
Plzenisky Prazdroj D ekologie
Plzensky Prazdroj D komunita v okoli
Spolecensky prospésny )
projekt NESTLE D socialng znevyhodnéni
NESTLE D handicapovani
Accenture K socialné znevyhodnéni
VODAFONE Czech republic I firemni nadace
Firma a skola Siemens K socialné znevyhodnéni
Siemens K handicapovani
SKODA AUTO D technologie
SKODA AUTO D handicapovani
Metrostav F seniofi
Nejangazovanéjsi
zaméstnanci KPMG Ceska republika K komunita v okoli
GE Money Bank J socialn¢ znevyhodnéni
GE Money Bank J seniofi
OKD C firemni nadace
Nejvétsi firemni darce Skupina CEZ E firemni nadace
Nejstédiejsi firemni darce | JOHNSON & JOHNSON D socialné znevyhodnéni




2012 | Top odpovédna velka firma | Skanska F handicapovani

Skanska F kultura
OKD C firemni nadace
Siemens K socialn¢ znevyhodnéni
Siemens K handicapovani
Prvni chodska stavebni

Top odpovédnd mala firma | spolecnost J firemni nadace
Ambruz & Dark seniofi

podpora rozvojovych

Ambruz & Dark K regiontl
Step TRUTNOV D komunita v okoli

Odpovédny hotel a

restaurace OREA Wellness Hotel Santon H ekologie

Regionalni obchodnik roku | KONZUM, obchodni druzstvo G komunita v okoli

Spolecensky prospésny

projekt Accenture K socialné znevyhodnéni
Skupina CEZ E firemni nadace
Ceska pojistovna J firemni nadace

Firma vstficna seniorim SKODA AUTO D technologie
SKODA AUTO D handicapovani
Skupina CEZ E firemni nadace
Metrostav F seniofi

Pracovisté budoucnosti DELL Computer K socialné znevyhodnéni
DELL Computer K handicapovani
NESTLE D socialné znevyhodnéni
NESTLE D handicapovani
Ceskoslovenska obchodni banka | J handicapovani
Ceskoslovenska obchodni banka |J socialné znevyhodnéni

NejangaZzovanéjsi

zamestnanci Skupina CEZ E firemni nadace
02 Telefonica Czech Republic I firemni nadace
GE Money Bank J socialng znevyhodnéni
GE Money Bank J seniofi

Firma a mésto OKD C firemni nadace
Pivovary Staropramen D handicapovani
RPG Byty K seniofi

Leader v zivotnim

prostredi CSAD Havitov I ekologie
Siemens K socialné znevyhodnéni
Siemens K handicapovani
VODAFONE Czech republic [ firemni nadace

Odpovédny produkt a

marketing 02 Telefonica Czech Republic I firemni nadace
Skupina CEZ E firemni nadace
Nutricia D firemni nadace

Nejvétsi firemni darce Skupina CEZ E firemni nadace




Nejstédrejsi firemni darce | JOHNSON & JOHNSON D socialné znevyhodnéni
2011 | Top odpovédna velka firma | Plzeiisky Prazdroj D ekologie
Plzensky Prazdroj D komunita v okoli
IBM CESKA REPUBLIKA K handicapovani
IBM CESKA REPUBLIKA K socidlné znevyhodnéni
VODAFONE Czech republic I firemni nadace
Top odpovédna mala firma | Hotel Adria Praha H ekologie
LMC K socialn€ znevyhodnéni
Inreko D nespecifikovano
Pracovisté budoucnosti Ceska spofitelna J firemni nadace
OKD C firemni nadace
Santé Network D komunita v okoli
Nejangazovangjsi Kooperativa - Vienna Insurance
zamestnanci Group J firemni nadace
02 Telefonica Czech Republic I firemni nadace
T-Mobile I firemni nadace
Nejstédrejsi firemni darce | JOHNSON & JOHNSON D socialné znevyhodnéni
Nejvétsi firemni darce SKUPINA CEZ firemni nadace
Spolecensky prosp&sny
projekt SKODA AUTO D technologie
SKODA AUTO D handicapovani
RPG Byty K seniofi
Accenture K socialné znevyhodnéni
Firma a skola SKUPINA CEZ E firemni nadace
Odpoveédny produkt a
marketing KONZUM, obchodni druzstvo komunita v okoli
Veolia Voda CZ E firemni nadace
02 Telefonica Czech Republic I firemni nadace
Leader v zivotnim
prostiedi (zde Inovator) Unilever CR D firemni nadace
VODAFONE Czech republic I firemni nadace
KPMG Ceska republika K komunita v okoli




Priloha C

Obecné dotazy na tivod

a &~ w0 DN e

Jaka je Vase role v organizaci, kde pracujete?

Jak dlouho ptsobite v neziskovém sektoru?

Jaké mate zkuSenosti se spolupraci neziskového sektoru s firmami?

Popiste trendy/zmény v oblasti spoluprace, jak je vniméate Vy.

V fijnu 2015 byla udélena prestizni cena Top odpovédna firma. Jaky je Vas postoj

k podobnym soutézim?

Zamgéieni na spolupraci

N o g s~ wDd e

Proc¢ je vyhodné spolupracovat s velkymi nadnarodnimi firmami?

Vnimate problémy ve spolupraci neziskovych organizaci a komercnich firem?
Jak vidite spolupraci v sektorech za pét let?

Které aktivity jsou pro Vs, jako ¢lena neziskové organizace, nejpiinosné;jsi?
Co Vas naopak v praci nejvic omezuje?

Pomahaji vam k uzavieni spoluprace kontakty dobrovolnikt?

vvvvvv

Zmény v otazkach pro zastupce komercniho sektoru

Ad 2. Jak dlouho pisobite v oblasti CSR/ rozd€lovani firemnich fondi neziskovym

organizacim?

Ad 4. Které aktivity jsou pro Vas pfi spolupraci s neziskovou organizaci, jako zastupce

podniku, nejptinosnéjsi?

Ad 6. Jak Vas ovliviiuji doporuceni ke spolupraci, naptiklad od zaméstnancii?

Ad 7. Okomentujte vysledky Vyzkumného Setieni I1.



Priloha D

Pozn.: Rozhovor se zastupcem neziskové organizace, respondentem B

Obecné dotazy na uvod
Jaka je VasSe role v organizaci, kde pracujete?

My jsme XX, jsme neziskovka. Pravné jsme zapsani jako spolek. Moje role v organizaci...
ja uz od zacatku funguju jako takovy business ¢lanek, protoze nasim cilem je ptiblizit XX k
zenam. VétSina mych kolegyn jsou XX. J& jsem v organizaci vyjimka, vystudovala jsem
Mendlovku v Brnég, ekonomku. Studovala jsem Ekonomiku EU a délala jsem hodné v HR.
Byla jsem headhunter, v podstaté jen v naSem oboru. Tim jsem si uvédomila, Ze je velka
poptavka po Zenach a Ze ty holky tam prosté chybi. Méla jsem kamaradky v oboru, které¢ mi
potvrdily, ze to tak je. U nds v XX mam na starosti takovy ten sales, domlouvani riznych
spolupraci a partnerstvi pravé s velkyma firmama. Tohle téma je zajima a taky hodné tizi,
zejména v dneS$ni dobé&. Prave s téma zkuSenyma holkama, se kterymi Skolime, Skolime
zadarmo. SnaZime se jim dodat urcity skill, ktery je potfebny na trhu. Pokud projdou
Skolenima, pomizeme jim uchytit se znovu na trhu. Takze do mé prace spada i business

development.

Dal$im vyznamnym c¢lenem je zakladatelka XX, ta je spiSe tvaii nasi neziskovky... Ja pak
domlouvam spiSe konkrétni spolupraci. Snazim se naucit mit ostfej$i lokty ve spolupraci

s témi velkymi podniky, no vlastné i malymi.
Jak dlouho piisobite v neziskovém sektoru?

Plsobime na trhu od roku 2013, pfedtim to byla vlastné nase volno€asova ¢innost. Dlouho
jsme se vubec neplatili. A dlouho jsme to dé¢lali jako konicek, iniciativa, vikendy. Ted’ uz

jsme se rozhodli to délat full time a je to prace na plny uvazek.

Cela organizace rostla s nama. Nyni délame workshop v Bratislavé, potom v Londyné¢.

Aktualng délame workshop v péti méstech Ceska.
Jaké mate zkuSenosti se spolupraci neziskového sektoru s firmami?

Urcité je to hodné o komunikaci ta spoluprace. Firmy nas oslovuji samy, ale je to teprve

Vv zacatcich. My jsme se diive profilovali jako neziskovka. Firmy o nas €asto ani neveédély.



A ted’ se zaciname profilovat tak, ze bychom chtéli vybudovat dlouhodobou firmu a znacku.
Pravé tu persondlni agendou a tou spolupraci s firmama chceme vytvorit dlouhodobé

udrzitelny koncept.
Popiste trendy/zmény v oblasti spoluprace, jak je vnimate Vy.

Vnimam vétsi zapojeni mensich firem, hlavné po strance, ze se zajimaji. Nemtizou ndm dat
tteba penize, ale vzdycky se domluvime na néjaké podpote. Daji ndm tieba vybaveni na akci

a podobng.

V Fijnu 2015 byla udélena prestiZzni cena Top odpovédna firma. Jaky je Vas postoj

k podobnym soutéZim?

No ja nevim, jak to pfesné funguje. Ale myslim si, ze u nas v Cesku sice nékdo CSR déla,
ale vic v zahrani¢i. Ano, tady u nés investuji n¢jaké penize do neziskovek, ale jen aby to §lo
vidét na oko. Casto si zaloZi svou neziskovku a penize jsou vlastné v té firmé. P¥ijde mi, ze
u nas v Cesku neni jesté takova vyspéla atmosféra toho. Spi§ firmy investuji navenek. Ale
myslim, ze to pfijde Casem, ze si to lidi uvédomi. My pravé ménime ten pohled. Snazime se
byt v souladu s témi firmami, s jejich aktivitami, co délaji. A firmy se nés ozyvaji, sice po
mensSich ¢astkach, co nds nevytrhnou. Ale i tak je to skvélé. Myslim, Ze firmy to délaji asto
na oko. Aby to m¢li nékde napsany. Treba jedna farmaceutickd firma investuje hodné¢, ale
do riiznych kravin. Samoziejmé ocenéni je fajn, ale neberu to uplné¢ vazné. Nevim, jak
funguji to pravidla. No prave... je tteba hodné kategorii. Ja potkam n¢jakou firmu a feknou
mi, ze jsou jedniCka. A pak jina taky. A ja fikam, jak je to mozné? To mi fekli ti a ti? Ptijde
mi to jako ocenéni pro ocenéni. ..

Jako vétim, Ze ty penize musi davat. A maji n¢jaké aktivity. Ale dneska uZ je kazdy Top
odpovédny, nebo Bona Via a tak dale... nevim, jak to vnima vetejnost. Ale proc ne, asi jsem
pro, aby ocenéni byly. Asponi se firmy snaZi. Netroufnu si ale fict, zda je to z dobré viile. Jen

bych to vic kontrolovala a omezovala.

Zaméreni na spolupraci
Pro¢ je vyhodné spolupracovat s velkymi nadniarodnimi firmami?

My se snazime spolupracovat... tak, my zatim neoslovujeme lidi sami. Zatim ty firmy

oslovuji nas. Mame docela S$tésti, ze jsme piisSli na tak horké téma. V dnesni dob¢ je



nedostatek XX celkové¢ a nedostatek zen v XX celkové. Takze nés zacinaji oslovovat samy,
kdyz se o nas dozvi. Vétsina firem ma HQ v Americe, v Anglii a maji zde jen néjaka servisni
centra... Budu se bavit jen o firmach v naSem oboru. Tak ty na to samoziejm¢e maji budget,
maji finance na takové aktivity. Jsou to velké korporaty, nabizeji vysoké platy a vlastné 1

zvysuji platovy pramér u nas. Castokrat maji finance na CSR a marketing.

Naopak mensi firmy nas hodné oslovuji, naptiklad start upy. Vlastné i my se fadime mezi
start up (pozn. mlada firma). Tito nas maji mnohem rad¢ji, vidi, Ze délame dobrou véc.
S témi se snazime taky spolupracovat, prestoze nemaji finance. Nabidnou naim pomoc jinak.
Tteba nam nabidnout xx pro holky, nebo pro nas u¢i — zadarmo. Nebo nas poskytnout
licence, nebo jejich produkty. My se snazime najit vzdy spolupraci Sitou pro kazdou firmu
na miru. S kazdou firmou se snazime najit moznost spoluprace, protoze ne kazdy na to ma,
aby ndm mohl poskytnout sto tisic jenom tak, prosté: udélejte ndm reklamu. Takze je tam
velky rozdil mezi malou a velkou firmou, ma to své vyhody i nevyhody. Ale my jsme radi
za oboji, protoze vSichni... ne kazdy ma rad korporat, ne kazdy ma rad start upy a malé

firmy. TakZe chceme mit takovy mix od vSeho.
Vnimate problémy ve spolupraci neziskovych organizaci a komerc¢nich firem?

Problém neziskovek... Jak nds vnimaji korporaty? Hm... Hodné z firem nds nevnima jako
partnery — tim, ze jsme mladi, Ze jsme novi, fungujeme n¢jaké dva tfi roky, oficialné rok.
Berou nas jako nice to have, sexy téma, firmy to cht&ji. Neberou nas vSak jako rovnocenné
business partnery. To je podle mé nejtézsi ukol, ted’ v téhle dob&, vybudovat jméno. Ukazat,
Ze to umime a Ze pokud do nas naliji n&jaké penize, tak to bude fungovat. Ze jsme schopni
S tim pracovat a ptinést vysledky. Coz si ptjde prirozené s prvni vétsi zakazkou. Doted’ to

naSe financovani je ¢astokrat zadarmo.

Mame spoustu dobrovolniki, uci u nds zadarmo. Chceme ziskavat penize prave od firem, ne
od naSich klientii. Protoze chceme naSe lektory i platit, potfebujeme penize. NemtiZeme je
pofad drzet jen tak, protoze pro nds kolikrat usporadaji konkrétni akce. Z toho divodu

potfebujeme né&jaké finance, abychom si je mohli udrZet — ty nejlepsi.
Jak vidite spolupraci v sektorech za pét let?

J& bych jako hrozné chtéla, aby si ty firmy uvédomovaly... mné tfeba mrzi, Ze jsme
neziskovka. A vSichni fikaji, at’ se nechdme dotovat a sezeneme partnery. Vzdyt délame

takové dobro! No a praveé zde probihé spousta podvodi, uteou statisice, miliony... My se



to snazime délat poctiveé. A pravé tady je problém. Tieba projekty EU nebo partnerstvi jsou
hrozné zce nastavené. Pfijde mi n€kdy lito, Ze téch projektl je spousta a ve vysledd firmy
nevi, co za to stoji a co ne. Ale uz se to dafi, protoze délame osvétu, spoustu akci. Ted’ka je
boom start upt a ptijde mi, Ze i neziskovek. Myslim, ze jdeme dobrym smérem. Firmy by
meély védét, Ze je dobré byt blizko lidem a skutecné té komunité néco predat. Myslim, ze to
ma mnohem vétsi vliv se na néco takového zaméfit. Takze tu spolupraci vidim v budoucnu

vic o redlnych a dlouhodobych vécech.
Které aktivity jsou pro Vas, jako ¢lena neziskové organizace, nejprinosnéjsi?

Tak tfeba my jsme ted’ navézali spolupraci s YY, kterda ma HQ v Némecku a pobocku
v Cesku. A my jsme &eska neziskovka, na YY v Cesku nés skoro ani neznala a rovnou nas
oslovila YY z Némecka. Mé¢li na to budget, ten CSR nebo marketingovy a vybrali si ze vSech
neziskovych projektii nas. Vybrali si nds, protoze jsme spolupracovali s P1 a ti maji hodné
pobocek po celé Evrop€. Jsou zndmi a proto, ze jsme s ZZ bylo partnefi. Nemyslim si, Ze by
si nas vybrali, kdybychom byli jenom XX, banda lidi, kteti d¢laji tuhle aktivitu, protoze to
milujou. A druhym velkym partnerem je P2, se kterym jsme pied rokem spolupracovali na
jednom projektu. Oni vidé€li, Ze nam to jde. A tenhle rok jsme se stali vlastné partnery
projektu, jsme jeho vykonna slozka. Je to ale béh na dlouhou trat. S velkyma firmama
obzvlast. Protoze je tam spoustu byrokratickych procest, spoustu kolecek, které musi
probéhnout v té¢ firmé. Navic nas vzdycky oslovi nékdo — vétSinou z HR. Jsou to HR
managefi, ktefi pocituji problém nejvic. JenZze ten HR manager, kdyZ se s ndma bavi,
nemuze ovlivnit ty finance. Nezasahuje do PR budgetu, ¢i marketingového, CSR apod.
Takze to pieda dal ve firmé, pak fediteli, nékteré maji i schvalovani mimo Cesko. Ja vidim
problém v tom, Ze se nemizZzeme prezentovat ptimo lidem, ktefi o to pak rozhodnou. Proces

je hodné byrokraticky a neda se na to moc pfipravit.
Co Vas naopak v praci nejvic omezuje?

Ur¢ité to, Ze nas zatim neberou jako rovnocenné partnery. Tady v Cesku funguji hrozné moc
stereotypy a predsudky. J& teda nechci se tim fidit, ale pfevazuje to, jaké mame téma. Mame
velkou silu — méme komunitu pfes Sest tisic lidi, naSimi kurzy proSlo pfes Sest set
absolventek, n¢které se vraceji. Hodné se o nds mluvi a piSe v médiich. TakZe si myslim, Ze
firmy vi... ale spousta firem v CR si neuvédomuje, ¢ podpora malych projekti

a neziskovych aktivit ma mnohem vétsi dopad. Firmy spiS§ délaji job challange a predvadéji



se studentim. Tohle funguje spis§ v zahrani¢i — snazime se jim ukdzat, ze to funguje i u nas.
Penize se cpou do konferenci, snazi se napojit na Skolu... na vysokou skolu. Snazi se
propagovat technologie. TakZe my se snazime, aby platili n¢jaké penize i nam. VEfim, ze to
piijde.

Problematické jsou i platy. Potfebujeme se financovat. Sice nemame takové platy, jaké
bychom méli n€kde v korporatu. Ale vnitin€ je to to nejlepsi rozhodnuti, co jsme mohli
ud¢lat. Kazdym dnem se néco ucime — jak zalozit neziskovky, zda viibec, jak a jestli Cerpat

dotace. Spousta véci.
Pomahaji vim k uzavieni spoluprace kontakty dobrovolnika?

Urcité ano. Prave, ze spousta naSich dobrovolnikd nas najde, protoze komunita je hodné
oteviend. Radi sdili mezi sebou, uci se spolu. Téma je hodné vidét i online, lidi si poméhaji
navzajem. Ti lidé z oboru ale nejsou businessmani, takze pokud souhlasi s projektem, tak

~row s

m¢ doporuci $éfovi. Nebo o nés feknou ve firmé. A pak uz vznikaji rizné spoluprace.

Pokud firma nema penize na spolupraci, snazime se vymyslet do zac¢atku jednu konkrétni
spolupréci. Ta firma ndm to zaplati, my s nimi probereme to klicové. Firmy se zaroven
zviditelni a miiZou potom vyuzit osoby z naseho oboru, které¢ byly na akci. Takze ano, hodné
funguji doporuceni, referaly, v naSem oboru urcit€. Ale myslim, Ze v businessu celkové.
Podle mé¢ kdyz nékoho znas a on té doporuci dal, je to nejsiln€jsi kontakt. Tteba u nas to
fidim ja. Ale ptam se na organizaci asi 13 kolegyn, které jsou part time... A kdyzZ jdu n€ékam
na schiizku, vSech se zeptam, jestli n€koho neznaji tam a tam... VZdycky je lepsi zatahat
Z vice stran, protoze to vétSinou neovlivni jeden Clovek. Je to vice kolecek ve firmé, kdy
musi vSe projit schvalenim. Taky se fesi finance v ptedstihu, firmy délaji plany na dalsi roky.
Schvaluje se budget na rizné véci. Vzdy se ptam, jestli n€kdo nezna nékoho z organizace.
Celkové je to pak lepsi a hodné osobné&jsi, ty vazby jsou lepsi. Ale moZna i proto nas pak
nevnimaji vazné&, protoZe jsme takovi otevieni.

To je pak celé o marketingu. Musi§ na kazdou skupinu... stakeholderti se tomu fika.

Na zakazniky jsme hodné neformalni, naopak ted’ zacindme byt hodné formalni. Na ty formy

musime byt formalni. Dfiv jsme spi§ byli banda lidi s cilem xxx



Proc jste na trhu uspéSnéjsi nez jiné neziskové organizace?

No dekujeme. Je to tim, ze diiv jsem milovala svoji praci, me to hrozn¢ bavilo. Byl to takovy
sales, musela jsem prodat co a pro¢ je lepsi. TakZze ndm hodné pomaha ta obchodni

propagace, pfijit s jasnym navrhem, nacist si vSechno o firméch dopiedu. Prosté obchodovat.



