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RESUME

Predkladana diplomova prace se zabyva predevsim dary, jejich obecnym pojetim, a poté
dobroinnymi dary a firemni filantropii. Posledni ¢ast prace je vénovana prizkumu nazoru na
firemni filantropii.

Dary ve spoleénosti hraji vyznamnou roli. Jejich nejvyznamnéjsi funkci je, Ze vytvaii
mordalni pouto mezi darcem a pijemcem. Nékdo vZdy zistava ve dluhu k druhému, ale obé&
strany mohou mit odli$nou predstavu o velikosti dluhu a o tom, jak dlouho mtzZe trvat.

V darech se projevuje reciprocita. Cekame, Ze na$ dar bude oplacen jingm, vhodnym,
pfiméfenym darem, pokud tomu tak neni, je v naSem vztahu s pfijemcem néco $patng.

Motivy k darovani jsou riizné mohou to byt pozitivni pocity (vyjadfent lasky, pfatelstvi,
ucty), moralni povinnost pomdhat, ale také snaha ukazat silu a prestiz, prosadit vlastni zajem
(lichotky, uplatky), ukézat svou nadfazenost, a také snaha n€¢koho si zavazat, ¢ehoZ mistrné

vyuziva predevsim mafie.

V préci jsem se vSak zaméfila na filantropické aktivity organizaci, jejichZ hlavnim cilem
je tvorba zisku, tedy firmy. V roce 2007 firmy, které se piihlasili do soutéZe TOP FIREMNI
FILANTROP vénovaly na dobro¢inné ucely 758 miliontli korun.

Firemni filantropie je pojem, kterd zahrnuje podporu veiejné prospé$nych projekti.
V Ceské republice pak hovoiime o sponzorstvi nebo darcovstvi. Sponzoring je ndco jako dar
s protiplnénim, za poskytnuti sponzorského ptispévku je firmé poskytnut reklamni prostor.
Oproti tomu firemni dércovstvi zadné takové piimé protiplnéni nema. Firma nejcast&ji
neziskové organizaci poskytne ¢i bezplatné prenechd materidlni hodnoty nebo sluzby firmy.
Mezi strategické instrumenty firemniho darcovstvi nalezi: darcovstvi, nadaéni ¢innost, sbirka
mezi zaméstnanci, firemni dobrovolnictvi.

Mezi stale popularngjsi formy firemni podpory patii tzv. Cause related marketing (sdileny
marketing), jeho principem je, Ze se k propagaci ur¢itého vyrobku spoji ziskovy a charitativni
subjekt. Na konto neziskové organizace pak putuje predem uréeny objem ziskanych

finanénich prosttedkii z prodeje ( napi. 1 K¢ z kazdého zakoupeného vyrobku).

Soudasti diplomové prace je priizkum, ktery byl proveden na vzorku 131 obyvatel CR.
Cilem prizkumu bylo zjistit postoje obyvatel k firemni filantropii a také zjistit jejich vlastni

chovani, tj. zda davaji dary a zda pfispivaji na dobro¢inné ucely.



Jednalo se o kvantitativni vyzkum. Sbér dat probihal pomoci dotazniku, které respondenti
samovypliovali.

Pro sbér dat byla zvolena technika ankety, kterd byla doplnéné o prvky nédhodnosti (napt.
byla oslovena kazda druhd jednotka v seznamu). Dotazniky byly distribuovany v ti§téné (cca
150 kust) i elektronické podobé (cca 250 kust). Navratilo se 131 dotaznik (53 papir, 78
elektronicky), t]. 33 %. Sbér dat probihal od 16.7.2007 do 13.8.2007.

Data byla zpracovdna na zakladé tfidéni{ prvniho a druhého stupné a také faktorové
analyzy.

Vysledky prizkumu nejsou reprezentativni.

Z prizkumu vyplynulo:

Veétsina lidi (94 %) uvadi, Ze obdarovava ostatni. NejCastéj$imi pifjemci dard je rodina,
dale pratele a taktéz pfitel/piitelkyné. Dotdzani uvadéji, Ze v priméru roéné utrati za dary

8042 K& (medidn 6 500 K&).

Osm dotazanych z deseti uvadi (88 %), ze pfispiva na dobroCinné ucely. Nejéastéji lidé
prispivaji n€kolikrat ro¢né (60 %). Lidé odhaduji, Ze priimérné na dobro¢inné ucely rocné

veénuji 1342 K¢&.

Z nabizenych davodu, pro¢ lidé obecné prispivaji na dobroCinné uclely, tfi pétiny
respondentti vybralo (61 %) odpoveéd’ ,,citi moralni povinnosti pomahat®.

Druhym nejcastejsim motivem k dobro€innosti je ,,0osobni uspokojeni z dobrého
skutku®, ktery vybralo témé&f Sest lidi z deseti dotazanych.

Vzajemnou reciprocitu, tedy motiv, Ze pokud pomohu ja ne¢komu, tak kdyz budu

potiebovat pomize n€kdo mé, vidi jako motiv k dobro¢innosti 41 % respondentt.

Vétsina dotdzanych (94 %) se domnivé, Ze by firmy a organizace v Ceské republice mély
pfispivat na vefejn¢ prospésné ucely.

Motivaci firemni filantropie 1idé vidi pfedev§im ve: zlepSeni image (82 %), daiiové
zvyhodnéni (55 %) a levné&jsi druh reklamy (31 %).

Oproti tomu pomoc potfebnym je motivem pro firemni dobro¢innost jen podle desetiny

dotazanych (13 %).



Zdroje, ze kterého by firmy mély Cerpat prostfedky na podporu charitativnich akei, by
podle respondentit mél byt predevsim sdileny marketing, kdy firma pfedem stanovenou ¢astku

z prodeje vénuje na filantropii. Takovy zdroj financovani vidi jako vhodny 65 % respondentt.

Sv¢ filantropické dary by firmy mély vénovat predev§im na podporu: zdravoetni oblasti
(48 %), vzdélavani (42 %) a humanitarni pomoc (39 %).
Cilové skupiny, na které by se méla firemni podpora orientovat jsou dle respondentd

tyto: handicapovani (77 %), nemocni lidé, (60 %), déti a mladeZ (54 %).



RESUME

This thesis deals with gifts, firstly with their general concept and secondly with donations and
corporate philanthropy. The last part of thesis is dedicated to research the opinions on corporate

philanthropy.

Gifts play a major role in society. Their key role is to create a moral obligation between a donor
and a recipient. There is always somebody who is obliged, but both parties can have the different
view about the size of the debt and about the time to pay it back.

There can be a reciprocity in giving gifts. One can expect that his gift will be paid back by
another, suitable and corresponding gift. If it is not so, one can think that there is something wrong
in his relationship with recipient.

Motives to give gifts can vary. They can be positive (declaration of love, friendship, respect),
moral obligation, but also own interest (flattery, bribes), an effort to show own superiority and also

an effort to oblige somebody, which is perfectly used above all by Cosa Nostra.

There is a special kind of giving gifts — philanthropy - that is aimed on charitable purposes only.
This thesis is aimed on philanthropy activities of organizations, which are dedicated to product
profit - companies. According to the Czech every year ladder ,,Top Corporate Philanthropist®, the
companies, which took part in this competition, distributed funds of total amount 758 millions of
Czech crowns in 2007.

Corporate philanthropy is a concept, which contains support for projects beneficial to the public
by sponsorship or donorship. Sponsorship presents donation with reciprocal service in a form of an
advertisement.

On contrary corporate donorship does not have any such a direct reciprocal arrangement. In this
case a company provides a nonprofit organisation with its products or services.

There are these key forms of corporate philanthropy: donorship, foundations, fund raising and
volunteering of employees.

More and more popular form of corporate support is cause related marketing , which is based on
association of a for-profit company and a nonprofit organisation, to promote the company's
products or services. In this case the nonprofit organisation earns part of profit from the sale of

such a products or services. ( For example 1 CZK from each sold product).



The last part of this thesis is dedicated to survey, which I conducted on a model of sample of 131
residents of The Czech Republic. The aim of research was to find out opinions of residents on
corporate philanthropy and also find out what is their own behavior, if they give gifts and if they
contribute to charity.

I choose the method of Quantitative Ad Hoc survey. Interviewing was provided on the basis of
classic paper and electronic questionnaires, which the respondents filled in by them.

For data collecting was choose the method of public inquiry, which was completed with
elements of fortuity (for example: questionnaires were adressed to each second unit in the list).

Questionnaires were distributed in printed version (nearly 150 pieces) and also in electronic
version (nearly 250 pieces). I gained back 131 questionnaires (53 printed, 78 electronic), it means

33 %. The data collecting took place from 16.7.2007 until 13.8.2007.
The data were executed on the basis of sorting of first and second grade and factor analysis.

The results of survey are not representative.

Results of survey:

Most people (94 %) state, that they give gifts to other. Most frequent donees of gifts are family
and closest relatives, friends and also boyfriends/girlfriends. Respondents state that they spend on
gifts on average 8042 CZK per annum (median 6 500 CZK).

Fight of ten respondents states (88 %) that they contribute on charitable purposes. Most
frequently people contribute more times per annum (60 %). People estimate that they contribute on

average 1342 CZK per annum.

From offered reasons why people generally contribute on charitable purposes, three fifths of

respondents choosed (61 %) an answer ,,that they feel moral obligation to help®.

The second most frequent motive to make donation is ,,personal satisfaction from a good deed «,

which was chosen by almost six of ten respondents.

The motive of reciprocal arrangement, which means that if a donor helps somebody who needs
it, will receive in future help from somebody else when he will be in need, was accepted as a motive

to make a donation by 41 % of respondents.

Most respondents (94 %) think that companies and organisations in The Czech Republic should

make donations for public beneficial purposes.



People think that the motives of corporate philanthropy are above all: improvement of

company’s image (82 %), tax-deductible costs (55 %) and cheaper kind of advertisement (31 %).

On contrary only one of ten respondents (13 %) thinks that the motive for corporate philanthropy

is to help people in need.

According to respondents a company should raise money for charitable purposes from cause
related marketing when companies contribute from the sale of products. Such a source of financing

charity is suitable for 65 % of respondents.

From the results of my research I can deduct that companies should target their philanthropy on

support of health (48 %), education (42 %) a humanitarian aid (39 %).

According to respondents the target groups of corporate philanthropy are these: handicapped
people (77 %), ill people, (60 %), children and youth (54 %).



OBSAH

UVOoD o
TEORETICKA CAST

1. Darovani

1.1 Pfijimani a darovani

1.2 Zékladni funkce daru

1.3 Motivy, které mohou vést k vénovani daru
1.4 Vdé€nost

2. Prijemci a darci

2.1 Dary mezi jednotlivci

2.2 Dary mezi spoleenstvimi a kmeny

2.3 Dércovstvi —dary organizacim

3. Dary a darovani v podnikatelské sféie
3.1 Spolecensky odpovédna firma

3.2 Podpora vetejné prospésnych projekti-firemni filantropie
3.2.1 Sponzorovani

3.2.2. Firemni darcovstvi

3.2.2.1. Formy firemniho darcovstvi

3.2.2.2 Pfinosy firemniho darcovstvi

3.3 Povinnosti darce a pfijemce

3.4 Piekazky firemniho darcovstvi

3.5 Firemni darcovstvi v Ceské republice

PRUZKUM

4. Postoje obyvatel k daru, darcovstvi a firemni filantropii
4.1 Zvolené metody a techniky
4.2 Sociodemografickd struktura souboru
4.3 Vysledky prizkumu
Hypotézy
Detailni zjisténi
Dary a darovani
Prijemci darii
Dary na dobrocinné ucely
Forma prispivani
Prijemci dobrocinnych darii
Motivy filantropického daru
Firemni darcovstvi
Motivy firem k poskytovani darii na dobrocinné iicely
Zdroje a formy firemni filantropie a jejich ui¢innost
Cilové skupiny a oblasti charitativnich dari

ZAVER ]
SEZNAM LITERATURY A JINYCH ZDROJU
Ptiloha ¢islo 1 — Dotaznik

Ptiloha ¢islo 2 - Pfehled CSR aktivit podle oblasti
Pfiloha ¢islo 3 — TOP firemni filantrop 2006



uvob

Poskytovani darli je b&Znou soucasti Zivota, a to ve vyspélych i preliterarnich
spole¢nostech. Myslim, Ze midZeme konstatovat, Ze bychom téZce po svété hledali ¢lovéka,
ktery se nikdy nesetkal s darem. Ty doprovéazi kazdou vyznamnéj$i udalost v lidském
Zivot&, napf. narozeniny, rizna vyro¢i a dokonce i posledni loudeni se zesnulym (v tomto
pfipad€ jsou darovéany napt. kvétiny, ale 1 Sperky a mince).

Podle Velkého sociologického slovniku je dar ,,pfedmét, ktery méni majitele nikoli snad
proto, aby probéhla sména v ekonomickém smyslu, nybrZz ze socidlnich a kulturnich
dtivodi.*!

Dar vSak nemusi byt jen hmotny, mezi dary zvla$tniho vyznamu patéi pozdravy,
rozhovor, blahoptani ¢i ptatelstvi. Ale i1 takové jedineéné dary jako je Zivot, krev, kostni
dreni ¢i télesny organ, ktery daruje cloveék proto, aby jiny piezil. ,,Dary jsou pojicim
znakem, jenZ prozrazuji povahu pout mezi darcem a pifjemcem.*? Odkryvaji jak vnimame
prijemce, a zérover fikaji mnoho o nas samotnych. Darem lze vyjadifit lasku i nendvist.

Dar vyjadfuje i urlitou reciprocitu a vzajemny dluh, je tedy urlitou smésici

dobrovolnosti a zavazku.

V préci se nejprve pokusime zodpoveédét otadzku, pro¢ dary existuji a vznikaji a jaké jsou
pohnutky a motivy k aktu darovani. Zpocatku se v praci zamétime na dary obecné, a poté
na dobro¢inné dary, které velmi Casto ptispivaji k rozvoji spolecnosti, ¢i zkvalitnéni zivota
urditych osob.

Nejvice nés bude zajimat tzv. firemni filantropie, dary si totiZz nedavaji jen 1lidé
mezi sebou, ale také organizace. Existuji organizace tzv. neziskové ¢i nevladni, které maji
na darech postavenou svou existenci. Cést jejich rozpoGtu tvoii pravé dary, at uZ
od jednotlivel €i jinych organizaci napt. firem, které se stale Castéji zacinaji angaZovat
v oblasti dobroc¢innosti.

Napiiklad vroce 2006 firemni nadace, jenZ jsou sdruZeny v asociaci nadaci,
vénovaly na vefejné prospésné projekty ¢astku 443 006 793 K&.?

Soucasti diplomové prace je i kvantitativni priizkum ndzoru na darovani a firemni

filantropii.

' Kolektiv autort. Velky sociologicky slovnik. 1.vyd. Praha: Karolinum, 1996, s. 165.
2 Komter, Aafke. Social solidarity and the gift. 1.vyd. Cambrige: University Press 2005. s. 19.
% Férum darct, RESPEKT, Srpen 2007 ,¢. 35, no. XVIII, R-PRESSE, spol. s.r.0. Praha, s. 11.



TEORETICKA CAST
1. Darovani

Dary provazi lidstvo od nepaméti, vyskytuji se ve vSech spolecnostech, kulturidch
i dobach. Davani daru ma mnoho lidi spojeno s konkrétnimi a materidlnimi pfedméty
(vé&ci, penize) vymétiovanymi mezi lidmi, aviak mezi dary patfi i nehmotné véci (napf.
péce, socialni vazby, dobrovolnd prace).

Mame mnoho druhti véci na svété, naptiklad zbozi, které je prodavdno na trhu:
napf. potraviny, obleeni, budovy, prostfedky k pteprave, ale také rostliny, stromy,
a kameny. Nékteré z véci jsou vhodné jako dary, jiné méné, nebo viibec.

A. Komter uvadi, Ze v literatufe sedmdesatych a osmdesatych letech byl dar a zboZzi
povazovano za protiklad. ,,U daru se pfedpokladalo, Ze jsou osobni, nezcizitelné a vytvari
socidlni vazby mezi lidmi, zatimco zbozi mize byt odcizeno a je sméfiovano mezi lidmi,
ktefi nemaji vzdjemny vztah.** Pak se véci délily na dva druhy: neosobni zbozi, které je
sménovano mezi lidmi s neosobnimi vztahy, cizinci, a osobni dary, které jsou sméiiovany
mezi lidmi s osobnimi vztahy.

V dnes$ni dobé, konstatuje Komter, se tento rozdil mezi zboZim a osobnimi dary
rozostfil - dary a zboZi se vzajemné nevylucuji:

» dar muze byt ukraden a zboZi nemusi byt nutné zcizitelny objekt,

» zbozi mize ziskat kulturni vyznam v prib&hu ¢asu,

» zbozi mlze prestat byt zboZim a stat se darem,
>

a puvodné dar, se mize stat zboZim (napf. informace, krev).

Téméf cokoliv muZze byt prezentovano jako dar, od cetky koupené v zdbavném
obchodé, po Cerstvé nafezané kvétiny, nebo malou musli z plaze. ,,V intimnich vztazich je
davan odlisny typ darG neZ v obchodnich vztazich: obéalka s penézi neni vhodna pro
partnera, zatimco pro kolegu ano. Jisté pfileZitosti zadaji urcité dary, na pohieb se nosi
kvé&tiny, ne vino a kolag.*

Ob¢as se s darky udg€la chyba a netrefi se velikost odévu. Neni nic uvnitt objektu, co by
ho pfeduréovalo stat se darem. ,,V&ci sami o sob& nemaji skryty vyznam, ten urCuje a

skryva trajektorie, ve které se mohou pohybovat.®

* Komter, Aafke. Social solidarity and the gift, Op. cit., s. 18.
’ Komter, Aafke. s. 37.
6 Komter, Aafke. s. 19.



Obecné, Ize konstatovat, Ze davat dar, znamend vzdat se ¢asti svého majetku (Casu) ve
prospéch druhého. Hodnota daru vSak neni méfena pouze smé&nou hodnotou, ale i osobni
investici, kterd je do n&j vloZena. Ru¢né udélany darek, kterému vénujeme pozornost, tsili
a Cas, zvySuje hodnotu daru. Mala musle z plaZze darovéna z lasky prezentuje minimdlni
ekonomickou hodnotu, ale velkou symbolickou. Materidlni hodnota daru je v tomto

ptipad€ podfizena jeho vyznamu, motivu k darovéni.

V moderni spole¢nosti jsou dary, stejné jako zboZi, charakterizoviny ritualy,

Yo 41

socialnimi a symbolickymi aspekty, na které se dale zamé&iime.

1.1 Prijimani a darovani

Darovani je dobrovolny a spontanni akt, ktery vSak neni zcela nesobecky, i kdyZ to tak
muZe na prvni pohled vypadat. Dary v sob& maji zvlastni ambivalentni charakter. Dar
davame pokud chceme druhého poteSit, pomoci mu v zivoté, ale vyuZivime jej i1
k zavazani n€koho druhého. NejdiilezitéjSim vyznamem daru je praveé vytvoieni moralniho
pouta mezi darcem a pifjemcem.

Dary jsou zaloZeny na reciprocité. ,,Naptiklad, vyzkumy dard a darovani ukazuji, Ze
lidé, ktefi davaji mnoho darl (materidlnich i nemateridlnich) také mnoho darli dostavaji
zpét, ale ti, kdo sami mnoho nedavaji — Casto protoZe jejich socialni a materialni to

neumoZiuji — také rovnéz poskrovnu dostavaji.”’

Moralni povinnost a vdé¢nost na stran€ piijemce vyvolava s uréitym ¢asovym odstupem
zpétny dar. Trvajici nerovnovaha dluhu zpuisobi, Ze vztahy mezi dvéma stranami budou
pokracovat. Vdéénost vytvaii a posiluje pouto mezi darcem a pifjemcem. Pouze pokud je
ukoncen jeden cyklus darti, mizZe zapocit dalsi.

Nékdo vzdy zistava dluZzen dar druhému, avSak obé& strany mohou mit rozdilnou
predstavu o velikosti dluhu a také o tom, jak dlouho muZe tento dluh trvat. Odli§na
predstava miiZe byt zdrojem nedorozuméni. Cekdme, Ze n4$ dar bude oplacen jinym,
vhodnym, pfiméfenym darem, pokud tomu tak neni, je v naSem vztahu s pf{jemcem néco

$patné.®

" Komter, Aafke. Social solidarity and the gift. Op. cit., s. 19
8 Komter, Aatke. s. 17.



Obecné princip reciprocity je piedpokladané pravidlo v darovani, tento princip vSak
nelze aplikovat na typy dard jako déarcovstvi krve &i organd. V té€chto pfipadech je
reciprocita zakouSena nepifimym a abstraktnim zptsobem. Pokud budeme v budoucnu
potiebovat krev nebo télesny organ doufame, Ze se najde nékdo, kdo ndm jej bude ochotny

darovat.

Dary neplisobi na vztahy pouze pozitivng. ,Dary mlZeme druhému také ublizit,
dotknout se osobni tcty nebo osobni identity, které mohou vést az k pteruseni vztahu.*®

Dary mohou vyvolat konflikt, naptiklad pokud darované véci maji rozdilnou hodnotu
nebo zt€lestiuji odlisné oCekavani a odliSny zavazek - véci rozdavané z lasky, mohou byt
pfijimany s nezdjmem.

wJednim ze zplsobdt jak zvyraznit nadfazenost jedné osoby nad druhou a prava
a privilegia je dar, ktery symbolizuje podfizenou pozici jedné osoby ve vztahu.“'® Nékteré
dary jsou piili§ velké, drahé nebo je jich mnoho a zpilsobuji, Z¢ pfijemce je postaven

do zavislé pozice, nema zdroje na to, aby vhodné opétoval §té€dry dar.

1.2 Zakladni funkce daru

Aafke Komter popsal ve své praci dvé zakladni funkce daru:

1. Vytvoreni moralniho pouta mezi darcem a piijemcem — Dary mezi lidmi vytvaii
moréalni pouta k jinym, pokud n€komu vénujeme dary oekavame, i kdyZz Casto nevédome,
Ze dar ndm bude oplacen.

Dary jsou nekone¢né proménnym prostiedky, které pomahaji vyjadiit nas vztah

k druhému ¢lovéku, €asteéné informuji o vazbach, které mame k danému ¢loveku.

2. Dary potvrzuji identitu darce a prijemce — Dary vypovidaji mnoho o darci i
piijemci. Dary zrcadli osobnost darce, ale reflektuji i identitu pffjemce. ,,V aktu darovani si
dérce kupuje respekt piijemce a potvrzeni jeho osobni identity. P¥ijemci dar symbolizuje,

7e ona nebo on, je uznan/a jako osoba majici zvlastni vyznam pro darce.*"

® Komter, Aafke. Social solidarity and the gift. Op. cit., s. 45.
10 Komter, Aafke. s. 27.
' Romter, Aafke. s. 35.



Dar odhaluje pfijemci, jak hodnotime jeho potfeby, preference a vkus. ,,Nase dary
odhaluji mnoho o identit¢ darce i o pocitech k pfijemci, napf. osobni vkus, finan¢ni
poméry. Dary jsou jako osobni zrcadlo.*

Diky velké variabilit¢ moznych darkd miZeme vybrat vhodny darek, ktery piijemci
zplisobi nejvetsi radost. Dar demonstruje nase uznani, pfijeti, respekt a uctu k pfijemci.

Velky vliv na vyslednou podobu daru maji osobni a socialni znaky pfijemce. Naptiklad
socidlni identifikace jako ve€k, pohlavi ovliviiuji podobu vénovaného daru vice nez jiné

skuteénosti.

Dat dar sebou nese i urcité nebezpeci. Jedno z potenciondlnich rizik je, Ze pfijemce daru
nesdili stejny pocit, jaky darce chce darem vyjadfit. ,,Dobfe minény dar mize zpasobit
nedorozuméni, nesouhlas, podrazdéni, nebo trapnost u piijemce.*"?

Déarce muze Spatn€ odhadnou vkus nebo potfeby druhé osoby. Takova nedorozuméni

mohou zptisobit odmitnuti daru.

1.3 Motivy., které mohu vést k vénovani daru

Nejen samotna darovana véc, ale i motivy a pocity k darovéni determinuji dopad daru
na pifjemce. Dar je zpravidla vyvoldn soub&hem né&kolika motivii. Darovani mize byt

podle Aafke E. Komtera vyvoldno t€mito motivy:

Vyjadieni pratelstvi, lasky, vdéénosti, respektu, loajality nebo soudrznosti, podle
Komtera se jednd o nejcast&j$i motiv k vénovani daru. Tyto dary maji za Gcel vyjadfit

pozitivni pocity k pFijemci, které byvaji asto silné bezprostfedni a altruistické. **

Moralni povinnost pomdahat, lidé poskytuji pomoc nebo péci, protoze to citi jako
moralni povinnost. ,,.Dllezitym moralnim kritériem lidi k darovani je potfeba: lidé
poskytuji pomoc protoZe ji jini potfebuji.“”® Zakladni myslenka je, Ze laskavost bude
oplacena odpovidajici hodnotou. N&co daruji, protoZe predpokladam, Ze ty mi to vrati§

v uritém Case nebo pokud to budu potiebovat (napt. péci).

12 Komter, Aafke. Social solidarity and the gift . Op. cit s. 44.
B Komter, Aatke. s. 53.

1 viz Komter, Aafke. s. 46.

5 Komter, Aafke. s. 45.



Vyjadrit prani zapomenout, opravit néco Spatného z minulosti nebo utisit svédomi,
lichotit, zaujmout pozornost, nebo zachovat nasi piitomnost v Zivoteé n¢koho jiného. To vse
muzeme pomoci darll. Piikladem takového chovani mohou byt dobro¢inné dary, které se

tvéfi jako altruistické, ale jejich cilem je pfedev§im odleh¢it naSemu svédomi aj.

Nejistota - odliSnym motivem muZe byt nejistota, napiiklad o statusu ve vztahu. Dar
muiZe zmensit tuto nejistotu. Jak argumentuje Caplow, vétSina darG je darovana, aby
zajistili a zpevnili vztah, ktery je povaZovan za dulezity, ale neni jeSt€ zpevnény.

Nejistotu také maji zmenSit ob&ti, které lidé nabizi boZstviim: redukuji nejistotu
o budoucnosti a zvySuji nadé&je na ziskani milosti. Darovani miZe oddalit ztratu milosti
nebo odvratit potenciondlni nebezpeéi. Pomoci darti také mizeme ukéazat potenciondlnimu

¢i skutecnému nepfiteli, Ze mame dobré imysly a nechceme Skodu.

Sila a prestiz - Dary také mohou odkazovat na silu a prestiZ, mohou byt inspirované
snahou posilit povést a slavu dérce. Ptikladem takového darovani mize byt potlach, ktery
je zndmy z preliterarnich spole¢nosti, jejim cilem je ukazat $tédrost a tak zahanbit a pokofit
soupere.

Podobné piiklady mizeme najit i v dneSni spoleCnosti, naptiklad pokud si né¢kdo

cigaretu ptipaluje penézi, nebo bazén naplni Sampariskym, dava tak na obdiv své bohatstvi.

Vlastni zajem - dal$im motivem k darovani miize byt vlastni zijem vysloveny i
nevysloveny. Dar je jedna z moznosti jak propagovat vlastni zajem. Dart takového druhu
je mnoho, miiZze se jednat o lichotku, usmifeni, uplatek nebo vydirani. Takové dary, hlavné
penéZni, mohou mit rdzné cile: koupit ml¢ent, nebo ziskat socialni nebo politigky zisk.

Darovéni zde slouzi k ovladani druhych. Hlavnim motivem je zde osobni prospéch a
zisky.

Dary takového druhu se objevuji predev$im ve vefejné sféfe, mizeme na né narazit i v
osobnich vztazich. ,,Tchyn¢ nam dava velmi drahé dary, jako druh vydirani, abychom ji

astéji navstévovali, nuti nas byt vdéénymi. '

' Komter, Aafke. Social solidarity and the gift Op. cit., s. 30.



Nepratelstvi, nenavist, pohrdani - Davani darti z tohoto diivodu je mélo obvyklé, ale
oblas se vyskytne. ,,Urity rozmér nepfatelstvi miZzeme najit v relativné neskodnych
vtipnych darcich (napf. explodujici doutnik) k darim motivovanych skute¢nou hluboce
posazenou zlosti, nenavisti nebo pohrdanim.*”

Nenavist muze byt divodem, pro¢ n€koho, kdo ndm dal bohaty dar v minulosti,
obdarujeme velmi chudym darem. Zlomyslné dary hraji dtlezitou roli i v pohadkach,

naptiklad ve Sn€hurce otrdvené jablko.

Urazlivé a trapné dary — Nékteré z dard nejsou vhodné, napiiklad vino abstinentovi,
pénu po holeni, pokud n€kdo nosi vousy aj. Dal§im piikladem trapnych dardi, jsou véci,
které byly koupeny bezmyslenkovite, rychle nebo ve vzteku, jsou jiz pouZité ¢i obnosené.
Utoéné & trapné dary mohou psychicky ubliZit, poniZit pifjemce a degradovat ho a vazné
ohrozit socidlni vazby.

Ve vyzkumu, ktery uskuteénil Komter, pouze 8 % dotdzanych zminilo, Ze darovali
urazlivy dar, a jen 10 % lidi uvedlo, Ze takovy dostali.

YW

Nyni se zaméfime na odlisné motivy predevsim filantropickych dart.

Kromé jiz uvedenych motivll je darovéani, pfedev§im anonymnimi darci na vefejné
prospeiné Ucely, jednim z aspektd altruistického jednani. Chci pomoci nékomu druhému,
aniz za to cokoli oéekavam.

Podle Miloslava Petruska ma altruismus nekolik vyznamt: ,Je to moralni princip
predpisujici potlacit vlastni egoismus nebo také nezistnd sluzba bliznimu, ochota ob&tovat
vlastni zdjem ve prospech jinych, mravni princip, podle n¢hoz je blaho jiného a on sam

vvvvvv

mravné duleZit&j$i nez mé vlastni ja a vlastni blaho, resp. realné chovani zaloZené na té€chto
principech nebo jim odpovidajicim.*'®

Samotny pojem altruismus zavedl Augusta Comte, ktery formuloval eticky poZadavek
zit pro druhé a rozlisil altruismus instinktivoi (je vlastni lidem i Zivo€ichlim, spojuje rod
s individuem a ve své pltvodni podob& je neustdle rozruSovén civilizaci) a altruismus
rozvijeny v ramci civilizace a postupné proméiovany ve spontdnné projevovanou lidskou

vlastnost spojujici vSechny lidi.

17 Komter, Aafke. s. 50.
18 Rolektiv autorti. Velky sociologicky slovnik. Op. cit., s. 51.



Altruismem se zabyval i Emile Durkheim, pfedevSim v souvislosti se svou teorii
egoistické a altruistické sebevrazdy. Altruismus je zde vyrazn€ vazdn na propojeni
individua se skupinou. Altruismus vyjadfuje stav, kdy ego neni svym vlastnim
vlastnictvim, kdy cil chovani je vi¢i nému vn&jsi."”

Edward O. Wilson rozli§uje dvé formy altruismu. Prvni oznacuje jako altruismus
,tvrdého jadra“, kde je impuls k prosocidlnimu chovani iraciondlni a jeho vykonavatel
neoCekava stejnou zpé€tnou reakci. Takové chovani se pravdépodobné vyvinulo
pfibuzenskym nebo pfirozenym vyb&rem, operujicim v celych soutézicich rodinach a
kmenovych jednotkach.

Oproti tomu altruismus ,,me¢kkého jadra“ je vrcholné sobecky, takovy altruista ocekava
pro sebe a své nejbliz§i pfibuzné odezvu. Jeho chovani je vypocitavé, Casto zcela védomé,
a jeho manévry jsou slad’ovany s krajné sloZzitymi spoleCenskymi sankcemi a pozadavky.
Schopnost k altruismu ,,m&kkého jadra® se vyvijela pfedevsim vybérem jednotlivel a byla
hluboce ovlivnéna rozmary kulturni evoluce. Jejimi psychologickymi néstroji jsou lez,
pfedstirani a podvod, vCetné sebeklamu, jelikoz nejdiveéryhodnéji plsobi herec, ktery svou
roli poklada za skutenost. S timto druhem altruismu se miZeme setkat pfedevSim u
Clovéka, zvitata pokrytecké jednani neznaji.”

Motivem k darovani mohou byt také socidlni normy a spolecensky tlak. Lidé vénuji
dar, protoze se to tak déla, vyzaduje to po nich okoli, nebo jejich spole€ensky status.
,,LPodle né€kterych autord, opirajicich se o empirické vyzkumy, je socidlni tlak dokonce

vvvvvv

nejdalezit€j$im faktorem pii rozhodovani ob¢ant, zda a v jaké mife se do dobro¢innosti
zapoji.«

Podle Velkého sociologického slovniku mé norma tfi hlavni vyznamy. Oznacuje to, co
je normalni — béZné ze statistického hlediska. V druhém pojeti se pojem norma uZiva ve
smyslu jakéhosi moralniho determinismu nebo jakéhokoli morélniho regulativu, ktery
v uréité situaci pisobi na ¢leny skupiny a ovliviiuje jednotnym zptisobem jejich chovani. A
v nejCastéji uzivaném vyznamu, které muizeme pokladat za zékladni, oznaCuje pojem
norma obecné verbalizované pravidlo, jeZ maji jednajici ve svém chovéni respektovat a

které se pro né poklada za zavazné.”

¥ podrobngji o autorech viz Kolektiv autoril. Velky sociologicky slovnik. s. 51.
2 viz Wilson, Edward O., s. 150 -151.

2 Frig, Pavol,, s. 16.

2 yiz Kolektiv autorir. Velky sociologicky slovnik. Op. cit., s. 692 — 694,



V pribéhu socializace si osvojujeme mnoho norem, jejichZ dodrZovani je provazeno
socidlnim souhlasem (odménou) a nedodrZovani vyvolava sankce, socidlni nesouhlas,
popt. trest. Cim vice je norma zvnitinéna, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze se &lovek bude
podle této normy chovat sam od sebe, bez vn&jsi kontroly. Pokud ¢loveék jedné v rozporu

s takto interiorizovanou normou, zaZiva negativni emoce a trapi ho sv€domi.

Rozlisit skute¢né motivy darovani je obtiZzné, jelikoZ se Casto jedna o neuvédomované
motivy, a zpravidla jich plisobi hned nékolik najednou a jeden motiv nevylucuje jiny.
Napftiklad pokud vénuji dobro€inny dar mtze byt motivem snaha pomoci, ale také ukézat
se jako Stédry darce.

1.4 Vdécnost

DuleZitym aspektem darovani je vdé¢nost. A. Komter poukazuje, Ze z psychologického
hlediska miZeme na vd&nost pohlizet jako na vyhodu, ctnost, osobnostni charakteristiku,
kterou se u¢ime b&hem naSeho Zivota. Oproti tomu sociologicky pohled zdlraziiuje
interpersondlni vztahy a socialni interakei, ve které vdécnost nabyva tvar. ,,Zpusobilost byt
vdéeény a §tédry se rozviji uvnitf vztahu mezi dvéma stranami. Vzajemnym obdarovanim
vznikaji vzajemné vazby, sit’ spojena vd&€énosti - motiv, ktery nas nuti zpétné obdarovavat
a ktery vytvari vzajemnost. “*

Vyména dar a pocit vdéénosti jsou zdkladem systému vzdjemnych povinnosti mezi
lidmi, a jako takové, funguji jako moralni pouto (tmel) lidské spolecnosti a kultury.
Simmel zddraziiuje, Ze tkolem vdécnosti je také pestovat plynulost socidlnich vazeb.
Vdé&Enost nejen vytvaii a rovna mezilidské vztahy, také plni kohenzivni funkci
pro spoleénost a kulturu jako takovou.*

Stejné jako dary, tak i pocit vdéénosti muze byt komplikovan polozkami silou
a zavislosti. ,,Sila zahrnutd v reciprocit¢ mtZze zplisobit asymetrii, Ze jedna strana si mysli,
Ze by mé&l byt, nebo by méla obdarovat, neboje povinna dat vice nez druha.“* Na roli sily
v asymetrickych vztazich jako prvni poukédzal Alwin Gouldner.

TaktéZ jedna ze stran nemusi mit dostatek pené¢znich prostfedki, aby splnila ocekévani
druhé strany vypo¢itané jako vhodny protidar.

Také rivalita miZe pokazit pocit vdé¢nosti, jako je to demonstrovana na potlachu.

3 Komter, Aafke, Op. cit., s. 67.
2 Komter, Aafke. s. 68.
25 K omter, Aafke. s. 69.
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2. Prijemci a darci

2.1 Dary mezi jednotlivci

Davéni darl je motivovyano riizn€. motivovDary mezi lidmi maji nejriznéj$i motiv (viz

vyse).

Podle vyzkumu Aafke E. Komtera jsou v darovani rozdily mezi jednotlivymi

sociodemografickymi skupinami.

Silna zévislost existuje mezi davdnim a prijimanim. Ten, kdo mnoho dava, taktéZ hodné

dostava. Zajimava je také skutecnost, Ze lidé deklaruji, Ze vice darkt darovali, néZ dostali.

,» Vice nez tii Ctvrtiny (86 %) respondentii béhem roku vénovaly dar a vice neZ polovina

respondentt pfijala darek (64 %).

«26

Tento rozdil miZe byt podle Komtera zpisoben:*’

ve zkoumaném vzorku nejsou déti, které jsou nejcastéjSim prijemcem darka,

lidé si vice uvédomuji darky, které dali, neZ ty co dostali,

s dary, které 1idé pfijali, nejsou spokojeni, tudiz si je nevybavuji,

nekteré typy darti jsou ptfehliZené a neuvédomované, proto na n¢ lidé pozapomnéli,

navic, lidé se Casto ve vyzkumech snazi délat lep§imi neZ ve skutecnosti jsou.

Tabulka c.1
Daroval nebo prijal jste dar v minulych 12 mésicich? (%, N = 513)
Dal Prijal

Pohlavi

Muz 84 55

Zena 90 75
Vzdélani

Zdkladni 80 50

Stredni 87 67

VysokoSkolské 91 71

Vék

20 — 34 let 88 70

35— 49 let 90 65

50 let a vice 81 58

Zdroj: Komter, Aafke. Social solidarity and the gift, s. 42.

% Komter, Aafke. Social solidarity and the gift. Op.cit,, s. 40.
7 Viz. Komter, Aafke. Social solidarity and the gift. Op.cit., s. 42.

11



Z tabulky vidime, Ze dary ¢ast&ji nez jiné skupiny, davaji i pfijimaji zeny, lidé s vys§im
vzdélanim a také mladsi v€kové skupiny.

,Empirické studie v zipadnich spoleénostech ukazuji, Ze Zeny nejsou pasivni a
nevyznamné, naopak hraji prominentni roli ve vyméné dartl, nejenze davaji vice darti nez
muzi — materidlnich i nematerialnich, ale jsou také vét§im piijemcem. U Zen se projevuje
paradox, na jedné stran€¢ vyména darl je vyznamna pii socidlnich vztazich a potvrzeni
vazeb, a na stran€ druhé darovanim se Zeny vystavuji riziku ztraty jejich identity, danou
jejich nerovnou spoleenskou a ekonomickou silou ve srovnani s muzi. “%

V datech, které uvadi Komter se také ukazuje, Ze Zeny davaji darky Cast&ji, ale muzi za

darky utrati vyS$si finanéni ¢astky.

Marshall Sahlins si v§iml, Ze ,,¢im blize sptiznéni jsou dérce a obdarovani, tim méng je
nutné, aby dar byl oplacen stejnou hodnotou vbudoucnu. V ramci rodiny panuje
»generalizovana reciprocita™ presahujici uzkoprsé ucetnictvi, lidé si davaji déarky, aniz by
si pamatovali, kdo, komu, co dluzi. Zato v rimci vesnice nebo kmene si musite velmi
dobfe zapamatovat, kdo komu, co daroval a musite dary oplacet. Mezi kmeny se podle

Sahlinse praktikovala negativni reciprocita, coZ oznaéuje za méné dostat vice.“”

Jako vSechny spolecenské instituce i davani a pfijimani dard podléha spoleCenskym
normam, které uréuji, kdo, komu a ¢im muize druhého obdarovat. Tyto zvyklosti jsou

kulturné odlisné.

% Komter, Aafke. Op. cit., s. 8.
¥ yiz Ridley, Matt., s. 130.
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2.2 Dary mezi spolec¢enstvimi a kmeny

Nékladny dar v primitivni spoleénosti nema jen pfedem vymezovat vztah mezi lidmi
a prindset sldvu a pocty, nybrz ma téZ naboZenské, vesmirmé a magické funkce.
.,V pfepychovém daru musime vidét to, co ¢lovéka vytrhlo zjeho piirozenych sklont
k vlastnéni nebo k uchovavani toho, co je mu bezprostiedné uZitené.“* Povinnost
vzajemnych dard je systematicky spjata s povinnosti obdarovavat duchy a mrtvé, pfinaset
obéti a pofadat bohaté slavnosti, aby podle pravidla vzajemnosti ochratiovali a byli k lidem
$tédii. Cilem je zajisténi spojenectvi mezi Zivymi a mrtvymi, zachovani fadu svéta, ziskani
ochrany a piizn€ bohtl, upevnéni vzajemnych vztaht atd.

M. Mauss ve své knize ,,Esej o daru“ zroku 1925 upozornil na skutenost, Ze dary
neslouzi pouze ke sméné véci, ale také k uzavirani smluv: ,,Ve skandinavskych a v mnoha
dalgich civilizacich se sména uskutecriuje a smlouvy uzaviraji formou dard, teoreticky
dobrovolnych, ve skute¢nosti vS§ak povinnych a opétovanych.**!

M. Mauss pouZiva oznacent ,.totdlni zavazky*. To nezahrnuje pouze povinnost oplacet
prijaté dary, ale pfedpoklada jeste¢ dvé dalsi, neméné dilezité véci: na jedné strané
povinnost dary poskytovat, na druhé stran& povinnost dary pfijimat.* Pfijaty dar zavazuje
k tomu, aby byl oplacen. Dar nemtiZze byt odmitnut: ,,Odmitnout dat, opomenout pozvat,
stejné tak jako odmitnout si vzit je totéZ jako vyhlasit véalku, jako odmitnou spojenectvi a
pratelstvi.“”

Dojednavani smluv  prostfednictvim dard bylo charakteristické predevsim
pro ,,predliterarni spoleénosti®. Smluvnimi stranami vSak nebyli jednotlivci, ale spole¢nosti
(kmeny). ,,Symbolickou a ndkladnou sménou byla ustavena pfednost ptfed pfirodou,
kolektivu pfed zajmy jednotlivel. Cyklus darti a jejich op&tovani jsou soucasti jedné z cest,
které primitivni spolenost nastoupila, aby vytvofila kolektivni tad, ve kterém
se jednotlivec nechape oddéleng, v némz neni svym vlastnim panem.***

V trzni spole¢nosti tyto instituce nahradily smlouvy, dojedndvané mezi jedinci a

pfedevsim trh a cena zboZi vyjadiena v penézich.

Lipovetsky, Gilles. Vécny prepych. Prelozila Klara Némcova. 1. vyd. Praha: Prostor, 2005, s. 26.
31 Mauss, Marcel. Op. cit., s. 11.

32 Mauss, Marcel, s. 24.

3% Mauss, Marcel, s. 25.

¥ Lipovetsky, Gilles. Op. cit., s. 27.
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2.3 Darcovstvi - dary organizacim

n,Darcovstvi a dobrovolnost tvoii podstatu dobrocinnosti, resp. filantropie, jak ji dnes
chape vétsina odborniki i laiki v CR i ve sv&ts.“* Filantropie vychézi z pfedstavy konéni
dobra ve prospéch druhych a spole¢enstvi. ,,Kromé Zivelného poskytovani dar (almuzny)
zahrnuje také organizovanou spolecenskou aktivitu, kterou zabezpe€uji organizace svého
druhu. Nejéast&ji se jedna o neziskové organizace.‘*

Filantropie se snazi fesit problémy slabsich ¢i handicapovanych v §ir§ich souvislostech,
na obecné roving je vedena snahou dosahnout vys$si kvality Zivota, a to jak jednotlivce, tak

spole¢nosti. Rodi se z faktické nerovnosti lidi.

Filantropie je tedy chapana jako:*’
e nezi$§tnd pomoc penézi, vécmi, svym Casem, dovednostmi aj. bez ocekdvani
osobniho zisku,
e Cinnost motivovana dobrou vili uéinit néco pro spoluobcany,
¢ snaha podporovat rozvoj vefejného blaha,
e charitativni ¢innost nebo dar,
e institucionalizovand forma poskytovani pfispévku tfetim osobam nebo rozdé€lovani

darti uréenych k uziti tfetimi osobami.

Filantropii v§ak musi nékdo vykondvat, takovy subjekt je nazyvéan darce. Pod pojmem
darce rozumime:*

¢ nadace a nadacni fondy,

e zahrani¢ni programy pomoci,

e socialn¢ odpovédné podniky, které daruji prostiedky na vetejne prospésné ucely,

e stat,

e soukromé osoby, které veénuji prostiedky na vefejné prospe$né ucely, neboli

vSechny, kdo nezistn€ poskytuji finanéni prostiedky ¢i jinou pomoc.

Nyni si podrobnéji popiseme firmu jako darce prostfedki na vetejné prospésné ucely.

35 Frig, Pavol. Op. cit., s. 13.

38 Frig, Pavol. Op. cit., s. 13.

*7 Adresdr nadaci v Ceské republice. Praha: Férum darct 2001, s. 18.
® Adresdr nadact v Ceské republice. Op. cit., s. 18.
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3. Dary a darovani v podnikatelské sfére

Dary si nedavaji pouze jednotlivci mezi sebou, ale darcem ¢&i pifjemcem jsou velmi
asto i organizace. V ndsledujici ¢asti se zaméfime predev§im na charitativni dary, které
vénuje firma jinému subjektu, nejcastéji neziskové organizaci ¢i jednotlivei, ktery
potiebuje pomoc. V soucasnosti je firemni filantropie povazovéana za soucast SpoleCenské

odpovédnosti firem.
3.1 Spolecensky odpovédna firma

Firmy cht&ji pisobit divéryhodné, k tomu jim mlze mimo jiné pomoci oznafeni
spoledensky odpovédna firma (Corporate Social Responsibility — CSR). Takova firma se
zamé&fuje nejen na ekonomické vysledky, ale taktéz na aspekty socialni a enviromenténi,
nékdy se hovofi o tfech pilifich. tzv. 3P ,People — Planet — Profit“ (socialni —
environmentalni - ekonomickd). ,,Vedle role producenta, jehoZ primamim cilem je
vytvateni zisku v ramci své vlastni vyroby i poskytovani sluzeb, se spole¢ensky odpovédna
firma spolupodili na feeni globalnich &i lokalnich spoledenskych problému.“*

Spole€ensky odpoveédna firma je zpusob podnikani, ktery odpovida ¢i jde nad ramec
etickych, zdkonnych, komerénich a spoleCenskych oéekavani.* Je trendem apelujicim
na odklon firem od kratkodobych cild k dlouhodobym a z maximalizace na optimalizaci
zisku.

K naplnéni principti Spoleensky odpoveédné firmy casto slouzi pravé firemni

filantropie (napf. firma mize podporovat ekologické ¢i socidlni aktivity).

Zpiisoby, jak firmy aplikuji odpov&dné chovéni, se li¥f. Radu z uvadénych principt
vykonavaji automaticky na zdkladé svého komeréniho poslani, jiné iniciativy socidlné
odpovédného chovani firmy zavadi s cilem doplnit sva interni pravidla. ,,Firmy své CSR
programy zaméfuji nejCastéji na spravedlivé komeréni praktiky, spravedlivou

zamé&stnaneckou politiku a lidska prava.«*

% Bartosova, Zuzana. Méreni a benchmarking jako souddst strategie CSR. Praha: Férum dérct, 2006, s. 3.
** MARKET VISION. Spolecenskd odpovédnost firem - zavéreéna zprava z kvalitativni €asti vyzkumu
realizovaného v ramci aktivity &slo 1 projektu ,,Corporate Social Responsibility jako nastroj
konkurenceschopnosti malych a stfednich podnikatelskych subjektu v Praze®. s.r.0., Praha, 28.02. 2007, s.
39, Dostupné z: < http://www.marketvision.cz>, s. 12 — 15.

! Barto§ova Zuzana. Privodce firemni filantropif. Praha: Férum darci, 2005. Op. cit., s. 19.
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Koncept spolecenské odpovédnosti firem, nachdzi podporu nejen v podnikatelské sféfe,
ale stéle vice je podporovan i ze strany mezinarodni organizace, zejména OSN, OECD,
Evropské unie. Predev§im prostiednictvim dafiovych odpist, vefejnym ocetiovanim
odpovédnych firem, zohlediovanim CSR pii vyb&rovych tizeni na statni zakéazky, finan¢ni
podporou certifikace firem v socidlni a environmentalni oblasti a fadou dalSich opatieni.
I pfes tuto podporu k odpovédnému chovani firmy nic nezavazuje, jedna se o dobrovolnou
aktivitu.

Firmy jsou k pfijeti spoleCensky odpovédné strategic motivovany jednak na zdklad¢
pfinosu, kterych lze prostfednictvim této koncepce dosdhnout (napt. zlepSeni image
v ofich zadkazniku i zaméstnanc, snaha pomoci potfebnym, investovat do komunity
ve které podnikaji), zaroven jsou i pod vné&jsim tlakem (nap¥. konkuren¢ni vyhoda, tlak
okoli, stakeholderii*”), kdy by pro n& neodpovédné chovani v fad€ piipadii mohlo znamenat
1 faktické ztraty.

V nedavno provedeném vyzkumu se ukazalo: Malé a stfedni podniky v Praze povazuji
politiku spoleCenské odpovednosti za prostiedek ke zlepSeni image. Nevnimaji ji jako
soudast podnikatelské strategie a prvek konkurence-schopnosti (za né naopak povazuji
aktivni akvizice, portfolio vyrobkl, marketing ¢i zaméstnanecké benefity). Vyplynulo to
z prizkumu, ktery zpracovala agentura Market Vision pro Informaéni centrum
neziskovych organizaci ICN). Za hlavni aspekt spolecenské odpov&dnosti firmy povazuji

vedouci pracovnici mensich prazskych spole¢nosti firemni filantropii.*

# Termin oznaduje viechny aktéry, ktefi ovliviiuj{ danou organizaci a které ovliviiuje organizace — patfi sem
v§ichni, kte¥i ptisli s organizaci do styku. Mohou to byt akcionati, partneti, spotiebitelé. Zdroj: Napti¢
spole¢enskou odpovédnosti firem, str. 123

* MARKET VISION. Spolecenskd odpovédnost firem,. Op. Cit., s.12 - 15.

16



3.2 Podpora verejné prospésnych projektii — firemni filantropie

,Investice do komunity pfedstavuje v8echny piispévky a podporu firem vynaloZenou na
ucely, které jsou ve spole€nosti povazovany za charitativni. Firma soustfed’uje a realizuje
svou podporu v bezprostfednim okoli svého pilisobeni nebo v blizkosti plisobeni svych
pobodek.“* Tyto aktivity se stavaji soudasti image uspé$né firmy. ,,Kazdou pomoci
potiebnych nebo jenom podporou urcitého tématu se firma ukazuje v novém svétle, ne
pouze jako ten, kdo chce prodavat vice zbozi, ale jako odpovédny subjekt ve spole€nosti,
kde ptisobi.“*

Pojem zahrnuje veskerou vynaloZenou podporu vefejné prospé€Snym projektl, tj.
charitativnich dart, spoledenskych investic a komerénich iniciativ ve spoleénosti. V Ceské
republice se hovoii o dvou formach podpory vefejné prospésnych projektl: sponzorovani a
darovani. Nyni si popiSeme rozdily mezi t€mito formami, v praxi je vSak obtizné striktné

rozlisit, co je darcovstvi a kdy se jiZ jedna o sponzoring.

Dotazani z vyzkumu ,,Spolecenskd odpovédnost firem* provedeného v roce 2007 vidi
filantropii takto:*

,» -..je to o zodpovédnosti k mistu, kde podnikdam. “

., - firmy by obecné mély — svymi aktivitami zlepSuji, ale i zhorSuji prostiedi (napr.
zatézuji dopravné ), mély by dat néjakou pridanou hodnotu. *

,, ...ano, pokud na to maji — je to celospolecenskd zdleZitost (je to o socidlnim citéni).

Ale také:

,, ...filantropie nema u nas misto — majitelé nevidi zpétny efekt.

,, -..Jirmy to délaji také proto, Ze si potFebuji napravit reputaci (délaji Spatny bussines —

velké koncerny — kanalizace, plynarny, - je dobré pro né ukdzat, Ze se také staraji).

* BartoSova, Zuzana. Méfeni a benchmarking jako souddst strategie CSR. Op. cit., s. 4.

* Barto%ova, Zuzana. Priivodce firemni filantropii, s. 1.

* MARKET VISION. Spolecenskd odpovédnost firem - zivéretna zprava z kvalitativni &asti vyzkumu
realizovaného vramci aktivity ¢islo 1 projektu ,,Corporate Social Responsibility jako néstroj
konkurenceschopnosti malych a stfednich podnikatelskych subjektu v Praze“. s.r.o., Praha, 28.02. 2007,
s. 39, Dostupné z: < http://www.marketvision.czy, s. 12 — 15.
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3.2.1 Sponzorovani

Sponzorovani (stejné jako reklama) jsou soucésti marketingové strategie firem, ktera
slouzi k ovlivnéni spotfebniho chovani zdkaznik{ na zakladé zviditelnéni vyrobkil, sluzby
¢1 firmy. PfiemZ propagace firmy je spojena se sponzorovanou akei. ,,Spole¢nost
navozuje sponzorovanim stejny zajem se spotiebitelem (napf. ledni hokej), ¢imz ziskava
urity pristup k zakaznikovi. Spotiebitel si ¢asto uvédomi spojeni firmy s akci a velmi
automaticky pfejima pozitivné poselstvi firmy, které je hodnoceno jako uZite¢né.“*’
Davodem sponzorovani je dostat do povédomi vefejnosti jméno firmy, zvySeni

povédomi vefejnosti o produktech firmy, podpora identifikace sponzora za pomoci urcité

sponzorované ¢innosti, zlepSeni regionalni znalosti o firme, moznost dariovych slev aj.

»Sponzoring mé trvalej$i a dlouhodob&jsi vliv nez reklama. Spotiebitel si del§i dobu
pamatuje pozitivni zazitek z akce, nebot’ si spoji sponzora s akci a tim pfenadi kladné
hodnoceni akce, zvySuje se divéryhodnost spolednosti a dobra povést firmy je tim
utuZovana.“*® Sponzora zajima cilova skupina, kterou chece akci pfitdhnout. Je tfeba spojit
potfebu sponzora oslovit uréité publikum. ,,Sponzorovéni je obvykle obchod, malokdy
filantropie.“* Sponzoring je pro firmu nastroj jak propagovat jméno spole¢nosti, zvysit
publicitu a zlepsit image.

,Proces sponzoringu upravuje smlouva o reklamé& nebo smlouva o sponzoringu, kde
ptijemce vykaze ¢innosti sméfujici k napinéni marketingovych cil sponzora.**

Finan¢ni i materidlni pfispévky, které jsou pouzity na sponzorovéani, tvoii datove

uznatelny ndklad, ktery na rozdil od od¢itatelné polozky ,,dary* snizuje datiovy zaklad.

Zadosti o podporu projektt dostavaji firmy kazdym rokem velky podet. Firma si vybira,
kterou akci podpoii a zvoli typ sponzorstvi, zda bude:
» generalni (titulni) sponzor — nazev firmy (vyrobku, sluzby) je spojen s ndzvem
sponzorované akce,
» spolusponzor - je n¢kolik sponzora o podobnych pravech,

» sponzor dodavatel — firma dodava hotové vyrobky.

*T Hlubinkova, Z., Op. cit., s. 150.

8 Hlubinkov4, Z., s. 150.

* pol4gkova, Zuzana. Op. cit., s. 20.

% Barto$ova, Zuzana. Priivodce firemni filantropii. Op. cit., s. 16.
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Firmy se pro podporu konkrétni akce rozhoduji podle toho, jaky pro n¢ bude mit efekt
dany sponzorsky pocin a jak dany sponzorsky projekt zapadd do firemni kultury a
marketingové komunikace firmy. Nejéast&ji firmy podporuji kulturu, sport, vzdélavani
nebo humanitarni akce. P¥icemz plati, Ze fada kulturnich nebo sportovnich akci by se bez

sponzortl nekonala.

3.2.2 Firemni darcovstvi

,»Pro firemni darcovstvi je charakteristické bezplatné prenechani materialnich hodnot a
sluzeb firmy. Ty jsou nabizeny jako dary za ucelem podpory osob zvenéi, jsou také
soucasti b&zného firemniho provozu.*’

,Firemni darcovstvi je dobrovolnd angaZovanost firem ve vefejné prosp&snych
projektech s cilem prosazovat obecné blaho v celé spole¢nosti ¢i konkrétni komunité.
Jedna se o aktivity nad ramec komeréni Cinnosti firmy, které firmy nejcastéji realizuji
spole¢né s neziskovymi organizacemi.*”

,Dar je souhrn hmotnych i nehmotnych statki, které darce dava a obdarovany pfijima.
Nemusi jit nezbytn€ o finan¢ni dar, ale napiiklad i o ideu, dovednost, ¢as nebo vyrobek.
Proces daru upravuje darovaci smlouva, pfi¢emz darce nevyzaduje od obdarovaného Zadné
pfimé protiplnéni.**”

V piipadé darovani mlze darce pouzit odéitatelnou polozku snizujici zdklad dang z
pifjma. Déarce — pravnicka osoba mé narok na odé&itatelnou polozku, pokud hodnota
jednoho daru (nebo vSech darti jedné organizaci) bude ¢init alespont 2000 K¢&. Zdklad dané
Ize snizit nejvyse o 5 % zédkladu dané. Pokud je darce platcem DPH a poskytuje vécny dar,
je nutné odvést DPH z hodnoty daru. Finan¢ni dary nejsou pfedmétem dan€ z ptidané

hodnoty. Tato DPH je pro déarce dal$im nakladem spojenym s darem.

RozloZeni darcovstvi a sponzoringu v Ceské republice ukézal vyzkum, ktery realizovalo
Féram darct a sdruZeni Agnes™, v roce 2004. Vysledky vyzkumu ukézaly, ze filantropii se

vénuje 67 % firem.

>! Kolektiv autoru. Napiié spoletenskou odpovidnosti firem, s. 125,

32 BartoSové, Zuzana. Privodce firemni filantropii, s. 3.

>3 BartoSova, Zuzana. Privodce firemni filantropii, s. 16.

*Viz FRIC, Pavol. Jak jsme na tom s firemni filantropii v Ceské republice. Vysledky vyzkumu firemni
filantropie. 2005. Dostupné z: ¢ http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76,.
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Ctvrtina firem (25 %) se vénuje pouze darcovstvi. Dv& pétiny firem (42 %) vykonavaji
sponzorské i darcovské aktivity, a pétina firem (19 %) se vénuje pouze sponzorstvi. Firem,

které uvedly, Ze se nevénuji ani jedné z téchto aktivit bylo 14 %.

Darcovstvi se nejvice vénuji velké firmy. VétSina (86 %) velkych firem podporuje
vefejné prospésné aktivity. TémeF tfi Ctvrtiny stiednich firem (72 %) taktéz deklaruji, Ze se
vénuji firemni filantropii, z malych firem 58 % pfispiva na dobro¢inné ucely.

Vyzkum také ukazal, Ze firemni filantropie v CR je jiz pomérné znatné rozvinuta a
dynamicky se vyvijejici. Od roku 2001 vzrostl pocet firem, které se vénuji darcovstvi, o
12 %. ¥ Prizkum ukézal, Ze vétSina firem oéekava urcitou reciprocitu a vyhody - tedy

hodnoti, jaké vyhody jim dobro¢innost pfinese.

> MARKET VISION. Spolecenskd odpovédnost firem - zavéreénd zprava z kvalitativni &4sti vyzkumu
realizovaného v ramci aktivity ¢islo 1 projektu ,,Corporate Social Responsibility jako nastroj
konkurenceschopnosti malych a stfednich podnikatelskych subjektu v Praze®. s.r.o., Praha, 28.02. 2007, s.

39, Dostupné z: < http://www.marketvision.czy,.s. 33.
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3.2.2.1 Formy firemniho darcovstvi

Existuje celd fada moznosti a zplsobt, jak se miiZze firma angaZovat ve spoleCensky

prospésné ¢innosti. NejbéZznéjsi formou podpory je darovani finan¢nich prostiedki.

Finand¢ni dary

Jednd se o nejéastéji pouzivanou firemni podporu, je totiZ nejrychlejsi a nejjednodussi.
Rozlisujeme nékolik forem:

Piima podpora prostifednictvim finan¢niho daru. ,,Tato forma podpory spociva v tom,
7e firma jednordzové nebo opakované daruje finanéni prostfedky na podporu vetejné
prosp&$ného projektu.“ P¥inosn&jsi, pfedevsim pro obdarovaného, je opakovana podpora,
protoZze umoziiuje efektivnéj$i vyuziti daru, a firma mize v takovém piipad€ 1épe sledovat
pfinos darovanych prostiedki.

Sbirku zamé&stnanct zpravidla organizuje samotnd firma nebo zam&stnanci. Casto je
uplatnovan princip ,,matchingu®, tj. Ze firma navy$i (napf. zdvojndsobi) prostiedky
vybrané mezi zaméstnanci.

Pravidelné strhavani urcité castky z platu (payroll giving), kdy zaméstnavatel
administrativn¢ oSetfi toto pravidelné strhavani urdité &astky &i procenta z pifjmu ve
prospéch firmou vybrané neziskové organizace. Firmy zpravidla nastavi proces
administrovani technické podpory s cilem umoZnit zaméstnancim snadné poskytovani
podpory vybrané neziskového organizaci. Tento zpiisob je oblibeny pievazné v zahranici.
Tyto dva zptsoby umoziiuji aktivn€ zapojit zaméstnance do firemni strategie darcovstvi.

Firemni nadace (nada¢ni fondy), které si firmy zakléddaji pro své dlouhodobé
darcovské programy. Nadace jsou samostatné pravni subjekty, které vétsinu prostiedku (na
dobroginnost i provoz) ziskavaji od zakladatelské firmy. ,,V roce 2003 bylo v Ceské
republice ziizeno 20 firemnich nadaci. Prvni firemni nadace byla u nas zapsana 7. ervence
1998. Po urcitém propadu, ke kterému doslo kolem roku 2000, za¢al v soufasné dobé&
pocet firemnich nadaci znovu nardstat. Kromé& podnikovych nadaci se zvy$uje i pocet nové
zalozenych firemnich nadaé¢nich fondl (které nemaji za povinnost shromazd’ovat nada¢ni

jméni).*”’

%8 Barto¥ova, Zuzana. Privodce firemni Jilantropii. Op. cit., s. 3.
7 1liev, V. Firemni darcovstvi novym trendem i v Ceské kotling. Strategie, 05.01.2004, s. 17.

21



Firemni nadace v Ceské republice rozd&luji finanéni prostfedky, které jim kazdoroénd
ptidéli matefska firma, nebo maji samy velké nada¢ni jméni, jehoz vynosy kazdoro&né
rozdéluji. Jen vyjimeéné existuji firemni nadace, které vedle prostiedkli od matefské firmy
ziskavaji 1 dalsi zdroje. ,,V roce 2001 firemni nadace rozdélily mezi neziskové organizace
20,63 milionu korun, v roce 2003 se jednalo jiz o 44,52 milionu korun.**

Ztizovateli firemnich filantropickych u¢elovych sdruzeni majetku jsou prevazné silné,
velké a stabilni spole¢nostii. To nepochybné souvisi s konceptem spolecenské
zodpovédnosti podniki a zménou, respektive prohloubenim, role podniku ve spole€nosti,
ve které plsobi a vytvaii zisk. Na rozdil od ostatnich moznosti podpory komunity ma
firemni nadace naprosto vysadni postaveni. Je jednoznaénym symbolem dlouhodobé
stability svého zfizovatele.

,Zajimavym specifikem firemnich nadaci v Ceské republice je skutenost, Ze si pti
zapisu do nada¢niho rejstiiku stanovuji pomémé Siroké spektrum jednotlivych oblasti
podpory. Neni vyjimkou, Ze jediny subjekt se vénuje ¢tyfem a vice tématim. Absolutni
prioritu ma vSak zdravotnictvi a vzd€lavéni. Pouze jedind podnikova nadace se vénuje i
zvifatim.*”

Kromé podnikovych nadaci se zvySuje i pocet nové zaloZenych firemnich nadacnich
fondi (které nemaji za povinnost shromazd’ovat nada¢ni jméni). Rozdil mezi t€mito dvéma
subjekty je pouze v tom, Ze nadace maji registrovano nadaéni jméni, které je nezcizitelné a
nadace hospodaif pouze s jeho vynosy (a s ostatnim majetkem), zatimco nadacni fond spise
ziskava a rozdéluje prostiedky bez povinnosti vytvaiet "trvalé" zdroje.

Nadace ma oproti nadaénimu fondu dvé zdkonem zaruené "vyhody". Prvni je
osvobozeni vynosii nada¢niho jméni zapsaného v nada¢nim rejsttiku od dan€ z pi{jmd.
Druhou je pravo nadace podilet se na podnikani akciovych spole¢nosti.”

Charitativni aukce a vystavy, které firma organizuje pro zaméstnance, obchodni

partnery nebo zdkazniky. Ziskany finanéni vytéZek pak daruje na dobro¢inné ucely.

% lliev, V., s. 17.
* Iiev, V., s. 17.
8 viz Barto$ova, Zuzana. Privodce firemni filantropii. Op. cit., s. 3.
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Nepenézni dary

Stale vice firem vyuzivd moZnosti darovat nepenézni pomoc. Typ této podpory &asto
muZe pfinést win-win vysledek, tj. dobfe zvolena pomoc miize byt pfinosem pro firmu i
neziskovou organizaci. I zde miZeme najit n¢kolik forem moZné podpory.

Firma mizZe darovat pfedméty, které vyrabi, s kterymi obchoduje, nebo sluzby které
provadi (eventualné mohou nabidnout vyraznou slevu), pfipadn€ své vybaveni, které jiz
nepouzivaji. Mnoho firem preferuje takovy zplsob podpory protoZe: ,,V systému fizeni
cash flow (zboZi na sklad¢ se da taktka vzdy sndze postradat zboZi neZ penize, které
mohou chybét pii feSeni dodavatelsko — odbératelskych vztaht) a logistiky (na dobro¢inné
ucely mohou vénovat i zboZi, kterému se blizi expiracni doba, pfipadné vyslo z médy, ale
danému ucelu poslouzi.

Skoleni, vzdélavani a odborna pomoc - na téchto aktivitach je zalozena fada vefejné
prospé$nych projektl. Firmy mohou poskytnou odborné znalosti, poradenské sluzby, ¢i své
know how zdarma nebo levngji. Firma tak tfeba mlZe poskytnu zdzemi pro provoz
neziskové organizace ¢i prezentaéni a reklamni plochy.

Firemni dobrovolnictvi - vtakovém pfipad€¢ firma zaptjCuje své zaméstnance a
odborniky, a to jednorazoveé nebo na dlouhodobé projekty.

Firemni dobrovolnici mohou vykonavat ¢isté charitativni prace, ale i ¢innosti odborné
povahy, napt. vytvofit webové stranky. P¥i pomoci v neziskové organizaci si 1 zaméstnanci
mohou osvojit nové dovednosti, které poté mohou uplatnit i ve firme.

V zahraniéi se Casto vyuziva tzv. secondement, kdy firma ptidé€li zaméstnance na praci
v neziskové organizaci na obdobi alespoit Sesti mésicd. V CR jsou obvyklé spide
jednodenni akce.Tato forma pomoci zde zatim neni ptili§ rozsifena.

Ukast ve spravnich radich a grantovych komisich neziskovych organizaci, kdy
zastupci firem pfinaseji do neziskové organizace ,,opacny* thel pohledu a taktéZ p¥ispivaji
k diivéryhodnosti organizace vi¢i vefejnosti.

Cause related marketing (sdileny marketing), tento vyraz se pouziva pro propojeni
komer¢nich aktivity s filantropii. Firma na svém vyrobku propaguje uréity dobrodinny
projekt, na ktery zaroven pfispiva pfedem stanovenou &astkou z kazdého prodaného
produktu. Vyrobek tak ziskd pfidanou hodnotu tim, Ze podporuje dobrou véc. ,,Podle
pruzkumu agentury Median by si dvé tretiny zdkaznikli koupily rad&ji vyrobek ¢i sluzbu,
které jsou spojeny s dobrou véci. Ctvrtina zikaznikii by si tento vyrobek koupila, i kdyby

byl draz$i. Vice nez tfetina zédkaznikd by podle prizkumu reklamu, ve které by firma
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upozornila na vefejné prospésny projekt, vnimala velmi pozitivn¢ a ¢tvrtina pfipustila, Ze

by byla touto reklamou ovlivnéna p¥ koupi.«®!

Podle vyzkumu firemniho darcovstvi, které realizovalo Forum darci a Agnes v roce
2004, se penéznimu darcovstvi vénuje 87 % firem. Siln€ je zastoupeno i dércovstvi formou
vécného daru (77 %). Své sluzby v ramci firemni filantropie naopak poskytuje jen 31 %

firem, dobrovolnou praci svych zaméstnanci vénuje jen 13 % firem. ©

Zpisoby prispivani

Firmy si mohou vybrat n€kolik zpisobt, jak mohou pfispivat. Mize to byt:

Podpofenim konkrétniho organizace — ad hoc, v takovém pfipad¢€ firma poskytne dar
jedné nebo nekolika vybranym neziskovy organizacim na stanoveny ucel ¢i projekt.

Dlouhodobym partnerstvim, ve kterém firma dlouhodob€ podporuje vybrané
neziskové organizace ¢i nadace. Dar mize byt bez omezeni, tj. kam a na co piijdou penize,
rozhodne neziskova organizace ¢i nadace. Firma vSak mlze pfesné stanovit, kterou oblast
nebo cilovou skupinu chce svym darem podpofit.

Firma stanovi oblast svého z4jmu a cilovou skupinu, profesiondlni partnerskd nadace
obstara vse ostatni. DokaZe vytipovat, kde je potfeba pomoci.

Spoleény projekt firmy a neziskové organizace, kdy obé organizace spolupracuji
na spole¢ném projektu (napt. sdileny marketing, matchingovy fond).

Darovani pfes neziskové organizace odd¢€luji toho kdo n€co davd od konkrétniho
pfijemce a tim zmirfiuje zavazanost pifjemce k darci.

Prostiednictvim vlastni firemni nadace, kterou firma zaloZi, podporuje dobro¢inné
projekty. O zfizeni a dotaci této instituce rozhodne spravni rada, jakoZto voleny zéstupce

vlastnika.

,Vétsina firem (96 %) pritom podporuje vybrané neziskové organizace pfimo.

Dlouhodobé partnerstvi vyuziva 50 % firem a 23 % firemnich darci ma zkuSenosti se

spole¢nym projektem s neziskovou organizaci. %

o http://mam.ihned.cz/3-22057450-cause+related+marketing-100000_d-25, prohliZzeno 11.10.2007
82 FRIC, Pavol. Jak jsme na tom s firemni filantropii v Ceské republice. Vysledky vyzkumu firemni

filantropie. 2005. Dostupné z: ¢ hitp://www.agnes.cz/index php?cmd=page&id=76,.
8 FRIC, Pavol. Jak jsme na tom s firemnt filantropii v Ceské republice. Vysledky vyzkumu firemni
filantropie. 2005. Dostupné z: ¢ http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76.
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V podstaté mohou zvolit dva zdkladni pfistupy — jde o pfistup pasivni a aktivni.

Firmy mohou pasivné ¢ekat na zadosti o podporu, které obdrzi a z t&ch poté nahodile
vybrat nebo firmy mohou aktivng, zpravidla na zakladé€ své darcovské strategie vyhledavat
a oslovovat vhodné partnery, které podpofi. Pak se hovoti o aktivnim p¥istupu.

Aktivni piistup vyhodny pro firmu i pro piijemce pomoci, firma si aktivity predem
naplanuje a rozmysli, takze tyto své aktivity miZze lépe komunikovat a vyuzit mimo jiné i
ve svij prospéch. Pokud se firma rozhodne darovat timto zptsobem, musi pocitat
s investici nejen do samotného daru, ale i do procesi s darovanim spojenych - takovy

piistup vyZaduje ¢as a energii, proto firmy voli ¢astéji pasivni pfistup.

3.2.2.2 Piinosy firemniho darcovstvi pro firmu

Bylo by mylné se domnivat, Ze spotfebitelé a klienti berou v ivahu pouze racionalni
fakta - emocionalni vztahy a vazby jsou v kazdém rozhodovacim procesu neméné dilezité.
Uspéch pii vytvéafeni image by proto m&l vychazet ze t¥ pilitt firemni identity - jak firma
vypads, co fika a jak se chova.®*

Pokud se firmy angazuji v dobro¢innych projektl, chtéji nejen pomoci potéebnym, ale
oCekavaji, Ze tyto aktivy budou mit pozitivni vliv na jejich image. Zéakladnim
predpokladem pro toto pozitivni plisobeni je informovat o dobro€innych aktivitich firmy.
Firemni filantropie ma nevyhodu, Ze ji nelze uchopit ekonomickymi ¢isly, velmi obtizng se
méii a také jeji vysledky se dostavi az po delsim Case

Pokud je vSak je vSak filantropie dobé nastavena a komunikovana, pfinasi uzitek podle
Z. BartoSové hned v n€kolika oblastech. Zlepsuje a posiluje: @

Vztahy v regionu, protoze podpora mistnich, dobro¢innych akci posiluje vztahy firmy
a mistnich obyvatel. Upeviiuje vztahy s mistnimi leadery a upeviiuje vztahy k mistni
komunite.

Public relations, nebot’ filantropie poskytuje komunikacni ptilezitosti pro budovani
dobrého jména firmy. Filantropie je obecné poklddana za efektivni nastroj ,,public

relations, poméhd dotvafet identitu podniku a podporovat kladnou image.

% SVECOVA, Petra. Spole¢enska odpovédnost - novy atribut image. 27. 5. 2004 Dostupné z:
< http://modernirizeni.ihned.cz/3-14430110-filantropie-600000 _d-4c».
55 viz Barto$ova, Zuzana. Privodce firemni filantropii. Op. cit., s. 27.
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Marketing, jelikoz dobro¢innosti si firma upeviiuje svou pozici na trhu a stdvéd se
pritazlivejsi pro zdkazniky.

ZlepSeni loajality zakazniki — 79 % Americanu fiké, Ze pii rozhodovani o tom, ktery
vyrobek koupi, pro n& velkou roli sehrava to, Ze se vyrobce angazuje ve filantropii.”

Lidské zdroje, protoze firma, kterd podporuje vetejné prospesné akce se stava
atraktivn&j§i pro zaméstnance, zaméstnanci jsou vi¢i takové firm€ loajaln&jsi a
zaméstnanci zpravidla oceni zajem firmy o region, ve kterém Ziji.

SniZeni vydaju, firma si diarcovskymi aktivitami mdze snizit svij danovy zaklad.

Pokud firma pfi svych filantropickych aktivitach spolupracuje s neziskovou organizaci,
né&které vyhody miZe poskytnou pfimo tato organizace napiiklad:”

e Vypracovani tiskové zpravy (reportaze) o piedani daru do medii.

e Uspofadani atraktivni spolecensko-dobrocinné akce pro donatory a sponzory, na niZ
budou podle moznosti a kontaktd pfizvani predstavitelé meésta, politici znamé
osobnosti apod., které mize sponzor na akci poznat.

e Uspotadani informaénich prednasek pro pracovniky darcovské firmy na téma, které
neziskovd organizace feSi (lze pouze v pfipadé, Ze jde o téma, jeZ je pro
zaméstnance firmy zajimavé).

e Poskytnout sluzby odborniki plsobicich v organizaci (napt. psychologtl, pravnikd,
Iékait apod.). Zde si vSak musi organizace pohlidat miru reciprocity.

e Uvadét jméno darce ve vSech materidlech organizace, na webovych strankach
organizace a pfi vSech vefejnych akcich pofadanych organizaci (vystavy, benefiéni
akce, den otevienych dveii).

Piinos spole¢ensky odpoveédného chovani je mozné vnimat i v dal$ich rovinach. ,,Pokud
ma firma nebo znacka lepsi povést, projevi se to i na vy$si uCetni hodnoté akcii. Trzni
hodnota firem s etablovanou znackou a dobrou hodnotou je vyssi nez jejich hodnota ucetni
- klasickym p¥ikladem muze byt Microsoft, jehoZ u¢etni hodnota je 10 miliard dolard, trZni
ale uz 270 miliard. Dal$im pfinosem je, ze spotfebitelé a klienti rad€ji nakupuji produkty
(nebo vyuzivaji sluzby) firem, které se angazuji ve filantropii. Toto pravidlo se prokazalo u

zéakaznikl v Evropské unii 1 USA. 68

% viz Kolektiv autort. Nap#ic spolecenskou odpovédnosti firem. 1. vyd. Praha: AISIS o.s., 2005, s. 38.
%7 viz Polagkova, Zuzana.. Op. cit., s. 20.

% yiz Svecovd, Petra. Spoletenska odpovédnost - novy atribut image. 27. 5. 2004 Dostupné z:
http://modernirizeni.ihned.cz/3-14430110-filantropie-600000 d-4c.
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3.3 Povinnosti darce a prijemce

Darce ma pravo vyZadovat podrobné informace o pifjemci a vyuziti jeho daru. Darce
ma pravo na kontrolu (vyuctovani) vyuziti vénovanych prostiedku, pokud nejsou uzity dle
predstav, nebo vSechny, miiZze poZzadovat vraceni ¢asti daru.

Dohodnuty kontrakt by mé&l byt potvrzen pisemnou smlouvou, kterd by méla obsahovat:

oznac¢eni smluvnich stran, pfedmé&t smlouvy, datum jeho pfevzeti, zpisoby kontroly aj.

Déarce je povinen pfijemci vysvétlit své poslani, zaméteni, programy a zpisoby
fungovani, aby neziskova organizace v&déla, napt. Ze obdrZené penize nejsou z nelegalnich
zdroji. Veskeré informace, které si mezi sebou darce a obdarovany vyméni by mély byt
povazovany za divérné - informace by nemély byt zneuZzity ke komerénim uceltim.

Oproti individualnimu déarcovstvi je firemni darcovstvi vice formalizovéano, firmy také
zpravidla vénuji podstatné vyssi Castky nez jednotlivei. Ekonomicky potencial firem
umoziiuje rozdélit na dobrofinné ucely objemné Castky penéz. Stim ovSem souvisi i
posilend kontrolni funkce vii¢i neziskovym organizacim. Firmy ¢asto nejsou ochotny dat

finanéni prostfedky ,,na ruku®, rad&ji proplati konkrétni fakturu.

Nez firma vénuje dar, méla by si ujasnit formy plnéni, zda ji za to sta¢i pod€kovani od
pfijemce, nebo zda z toho chce pro sebe néco ziskat, a tuto skuteénost pfedem dohodnout

s neziskovou organizaci.

Piijemcem firemniho daru maze byt pravnicka nebo fyzicka osoba. Obdarovany ma
pravo na zachovani anonymity a nepfijeti pfispévku, pokud jsou podminky stanovené
darcem nepfijatelné.

Obdarovany je také povinen poskytnout informace o své organizaci a doloZit
dokumenty, které ukazuji, ze minulé dary (tfeba i do jinych organizaci) vyuZil efektivné.
Musi podavat darci veskeré informace, které se tykaji darce nebo vyuziti jeho piispévku.

A piedev$im obdarovany musi vyuZzit darované prostiedky v souladu s dohodnutym
ucelem, dolozit ¥adné vyucétovani daru a informovat darce o dosazenych vysledcich

projektu.
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Vyse jsme se vénovali dobrofinné motivovanym dard, které poskytuji firmy na
prospésné ucely. Firma samoziejmée jako darce vystupuje i v jinych pfileZitostech nez jen
sponzorskych ¢&i filantropickych, firmy veénuji dary také obchodnim partnerim nebo
zaméstnanctiim, pfedev§im u piileZitosti nejriznéjsich Zivotnich jubilei, uzavieni kontraktd,
Vénoc a jinych prileZitostech.

Pokud zamé&stnance dostane napf. Vano¢ni darek od zaméstnavatele, nenf tim vyjadiena
pouze vdéEnost za odvedenou praci, ale dar taktéZ posiluje oddanost zaméstnance k firme.

Dary i v tomto piipad¢ posiluji vztahy.

Avsak i ve firemnim prostiedi plati, Ze ne vSechny dary jsou motivovany altruisticky ¢i
za Uc¢elem podpofit dobrou véc nebo k utuzeni vztahi.

I zde se muZeme setkat s korupci a tuplatky. Korupce je zneuZziti moci pro ziskéni
osobni, pfipadné skupinové vyhody predstavuje nepovolené a nezdkonné obohacovani
prostiednictvim zneuZivani svéfenych pravomoci a funkci. Prostfedkem ke korupce je
uplatek, ktery se dava uplacené osob& a nemusi mit pouze penézni podobu. Jeho cilem je
zavazat si osobu, které je tplatek v€novén a kterd ma pravomoc rozhodovat, a ziskat tak

vyhodu, kterou nemaji konkurenti ¢i zamaskovat své nekalé jednani.
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3.4 Prekazky firemniho darcovstvi

Jak jiZz bylo konstatovano, dochdzi krozvoji firemni filantropie,. Presto existuji
piekazky, které brani vétsimu rozkvétu.

1T pétiny firem tvrdi, Ze k tomu, aby se staly firemnimi darci (piipadné zvétsily rozsah
svych filantropickych aktivit) by je motivovalo zvy$eni datiovych odpist pro dary (v
soudasnosti si firmy mohou odepsat na dary 5 % z dafiového zdkladu).” #

Pravé legislativa je velkou ptekazkou firemniho déarcovstvi. ,,Nejveét§im problémem je
nizké procento odpisu ze zakladni dan€. V praxi proto darci Castéji uzaviraji smlouvy o
poskytovani reklamy, které nejsou pro neziskové organizace vyhodné z divodu nésledné
povinnosti odvodd dani z téchto ptijmi. V téchto pfipadech je to obchodni vztah, ne dar.
Neziskové organizace jsou osvobozeny od dani jen v pfipad€ pf{jmil z grantdl, dotaci a
dart. Nadace také z vynost nadaéniho jméni.*”

»Vice nez tietina firem také uvadi, Ze by je motivovala vyss§i divé€ryhodnost a

Y

profesionalita Zadatelli. Témér tietiné firem chybi informace a v neposledni fade€ i
spolegenské uznani a zména postoje médii k tématu firemni filantropie.«”

Nesporng je velice t€Zké urCit hranici, za kterou se jiz zvefejfiovani informaci o
darci/sponzorovi povazuje za jeho propagaci a nikoliv. Média to tady fesi tak, Ze o téchto
zalezitostech informuji minimalng€, aby nebyla naifena se skryté reklamy, nebo tyto
informace nepovazuji za dilezité. Tento pfistup médii pak vede firmy k logickému zavéru,
7e kdyZ nebudou davat, vefejnost se o tom stejné nedozvi stejné jako v pfipadg, Ze davat
budou. A pfitom by stacilo, kdyby reportéfi délajici rozhovory s osobnostmi byznysu se

v rdmei rozhovoru zeptali, zda a jak podporuje jejich firma dobroc¢innost.

9 FRIC, Pavol. Jak jsme na tom s firemni filantropii v Ceské republice. Vysledky vyzkumu firemni
filantropie. 2005. Dostupné z: < http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76>.

7 http://www.nadacevia.cz/darci/informaceprodarce.shtml

71 FRIC, Pavol. Jak jsme na tom s firemni filantropii v Ceské republice. Vysledky vyzkumu firemni
filantropie. 2005. Dostupné z: < http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76>.
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3.5 Firemni darcovstvi v Ceské republice

Nasledujici vysledky pochazi zroku 2004 vyzkumu firemni filantropie”, ktery
vypracovalo ob¢anské sdruZeni Férum darcti ve spolupraci se sdruZenim Agnes za podpory
nadace NROS - programu PHARE Evropské unie. Sbér dat provedla v Eervnu 2004 firma
Median, s.r.o na vzorku 577 firem z celé Ceské republiky. Na 63 otazek ze &tyk
tematickych okruhii odpovidali v polostandardizovanych rozhovorech pracovnici oddéleni
marketingu, sponzoringu, PR a HR. ™

Firemni filantropie je podle tohoto vyzkumu v Ceské republice jiz zavedeny pojem.
Vétsina Ceskych firem (86 %)uz tento koncept uplatiiuje v praxi - rozdily vSak pfetrvavaji
v tom, jaké nastroje firmy uzivaji, do jakych oblasti sméfuji svou podporu a jakou
dilezitost kladou firemni filantropii v ramei celkové Cinnosti firmy.

Zasadni rozdil v pfistupu k firemni filantropii zjistil vyzkum mezi velkymi (Casto
zahraniénimi) firmami a mezi malymi, ryze ¢eskymi, regionalnimi firmami. Velké firmy
praktikuji firemni filantropii v naprosté vét$iné (86 %), zahrnuji darcovstvi do celkového
strategického planu své spoleCenské odpovédnosti, vyuzivaji rozli¢né nastroje firemni
filantropie a pfispivaji nejvice do oblasti socialni, zdravotni a na vzdélavani.

U malych firem se filantropii vénuje 58 % z nich. Svou podporu smétuji predevsim do
oblasti volnoCasovych aktivit a amatérského sportu, do oblasti humanitarni a socialni.
Jejich plany na filantropickou ¢innost jsou kratkodobé a firmy vétSinou darcovstvi
nezahrnuji do svych komunika¢nich aktivit.

NejéastgjSim pifjemcem firemnich prostéedki jsou déti a mladez (53 % firem jim
pravidelné piispiva). Spolecenské skupiny jako bezdomovci, drogové zavisli nebo etnické
a ndrodnostni mensiny vSak na firemni podporu dosahuji jen v minimu p#ipadd.

Pokud sledujeme oblasti podpory firem, zjistujeme, ze firemni dérci nejvice podporuji
volny ¢as a amatérsky sport, humanitarni oblast a socialni oblast. Nejmén& podporované
oblasti jsou vyzkum, lidska prava a vefejna politika.

Nejvétsim filantropem v absolutnim objemu darovanych penéz vroce 2007 byla
vyhlagena skupiny CEZ. Udaje pochézi z Zeb¥icku TOP firemni filantrop 2007, ktery
pfipravilo Férum dércti ve spolupraci s Czech TOP 100. ,Do Zebticku TOP firemni

filantrop 2007 se piihlasilo na pét desitek firem, které¢ souhrnné darovali 758 milionti K¢&.

2 FRIC, Pavol. Jak jsme na tom s firemni filantropii v Ceské republice. Vysledky vyzkumu firemn{
filantropie. 2005. Dostupné z: < http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76>.

3 Viz. FRIC, Pavol. Jak jsme na tom s firemni filantropii v Ceské republice. Vysledky v§zkumu firemni
filantropie. 2005. Dostupné z: < http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76;. www.forumdarcu, cz,
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Z toho prvnich deset vénovalo na vefejn¢ prosp&$né ucely celkem 579 055 319 KC¢.
Primérnd vySe daru vSech zicastnénych se pohybuje kolem 2 % hrubého zisku, coZ je

&islo prakticky srovnatelné se zdpadni Evropou. ™

Tabulka ¢. 2

TOP 10 FIREMNICH DARCU
nazev firmy objem darovanych
inané¢nich prostredki
za rok 2007

Skupina CEZ 241 870 386 K¢&
Ceskd spofitelna, a.s. 58 033 154 K&
Cesk4 pojistovna, a.s. 56 448 000 K&
Dalkia Ceska republika, a.s. 42 492 000 K&
Johnson & Johnson, s.r.o. 41 599 573 K¢
Telefénica O2 Czech Republic, a.s. 30 938 206 K¢
RWE Transgas, a.s. 30 000 000 K¢
Komerc¢ni banka, a.s. 27 450 000 K¢
Skoda Auto, a.s. 25 400 000 K&
E.ON Ceska republika, s.r.o. 23 824 000 K&

Zdroje: Top Firemn{ filantrop 2007, CSRFORUM, 2/2007

V roce 20077 spoleénost Market Vision provedla kvalitativni vyzkum SpoleCenské
odpové&dnosti u malych a sttednich firem v Praze.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze tyto firmy nemaji vypracovanou strategii firemniho
ddrcovstvi, ani Zadny uceleny systém, ¢i pracovnika, ktery by se filantropii vénoval. Jeden
z divodu je velikost t&€chto spolecnosti, kde vétSina rozhodnuti tykajici se filantropie se
provadi ad hoc, a to v€tSinou na popud majitele firmy.

Firmy také v této oblasti nevyviji aktivitu a pouze reaguji na konkrétni osloveni, osobni

doporudent, ¢i na podnét majitele. Pasivitu zdivodiiuji nedostatkem Casu na tyto aktivity.

Stejné jako velké firmy, i mens{ a stfednf{ podniky nejcast&ji pomahaji penéZnimi dary,

ddle poradenstvim, software a hardware vybavenim, nebo movitymi vécmi napf.

™ Top Firemni filantrop 2007, CSRFORUM, 2/2007. 5.10

> MARKET VISION. Spolecenskd odpovédnost firem - zavéredna zpréva z kvalitativni &4sti vyzkumu
realizovaného v ramci aktivity &islo 1 projektu ,,Corporate Social Responsibility jako ndstroj
konkurenceschopnosti malych a stfednich podnikatelskych subjektu v Praze®. s.r.o., Praha, 28.02. 2007, s.
39, Dostupné z: < http://www.marketvision.cz, s. 12 — 15.
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pocitatem, dvd prehravaem aj.). Na dobrocinnost tyto firmy zpravidla vénuji ¢astku
kolem 1 % ze zisku spole¢nosti.

Paleta aktivit je pomérné Sirokd a to od podpory obci, sponzorovani mistniho
fotbalového klubu, podpory pecovatelského domu, spoluprace vzdé€lavacich aktivit, aZ po
podporu v kulturni oblasti. Z vyzkumu vyplynulo, Ze za svou ,,podporu” ofekavaji firmy
uréitou reciprocitu (zvefejnéni loga firmy, pozvani na konference, zvySeni poctu
zakazniku, objednavek, protisluzby aj.).

Firmy vidi p¥inos pfevdzné ve finan¢nim aspektu (odpisy dani), zlepSeni image a
kredibility, zviditelnéni se v lokalnim méfitku, moralni hledisko (,,...dobry pocit, Ze jsem
néco udélal nejen kvilli zisku.*).

Nevyhodou zapojeni firmy do filantropie miiZze dle respondentl byt pohled pfevladajici
vCeské republice, e ,vidy za nécim néco je“. Firmy se také oblas setkivaji
s nedocen&nim téchto aktivit. Na druhou stranu dochazi ob¢as ke zneuziti t€chto ¢innosti,
kdy subjekty povazuji danou spole¢nost za mecenasSe a vytvafeji na ni nepatficny tlak.

Kritéria posuzovani vhodnosti jednotlivych projektu uréuje majitel. VéE&tSinou se jedna
o bezpecnost projektu a jistotu, Ze podpora pjde na ucel, ktery bude pro firmu zajimavy
(,,...Ze to firmé néco prinese.).

Do budoucna nehodld rada firem nic ménit na dosavadnim zpasobu filantropie
(... budeme se drZet zavedenych tradic. ). Pokud ano, tak spiSe se zaméfenim na aktivity,

které firmu je$té vice zviditelni.
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PRUZKUM

4. Postoj obyvatel k daru, darcovstvi a firemni filantropii

Cilem dotaznikové Setfeni je zjistit, zda a koho lidé obdarovavaji a také jejich postoje
k darcovstvi a firemni filantropii. Cil vyzkumu, na zakladé n€hoZ je sestaveny dotaznik,
navazuje na predchozi teoretickou ¢ast mé diplomové prace. Dotaznik zahrnuje 28 otdzek

rtizného typu. Vyplnéni dotazniku trvalo pfiblizné 20 minut.

Prizkum se zabyva témito okruhy:
e Obdarovavanim
e Pfijemci darti
e Piispivanim na dobro¢inné tcely —darcovstvim respondentt
e Motivaci k dobro€innosti
e Postojem lidi k firemni filantropii
e Motivaci firemni filantropie
¢ Cilovou skupinou (oblasti) firemni filantropie
o Kromé té€chto okruhii jsou souédsti dotazniku i identifikaéni znaky

(pohlavi, v&k, rodinny stav, ekonomicky status a vzdélani)

Cilovou populaci priizkumu byli obyvatelé Ceské republiky star$i 18 let. Zadny jiny
filtr/kvota nebyl/a pouZit/a.

4.1 Zvolené metody a techniky

K realizaci prizkumu byla zvolena kvantitativni metoda. Vzhledem k informacim, které
chceme ziskat, k ¢asovym, persondlnim a finanénim moZnostem byla jako nejvhodnéjsi

vybréna technika dotazniku. ,,Ta umoZiiuje poméme snadno ziskat informace od velkého

poctu jedinch v pomémé kratkém Case a s pomérné malym nakladem.*’,

Nevyhodou dotazniku je névratnost. ,,Navratnost je velice nizka. S vyjimkou nékterych

specialnich pfipadi je tak nizk4, Ze jakakoliv reprezentativnost vzorku je ztracena.*”’

78 Disman, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologickd znalost. 3. vyd. Praha: Karolinum 2000, s. 141.
T Disman, Miroslav., s. 141.
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Coz se potvrdilo i vnaSem pfipad®, kdy vzorek neni reprezentativni a jednotlivé

kategorie zde nejsou zastoupeny rovnomeérme.

Metody vybéru

Sbér dat probihal pomoci dotazniku, které respondenti samovyplitovali. Dotazniky byly
distribuovény v ti§téné (cca 150 kusti) i elektronické podobé (cca 250 kusi).

Navrétilo se 131 kust (53 papirovych, 78 elektronickych) dotaznikd, tj. 33 %. Sbér dat
probihal od 16.7.2007 do 13.8.2007. Ziskany vzorek neni reprezentativni, coZ je

samoziejmé zpisobeno zvolenou metodou sbéru dat.

Shér dat

Pro sbér dat byla zvolena technika ankety, ktera byla doplnénd o nasledwjici prvky
nahodnosti. V elektronické podobé vybér probihal tak, Ze ze seznamu elektronickych
adres, které mam k dispozici jsem oslovila kazdou druhou jednotku v seznamu a pozéddala
o vyplnéni dotazniku. Seznam adres tvoti pfedevsim kamaradi a zndmi, ale také pro mne
cizi osoby, jejichz elektronické adresy byly uvedeny v hromadné rozesilanych emailech.

Sbér dat pomoci tisténych dotaznik probihal nisledovné: byly zvoleny skupiny lidi
(napf. pracovni skupina, tfida, rodina aj.), ve kterych sbér dat prob&hne. V t&chto
skupinach byla taktéz kazda druha osoba pozadana o vyplnéni dotazniku.

Zvoleni uvedenych postupt sbéru dat vychazelo pfedev$im z pragmatickych divodi.

.Kvalita“ ziskanych dat odpovida zvolenym postupiim, nelze je prezentovat jako

-reprezentativni zjisténi. Ziskand data nam poskytuji vhled do problematiky.

Zpracovani dat

Pro zpracovani dat ziskanych z vyplnénych, zkontrolovanych a nakd6dovanych

dotazniki byl pouzit statisticky software SPSS (14.0 for Windows).

Data byla zpracovana na zakladé tfidéni prvniho a druhého stupné a také faktorové
analyzy. Vystupem tfidéni v programu SPSS jsou tabulky &etnosti, v textu jsou vysledky

prezentovany v grafech.
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Ttidéni druhého stupné bylo spotitano procedurou crosstabs SPPS, takto lze ziskat
fadkova i sloupcova procenta a také adjustovand rezidua, ktera slouzi jako zéklad pro
vyuZivani znaménkového schématu. Pro tfidéni druhého stupné byla data transformovéna.

Vtextu jsou interpretovana pfedev§im sloupcova procenta, protoZe kontingentni
tabulky jsou konstruovany tak, Ze nezdvisle proménna (napf. v&€k, stav, vzdélani) je
umisténa ve sloupci. Vystupy ztfidéni druhého stupné jsou vyznaCeny kurzivou.
Komentovany jsou statisticky vyznamné odchylky na 95 % hladiné vyznamnosti (a = 5%).

Tato hladina se testuje pomoci znaménkového schématu.

Vysledky zt¥idéni druhého stupné je nutno brat pouze jako orientaéni, jelikoz

pracujeme s pocetné malymi podsoubory.

Data ziskana v prizkumu nelze zobecnit na celou populaci, to bychom museli pracovat

s vét§im a reprezentativnim vzorkem.
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4.2 Sociodemograficka struktura souboru

Tabulka ¢. 3

absolutni v %
pocet
Celkem 131 100
Pohlavi Muz 38 29
Zena 93 71
Vék 18 - 21 let 28 21
22 - 29 let 58 44
30 - 40 let 24 18
41 a vic 15 12
Neodpovédel/a 6 4
Vzdélani Zakladni{ 6 5
Stiedni bez maturity, vyuceni 11 8
Stiedni s maturitou 40 31
Vys§i odborné, bakalaiské 18 14
Vysokoskolské, magisterské a vySsi 42 32
Ekonomicka aktivita {Zaméstnanec 89 68
Nezaméstnany 4 3
Student 30 23
V domaécnosti 4 3
Dichodce 4 3
Stav Zenaty/vdana 32 24
Svobodny/a 82 63
Rozvedeny/a 13 10
Vdovec/vdova 4 3

Viimnéme si nejprve zdkladnich sociodemografickych charakteristik souboru:
V souboru pfevazuji Zeny, které tvoti téméf tii Ctvrtiny souboru (71 %).

Nejvice zastoupenou v€kovou skupinou jsou osoby mezi 22 — 29 lety, dile nejvice
odpovidali respondenti ve véku 18 — 21 let.

V souboru jsou pomémé hodné zastoupeni vysokoSkolsky vzdélani lidé, ktefi tvori
tietinu souboru (32 %). Druhou nejpocetngjs$i skupinou tvoii lidé se stfedo$kolskym
vzdélanim (31 %).

Ve vzorku pievladaji ekonomicky aktivni lidé (69 %) a druhou nejpocetnéjsi skupinu
tvofi (23 %) studenti.

V celém souboru pievazuji svobodni lidé (63 %). Téméf Etvrtina lidi (24 %) je Zenatych
nebo vdanych.

Dotaznik vyplnili respondenti s odlisnym socioekonomickym statusem, avSak sloZeni

vzorku neodpovidi sloZeni obyvatel Ceské republiky a taktéZ se nejednd o reprezentativni

vzorek. Co je vSak zajimavé - vtomto vzorku pfevaZuji sociodemografické skupiny
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obyvatele, které jak ukazuji nekteré vyzkumy, Cast&ji vénuji dary neZ jiné. Jedna se

pfedevsim o Zeny, mladé lidi, a skupiny obyvatel s vy$§im vzdélanim.

Vysledna sociodemograficka struktura souboru je zapri¢inéna nékolika faktory:
e Metodou sbéru dat- dotazniky byly vétSinou distribuovany elektronickou formou,
z adres, které jsem méla k dispozici, a kde lze pfedpokladat v&tsi podil mladych lidi.
e VEtsi podil Zen mize byt zplisoben nejen obecné veétsi ochotu odpovidat a vypliiovat

dotazniky, ale také je pravdépodobné, Ze je vic zaujalo zvolené téma prizkumu.
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4.3 Vysledky prizkumu

Hlavni zjiSténi

vy

Vé&tsina lidi (94 %) uvadi, Ze obdarovava ostatni. Nejcastéj$imi ptijemci dartt je rodina a
nejblizsi piibuzni, déle pratele a taktéz pritel/pritelkyné. Dotazani uvadéji, Zze v priméru

roéné utrati za dary 8042 K¢ (medidn 6 500 K¢).

Osm dotazanych z deseti uvadi (88 %), Ze pfispiva na dobro¢inné ticely. Nejcastcji 1lidé
pfispivaji n&kolikrat roéné (60 %). Lidé odhaduji, Ze primérné na dobro¢inné tcely ro¢né

vénuji 1342 K&.

Z nabizenych diavodu, pro¢ lidé obecn& piispivaji na dobrodinné ucely, tfi pétiny
respondentii vybralo (61 %) odpovéd ,,citi moralni povinnosti pomahat®.

Druhym nejéastéj§im motivem k dobroCinnosti je ,,0sobni uspokojeni z dobrého
skutku®, ktery vybralo témé¢F Sest lidi z deseti dotazanych.

Vzajemnou reciprocitu, tedy motiv, Ze pokud pomohu ja n€komu, tak kdyz budu

potfebovat pomiiZze nékdo mé, vidi jako motiv k dobrocinnosti 41 % respondentt.

Vétsina dotdzanych (94 %) se domnivé, Ze by firmy a organizace v Ceské republice
mély pfispivat na vetfejné prospésné ticely.
Motivaci firemni filantropie lidé vidi pfedevsim ve: zlepSeni image (82 %), dafiovém

zvyhodnéni (55 %) a levnéj$im druhu reklamy (31 %).

Oproti tomu pomoc potiebnym je motivem pro firemni dobro¢innost jen podle desetiny

dotézanych (13 %).

Zdroje, ze kterého by firmy mély Cerpat prostfedky na podporu charitativnich akci, by
podle respondenti mél byt pfedevsim sdileny marketing, kdy firma pfedem stanovenou
Castku z prodeje vénuje na filantropii. Takovy zdroj financovani vidi jako vhodny 65 %

respondenttl.

Svou podporu by firmy mély zaméfit pfedev§im na podporu: zdravotni oblasti (48 %),
vzdélavani (42 %) a humanitarni pomoci (39 %).
Cilové skupiny, na které by se mela firemni podpora zaméfit jsou dle respondentl tyto:

handicapovani (77 %), nemocné, (60 %), déti a mladez (54 %).
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Hypotézy

H1: Cim ¢Castéji lidé pFispivaji na dobrodinné tGéely, tim vice se zajimaji o nasledné

vyuZiti svych daria

Hypotézu ovéiime pomoci otdzek Q 9 a Q 5 v dotazniku. Dotaznik je piiloZen. Na

otazku QS5 neodpovidali lid€, ktef{ nepfispivaji na dobro¢inné icely.

Hypotéza H1 se potvrdila. Chi-kvadrat test prokdzal zavislost mezi frekvenci prispivan{
na dobro€inné ucely a zdjmem o nésledné vyuZit{ darovanych finan¢nich prostiedki.

Zavislost byla prokdzdna na hladiné vyznamnosti (o= 0,004), zamitdime tedy nulovou
hypotézu. Koeficient kontingence, ukazuje na pomérné vyznamny vztah (Cc =0,3).

Spearmantiv koeficient (rs = 0,292) ukazuje slabou korelaci.

Mizeme tedy konstatovat, ze lidé, ktefi pFipivaji na dobrocinné tic¢ely se pomérné
¢astéji zajimaji o nasledné vyuziti darovanych prostredki.

Tabulka ¢. 4

INasledné vyuziti finanénich prostredkil Celkem
ne, ale chtél/a | ne, nezajima mé
ano bych to
pfispivani jano, nékolikratPocet
dob na rocné 30 48 12 90
Slcely % Fadkova 33% 53% 13% 100%
Adjustovana
residua 33 19 44
ano, jednou roénéPotet
avice 0 18 6 24
% tadkova 0% 75% 25% 100%
Adjustovana
residua 33 19 14
Celkem Pocet celkem 30 66 18 114
% Fadkova 26% 58% 16% 100%
Chi-Square Tests
- Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,170(a) |2 ,004
Likelihood Ratio 17,081 2 ,000
Lmear.-by-Lmear 9,277 1 002
Association
N of Valid Cases
114

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,79.
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H2: Lidé, ktefi mepripivaji na dobrocinné clely nepodporuji tolik firemni

filantropii jako lidé, ktefi prispivaji.

Hypotézu ovéiime pomoci otdzek Q 5 a Q 13 z dotazniku.

Chi - kvadrat test ukédzal, zavislost mezi proménnymi (o= 0,001), test se vSak ukdzal
jako nespolehlivy, protoZe vice neZ 20 % bunék mé ocekavanou Cetnost mensi nez pet.

Zpravidla se takové pfipady fesi slou¢enim kategorii, zde tento krok v§ak nepomohl.

Vzhledem k nespolehlivosti testu kvili nizké Cetnosti nemiZeme konstatovat zavislost.
Muzeme vSak mluvit o patrné tendenci - lidé, ktefi prispivaji n€kolikrat rocné, si Castéji
nez ostatni skupiny mysli, Ze by firmy pfispivat mély. Lidé, ktef{ sami nepfispivaji, to

nepoZaduji ani po firmach. RozloZeni jednotlivych odpovedi je patrné v tabulce &. 5.

Tabulka ¢. 5

frekvence pfispivani na dobroc¢inné ucely
ano,
minimalné ano, ano, jednou
Mély by firmy pfispivat na jednou nékolikrat roénéa [ne,
dobroéinnost mésicné rocné méné neprispivam |Celkem
Pocet souhlasim 10 76 24 12 122
nesouhiasim 2 2 0 4 8
celkem 12 78 24 16 130
sloupcova % Jsouhlasim 83% 97% 100% 75% 94%
nesouhlasim 17% 3% 0% 25% 6%
Znaménkové souhlasim o) + o
schéma nesouhlasim o) - o +4+
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H3: Lidé, ktefi prispivaji neziskovym organizacim si mysli, Ze neziskovy sektor

vyrazné prispiva k rozvoji spole¢nosti.

Hypotézu ovéiime pomoci otazek Q 1/5 a Q 8/2.

Hypotéza se ukédzala byt statisticky nevyznamna. Znaménkové schéma v3ak ukazuje, Ze
jakasi tendence zde je - lidé, kteti prispivaji neziskovému sektoru cCast&ji souhlasi
s vyrokem ,,neziskovy sektor vyrazné€ prfispiva ke zlepSeni Zivotnich podminek v CR nez

lidé, kteff nepfispivaji.

Tabulka ¢. 5

Neziskovy sektor pfispiva ke
zlepSeni podminek
Prispiva neziskovym
organizacim souhlasim nesouhlasim [Celkem
Pocet ano 38 14 52
ne 15 18 33
celkem 53 32 85
sloupcova % [ano 72% 44% 61%
ne 28% 56% 39%
Znaménkové [2N0 + -
schéma ne - +

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) 2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 6,562(b) 1 010
Continuity
Correction(a) 5,438 1 020
Likelihood Ratio 6,539 1 011
Fisher's Exact Test ,013 ,010
Linear-by-Linear
Association 6,485 1 o
N of Valid Cases 85

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12,42.
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Detailni zjiSténi

Postoje ke zkoumané problematice
Cilem dvodni baterie vyrokl bylo uvést respondenty do problematiky, ziskat jejich

obecné postoje ke zkoumanému problému a také respondenty rozehidt a navnadit na

dotazovani.

Z poskytnutych vyrokt vétSina dotdzanych souhlasila s vyrokem, Ze ,,pomoc druhym
povazuji za samoziejmou soucast svého zivota“ (89 %), rozhodny souhlas zvolilo 50 %
dotédzanych. Obdobné procento lidi (87 %) souhlasilo s vyrokem ,,Mélo by se vic délat
pro starsi a socialné slabé obcéany“, zde vSak prevazuje vlaZny souhlas (60 %), tj.
odpoved ,,spiSe ano*. Treti vyrok s kterym lidé projevili nejvétsi miru souhlasu byl ,.Je
pro mne duleZité mit praci, ktera je prospésna pro spole¢nost.

Nejméné lidi se ztotoZnilo s vyrokem (8 %), Ze charita je pouze zastérka pro pofadani

velirku.

Tyto vyroky jsou deklaraci altruistického chovéni, miZeme tedy piedpokladat, Ze

dotdzani lidé maji tendenci pomahat druhym, cozZ se ukaZe i v dal§ich odpovédich.

Grafc. 1

Souhlas s vyroky
(N=131,v %)

Pomoc druhym povaZuji za samoziejmou soucdst svého Zivota

Mélo by se vic délat pro starsi a socialné slabé obcany

Je pro mne dileZité mit praci, ktera je prospé&sna pro
spole¢nost

Rad/a dam penize na pomoc potiebnym 21 | 5 |3
Firmam jde pouze o zZisk,ne o zZlepseni Zivotnich podminek ve [ 211 ]’, 11
spoleénosti l
Politickym Ukolem &islo jedna je celkowy rlst Zivotni irowné [ AT S
: R 11 |s
obyvatel : |
Neziskowy sektor vyrazné& pfispiva ke zZlep§eni podminek vCR 25
Charitativni akce slouZi pouze k vylakani penéz, k potfebnym : 23 | 5
se dostane minimum l
Nemame vivna svij osud, v&ci v Zivoté se déji tak, jak se dit [ I5
musi l
Charita je pouze zastérka pro poradani vecirkl [ 6
1
80% 100%

@ uréité souhlasim @ spiSe souhlasim O spiSe nesouhlasim O uréité nesouhlasim O nevim
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Zvysenou pozornost vénujme vyrokim, které zkoumaji obecny postoj lidi
k organizacim, v naSem pfipad€ k firmam a nevladnim organizacim.

Pétina obyvatel (20 %) se domniva, Ze firmdm nejde pouze o zisk, ale i o zlepSeni
Zivotnich podminek ve spolecnosti.“ Zatimco téméf sedm respondentt z deseti (68 %)
vidi u firem pfedevsim touhu po zisku. ”? Desetina respondentit (11 %) u vyroku zvolila
odpovéd ,,nevim®.

TémeF polovina obyvatel (46 % ) si mysli, Ze neziskovy sektor pFispiva ke zlepSeni
podminek v CR. Pomé&mg velké procento lidi (25 %) na tuto otazku nedokdzalo
odpovédet.

Na zakladé dat lze fici, Ze zatimco vé&t§ina lidi deklaruje svou pomoc druhym, u
organizaci totéZ vnimaji podstatné méng. Tento rozdil nejvice vynikne, pokud vedle sebe
postavime odpovédi na vyroky: ,,Rdd/a ddm penize na pomoc potiebnym* (prumér 2,14),
,.Neziskovy sektor vyrazné p¥ispiva ke zlepSeni podminek v CR* (pramsr 2,93), ,,Firmém
nejde pouze o zisk, ale i o zlepSeni Zivotnich podminek ve spoleénosti* (primér 3,28).”

Hodnota v zavorce vyjadiuje vaZeny aritmeticky prameér, kdy hodnoty 1 by dosahoval,
kdyby vSichni odpovedéli, Ze rozhodné souhlasi, a hodnoty 4, kdyby vSichni odpovédéli,
Ze rozhodné nesouhlasi, takZe ¢im mensi hodnota, tim vice lidi souhlasi.

Vypoétenim véZenych priméri mulzeme ziskat rychly a souhrnny piehled miry

souhlasu s posuzovanymi vyroky.

Tabulka ¢. 6

TABULKA PRUMERU JEDNOTLIVYCH VYROKU N |promeér
Pomoc druhym povaZuji za samoziejmou soucast svého Zivota 131 [1,73
Mélo by se vic délat pro starsi a socialné slabé obéany 1131 1,96
Je pro mne dileZzité mit praci, ktera je prospé$na pro spolecnost 129 2,12
Rid/a dim penize na pomoc potiebnym 131 2,14
Firmam jde pouze o zisk, ne o zlepSeni Zivotnich podminek ve spole¢nosti | 131 [2,25
Politickym tkolem ¢islo jedna je celkovy rist zivotni iirovné obyvatel 127 2,27
Charitativni akce slouzi pouze k vylikani penéz, k potiebnym se dostane
minimum 5 131 2,91
Neziskovy sektor vyrazné prispiva ke zlepSeni podminek v CR 129 (2,93
Firmam nejde pouze o zisk. 131 |3,28
Nemame vliv na sviij osud, véci v Zivoté se déji tak, jak se dit musi 131 {3,36
Charita je pouze zastérka pro poradani vecirki 131 [3,48

78 Tato otizka byla v dotazniku poloZena negativng, proto jsou pHi interpretaci jednotlivé skaly prehozeny.
7 Vyrok byl proti verzi v dotazniku oto&en, aby bylo moZno porovnavat primér. Rozdil mezi otodenou a
neotoCenou verzi je vidét v tabulce &. 6
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Tridéni jednotlivych vyroku podle sociodemografickych znakii a podle otdzky, zda
prispivaji na dobrocinné ucely, ukdzalo ndsledujici:

S vyrokem ,,Je pro mne dileZité mit prdci, kterd je prospéSnda pro spolecnost‘ Castéji
souhlasili lidé, ktefi prispivaji na dobrocinné ucely nékolikrdt rocné (84 %, oproti
celkovému 76 % ). Castéji s timto vyrokem také souhlasili rozvedeni (100 %) a Zeny

(87 %).

Penize na pomoc potiebnym radi daji oproti jinym skupindm predevsim lidé, kteri

pFispivaji na dobrocinné ucely nékolikrat rocné (87 %) a Zeny (79 %).

Charita slouZi pouze k vylakdni penéz si mysli vsichni respondenti kteri deklarovali, Ze
neprispivaji na dobrocinné ucely (100 %, oproti 16 % lidi, kteri prispivaji nékolikrat
rocné). TotéZz si Castéji mysli lidé se stfedoSkolskym vzdélanim ( 43 %, oproti 24 %

vysokoSkoldki) a taktéZ muzi (52 % proti 23 % Zen).

Firmam nejde pouze o zisk, ale i o zlepSeni Zivotnich podminek ve spolecnosti si mysli
castéji nez jiné skupiny mysli lidé, kteri ddavaji dobrocinné dary minimdiné jedenkrdt tydné

(100 %), lidé ve vékové skupiné 22 — 29 let (44 %, oproti vékové skupiné 30 — 40 let 9 %).

Jako nejvice diferencujici znak se ukdazalo pohlavi respondenta.

Jiny pohled na ziskané data ndm umoZni faktorova analyza. Cilem faktorové analyzy je
predevsim redukce dat. Faktorova analyza umoZiiuje najit latentni (nepfimo pozorované)
priiny jejich variability. Diky témto nalezenym faktorim lze redukovat pocet proménnych
pfi zachovani maxima informace a téz najit souvislost mezi pozorovanymi promeénnymi a
odvozenymi faktory. Faktory je moZné si predstavit jako skupinu typl, v nichZ jsou
hledany pravidelnosti.

Aplikace metody faktorové analyzy pomohla objevit v datech v etnostech a

vzéjemnych vazbach poloZek baterie étyti faktory.
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Tabulka ¢. 7

Rotovana matice komponentt KOMPOTENTY

Faktor 1 | Faktor 2 | Fakior 3 | Faktor 4
Mélo by se vic délat pro starsi a socialné
slabé obéany 0,02 0,15 0,36

Politickym tkolem cislo jedna je celkovy

rist Zivotni Grovné obyvatel -0,18 0,47 0,47
Nemame vliv na sviij osud, véci v Zivoté

se déji tak, jak se dit musi 0,04 -0,10 0,06
Je pro mne dilezité mit praci, ktera je

prospésna pro spolecnost 0,26 0,38
Neziskovy sektor vyrazné prispiva ke

zlepseni podminek v CR 0,41

Firmam jde pouze o zisk,ne o zlepseni
Zivotnich podminek ve spolec¢nosti

Rad/a dam penize na pomoc potifebnym

Pomoc druhym povaZuji za samoziejmou
soucast svého Zivota

Charitativni akce slouZi pouze k vylakani
penéz, k potifebnym se dostane minimum

-0,49

-0,80

0,10

-0,03

-0,36

0512

-0,28

-0,10

Charita je pouze zastérka pro poradani
vedirkd

0,23

-0,09

Pozn: Metoda hlavnich komponent, rotované feSeni Varimax,

Cerveng jsou vyznadeny nejvyssi hodnoty faktorovych skéri.

hodnota eigenvalue:1.

Na zékladé faktorové analyzy (rotované verze Varimax) miZeme pfedchozi proménné

redukovat na nésledujici Ctyfi faktory, které byly oznaceny :

1. Faktor pomoci potiebnym,
2. Faktor davéry vici organizacim,
3. Faktor nedivéry vici charité,

4. Faktor presvédceni o udélu .

Nazvy jednotlivych faktorti vychazi ze zatézi, které jsou v matici oznaceny barevng.

Prvni faktor, ktery byl nazvan ,,Pomoc potiebnym‘ je sycen polozkami ,,M¢lo by se

vic délat pro starSi a socidln€ slabé obCany®, ,,Rad/a dam penize na pomoc potiebnym*,

,,Pomoc druhym povazuji za samoziejmou soucast svého Zivota“ a zdpornou ,,Charitativni

akce slouZi pouze k vyldkani penéz, k pottebnym se dostane minimum®.

Druhy faktor ,,Diivéra vii€i organizacim*zahrnuje polozky, ,,Neziskovy sektor vyrazné

prispiva ke zlepSeni podminek “ a opacny pdl kontinua tvoii vyrok ,,Firmam jde pouze o

zisk, ne o zlepSeni Zivotnich podminek ve spolecnosti®.

45



Treti faktor ,Neduvéra vaéi charité” akci je sycen polozkami: ,,Charitativni akce
slouzi pouze k vylakani penéz, k potfebnym se dostane minimum* a také polozka ,,Charita
je pouze zastérka pro potadani vecirkl“.

Ctvrty faktor ,,PFesvéd&eni o adélu®, je zatiZen pfedeviim v polozkach: ,,Nemame vliv
na svij osud, véci v zivoté se d&ji tak, jak se dit musi®, ,,Je pro mne daleZité mit praci,

ktera je prosp€sna pro spolecnost®.

Pfi hodnoté eigenvalue 1 byla v pfipadé prvniho faktoru vyCerpana variance 26,7 %,
jedna se tedy o nejsilngjsi faktor. Prezentuje prevladajici altruistické postoje ve zkoumané
populaci.cDruhy faktor vyCerpal 14,1 %, téeti 12,2 % a &tvrty faktoru vycerpal 11,9 %
variance. Celkem tyto faktory vyCerpavaji 65 % variance.

Daryv a darovani

Diplomova prace je zaméfena na dary. V pfedchozim textu bylo n€kolikrat uvedeno, Ze
dary jsou b&znou soudasti zivota lidi. A totéZ se projevilo v odpovédich dotdzanych, kdy

vétina lidi (94 %) uvadi, Ze obdarovava ostatni.

K podobnému vysledku ve svém vyzkumu dospél A. Komter, ktery zjistil, Ze vice nez
tfi Ctvrtiny lidi (86 %) lidi darovala, béhem poslednich 12 mésicich dar. Je zajimavé, Ze dar
ve stejném obdobi pfijala vice neZ polovina lidi (64 %). Komter zdlraziiuje, Ze existuje
silna zavislost mezi davanim dari a jejich p¥{jimanim, lidé kteff mnoho dart davaji, taktéz
mnoho dostdvaji.

Vyse uvedenou disproporci mezi odevzdanymi dary a témi, které cloveék pfijal
vysvétluje n&kolika zplsoby: napfiklad tim, Ze ve vzorku nejsou zastoupeny déti, lidé si
vice uvédomuji darky, které dali, neZ které dostali a navic lidé se pfed druhymi lidmi ¢asto

délaji lepsi, nez jsou. *

JelikoZ v naSem prizkumu nebylo stanoveno ¢asové obdobi, ale ptali jsme se obecné,
zda respondenti dary davaji neprekvapi ponékud vy$si procento kladnych odpovédi, nez ve

vyzkumu A. Komtera. JelikoZ vnaSem dotazniku chyb&la otizka na piijimani dard,

%0 Komter, Aafke. Social solidarity and the gift Op. cit., s. 42.
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nemiZeme porovnat proporci mezi mnoZstvim dard, které respondenti dostavaji a témi,
které daruji.

Komter taktéZz uvadi, Ze dary Cast&ji davaji Zeny, lidé s vy$§im vzd€ldnim a mladsi
1lidé.# V analyzovanych datech se Z4dné rozdily mezi zkoumanymi skupinami neukazaly.

Divody, pro¢ dary davaji Cast&ji tyto skupiny obyvatel jsou podle Komtera v tom, ze
vzdélangj$i lidé maji zpravidla vice pen€z a také $irsi socialni sité a dary jsou jednim ze
zpusobt jak $ifi sité udrzet. ¥

Dotéazani uvadéji, Ze v primé&ru ro¢n¢ utrati za dary 8042 K¢ (median 6 500 K&). Tento
udaj vSak musime brat v potaz pouze jako orientaéni, jelikoz se ptame na pfesnou ¢astku ,

ale zde se jedna pouze o odhad, ktery mize byt oproti realit€ znané& vychyleny.

Tabulka ¢. 8 - Priimérnd Cdstka za rok podle véku

Vék Finanéni

respondentl | Castka za
dary roéné
_prumeér

18 - 21 et 5577 K&
2229 let 7604 K&
30 - 40 let 13 563 K&
41 avic 7455 K¢

Tabulka ¢. 9 - Priimérnd cdstka za rok podle pohlavi

Finanéni
Pohlavi Castka za

dary roéné
Muz 8967 K&
Zena 7691 K&

A. Komter taktéz na zaklad¢ svého vyzkumu i Setfeni Cheala konstatuje, Zze muZi davaji
draz8i darky nez Zeny, coZ se potvrdilo i v naSem prazkumu. Z vyzkumu Cheala taktéz
vyplynulo, Ze stejny vzorec plati i pro manzelé: muz dava draZsi dary neZ Zena a to i kdyz
maji stejny piijem. Autor si mysli, Ze je to projevem symbolické kontroly muzi nad

zenami.”

8 viz Komter, Aafke,. Social solidarity and the gift Op. cit., s. 42
82 viz Komter, Aafke, s. 43.
8viz Komte,r Aafke s. 43.
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Piijemci dari

Jako nejéastéjsi prijemce dard respondenti uvadéli rodinu a nejblizsi pfibuzné (86 %),
déle pratelé (81 %) a taktéz p¥itele &i pritelkyni (69 %).

Jednd se tedy o dary, které nejsou motivovany altruisticky, a jejichz cilem je spise
pot&Seni druhého, vyjadieni lasky, vdé&nosti, respektu, loajality nebo soudrznosti.

Dobro¢inny dar vénovaly témétf dveé tfetiny respondentll (68 %), ktefi podpotili
nékterou z neziskovych nebo charitativnich organizaci.

Zjistén{ koresponduje s vyzkumem spole¢nosti Factum Invenio na reprezentativnim
vzorku populace CR z prosince roku 2006, kde dvé tietiny (66 %) obyvatel uvadgji, Ze
v uplynulych dvou letech pfispéli n€které z humanitirnich organizaci, vice nez polovina

obyvatel (52 %) ptispéla, podle svého vyjadieni, opakovang. *

Nejméné dard, podle dotdzanych, putuje ke vzdalengjsim piibuznym (7 %) a obchodnim

partnerim (8 %).

Graf ¢. 2
Pfijemci daru
(N =131, v %, moznost vice odpovédi)
Rodiné BES
Pratelum |81
Ptitelovi / pFitelkyni |69
Neziskowé organizaci | 68

Znzmym [:zs
Neznamym lidem :16
Obchodnim partnerdim :I 8
Vzdalené&jsim pfibuznym :I 7
Nékomu jinému De

0 25 50 75 100

8 Cesi a dobroginnost, tiskovd zprava ze dne 27.1.2007, www.factum.cz
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Rodiné a nejblizsim pribuznym dary nejcastéji vénuji mladi lidé (100 %, proti lidem nad
41 let 60%), lidé s vysokoskolskym vzdéldnim (93 %, proti 77 % stredoskoldki) a

svobodni.

Pro prdtele castéji neZ ostatni sociodemografické skupiny mivaji dary mladi lidé do 21

let (100 % ), u lidi nad 41 let jsou to t7i pétiny (60 %) .

Zndmym nejcastéji kupuji ddarky lidé s vysokoSkolskym vzdéldnim (31 %, proti 20 %
stredoskoldkiim).
Tato informace by mohla byt podporu pro Komterovo tvrzeni, Ze lidé s vyssim

vzdéldnim maji $irsi socidlni sité, které si mimo jiné udriuji ddrky.
Takté? Zeny castéji vénuji ddarky svym zndmym neZ muZi (28 % Zen, oproti 11 % muZii).
Neziskové nebo charitativni organizace dostdvaji Castéji pFispévky od vysokoSkoldkii

(82 %), oproti poloviné lidi se zdkladnim vzdéldnim (50 %). Castéji je takté? podporuji

Zeny 77 %, oproti 47 %o muZil.
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Dary na dobro¢inné ucely

VétSina dotdzanych (88 %) uvadi, Ze pfispivdi na dobrocCinné tucely. Tii pétiny
respondentt (60 %) pfispivaji n€kolikrat ro¢né€, témef dvacetina obcani (19 %), jednou
ro¢né a méné.

Vice nez desetina dotdzanych (12 %) uvedla, Ze na dobro¢inné tcely nepfispiva.

Graf¢. 3

Prispivate na dobroc¢inné ucely
(N=131,v %)

ano, nékolikrat

rocné
/7 59%

ano, minind
1 mésiéné

59  ano, n“inimélné \ ne ano, jednou
1x tvdné g rochne a mene
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Na zékladé ziskanych udaji mutZeme konstatovat, Ze lidé obecn€ pfispivaji na

dobro€inné ucely, ale nepravidelné.

Z hlediska véku na dobrocinné iicely castéji (minimdlné I x tydné) prispivaji castéji
mladi lidé ve véku 22 — 29 let (10 %).

Lidé ve véku 30 — 40 let castéji prispivaji minimdlné jednou mésicné (17 %).

Zeny obecné Castéji deklaruji, Ze pFispivaji na dobrocinné iicely castéji neZ muzi. Jako
priklad si miiZeme vzit odpovéd' ,,,ano, nékolikrdt rocné“. Tuto odpovéd zvolilo 32 % Zen,
ale jen 13 % muZii. Odpovéd' ,, ne, neprispivam*“, kdy takto odpovédélo 9 % Zen, ale 21 %

muzi.
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MiZeme si vS§imnout, Ze procento lidi, ktef{ uvadi, Ze pfispivaji na dobrocinné ucely
(88 %), je o 20 procentnich bodll vyssi nez procento lidi, ktef{ deklarovali. Ze v minulém

roce darovali dar nékteré z neziskovych nebo charitativnich organizaci (68 %).

Tato disproporce miize byt zptisobena nékolika faktory:

e Procento kladnych odpovédi stouplo, protoze lidé méli pocit, Ze to je odpoved,
kterou chce vyzkumnik slySet.

o Lidé pfispivaji na dobrocinné ucely jinou formou, neZ pfes organizace (napf. piimo
potiebnym aj.).

e v otazce, kde jsme se ptali na piijemce darti byl uveden €asovy udaj, a to minuly rok,
kdeZto otdzka ohledné pfispivani na dobrocinné uicely nebyla Casové omezena. TakZe
kladn€¢ na otdzku odpovidali i lidé, ktefi v minulém roce nepfispéli. Tomuto
pfedpokladu nahravd skutecnost, Ze pokud do kladnych odpovédi nezahrneme
odpovédi respondentt, ktei{ pfispivaji jednou ro¢né¢ a ménég, dostaneme ¢islo 70 %.

Plasticky obraz o rozloZeni jednotlivych odpovédi ndm poskytne kontingenéni tabulka.

Tabulka ¢. 9
prispivani na dobrocinné ucely
ano,
ano, ano, jednou
Neziskové nebo charitativnilminimainé| nékolikrat! roc¢né a ne,
organizaci 1 mésicné| rocné méné |nepfispivam|Celkem

Pocet ano 12 66 10 0 88

ne 0 10 14 16 40

celkem 12 76 24 16 128
[fadkova % ano 14% 75% 11% 0% 100%

ne 0% 25% 35% 40% 100%

celkem 9% 59% 19% 13% 100%
Znaménkové |ano + Tt -
[schéma ne - - ++ +++

Z tabulky vidime, Ze lidé, ktefi odpovidali, Ze vénovali dar v minulém roce
neziskové nebo charitativni organizaci zpravidla pfispivaji na dobro¢inné ucely opravdu
Castéji, neZ jednou ro¢né, takZe rozdil v procentech mize byt opravdu zplisobem ¢asovym
ohrani¢enim v otézce na dar.

V tabulce si také mizeme vSimnout, Ze ¢tvrtina lidi, kterd uvadi, Ze pfispivéa n€kolikrite
rocné uvedla, Ze v minulem roce neposkytla dar charitativni ¢i neziskové organizaci. CoZ

muZe byt vysvétleno tim, Ze tito lidé zapomnéli vybrat neziskové organizace, protoze
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pfispivaji, jelikoZ se soustfedili na jiné odpovédi. Nebo tito lidé opravdu nepfispivaji, ale

ve vyzkumu se cht€ji ukédzat v lep$im svétle, takZe na pHmou otazku na piispivani
odpovédéli kladné.
Stejné jako u dart, i zde jsme se respondentli zeptali na odhad finanéni ¢astky, kterou

vénuji na dobroc¢inné téely. Lidé odhaduji, Ze priiméme na dobro¢inné ucely roéné vénuji

1342 K& (median 500 K&).

Jednotlivé sociodemografické skupiny vénovanou &astku odhaduji rizné.

Tabulka ¢ 10 - Prumérna castka za rok podle véku

Vék Finanéni ¢astka [ Finanéni Castka

respondents | na dobrodinné | za dary roéné
ucely roéné primér

18 - 21 let 336 K& 5577 K&

22-29 let 1509 K& 7604 K&

30 - 40 let 1970 K& 13563 Ké

41 avic 1722 K& 7455 K&

Tabulka ¢ 11 - Priméma ¢astka za rok podle pohlavi

Finanéni c¢astka | Finanéni ¢astka
Pohlavi na dobroc¢inné | za dary roéné
ucely roéné
Muz 1565 K& 8967 K&
Zena 1264 K¢& 7691 K¢

Z tabulky €. 11 vidime, Ze stejn& jako u dard muzi odhaduji hodnotu svych pfispévku

jako vy$§i nez Zeny, prestoZe zeny uvadi, Ze pfispivaji Castéji.

Tento rozdil muZe byt zplisoben tim, Ze Zeny &ast&ji neZ muzi vénuji svou praci ¢i Cas.

Zeny &astéji ne? muZi kupuji vyrobky, které n&jakym zptsobem p¥ispivaji na dobro&inné

Ucely, coZ je teze tzv. Cause related marketing. Dal§im vysvétlenim mize byt, Ze Zeny

prispivaji ¢ast&ji, ale mensi ¢astky.
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Forma prispivani

Nejoblibengjsi formou pfispivani je koupé vyrobk, napiiklad z chranénych dilen, touto
formou piispivaji téméf ti'1 Ctvrtiny dotdzanych (74 %).

Vice nez tfi pétiny respondentd daruji hotovost (64%) a hojné rozsitené jsou i darcovské
SMS, kterymi ptispiva 57 % lidi.

Nejméng oblibenou formou dércovstvi je posilani penéz z dictu (17 %).

Jiné moZnosti, které respondenti zminili jsou darovéani obleceni ¢i dobrovolnicka prace.

Grafc. 4
Forma prispivani - moznost vice odpovédi
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hotovosti

Ddrcovskou SMS (DMS) castéji pouZivaji lidé ve véku 22 — 29 let ( 68 % proti 8 % lidi
nad 41 let). Castéji DMS vyuZivaji castéji vysokoskolsky vzdélani lidé (67 %) nei
stredoskoldci (49 %). Z hlediska rodinného stavu jej castéji vyuZivaji svobodni lidé (67 %,

proti prizméru 57 %).

Penize zictu Castéji nez jiné skupiny posilaji vysokoskoldci (26 %). Lidé se zdkladnim

vzdéldanim tuto formu nevyuZivaji dle téchto dat viibec. TaktéZ 7 hlediska rodinného stavu
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zde existyji rozdily. Vice neZ tetina (36 %) Zenatych/vdanych posila penize z uctu, proti

desetiné rozvedenych (14 %).

Veétsina lidi ve véku 22 — 29 let prispiva tak, Ze kupuje vyrobky (84 %). Z vékové skupiny

nad 41 let koupé vyrobku oznacila jen vice nez polovina dotazanych (54 %).

Lidé svobodni castéji kupuji vyrobky (86 %) nez napr. 50 % Zenatych/vdanych.
Formu prispivani koupi vyrobku castéji voli Zeny (79 %) nez muzi (60 %).

Respondenti deklaruji zijem o vyrobky, u nichz koupi pfisp&ji na dobro¢inné
(popripad€ humanitarni ucely), coz podporuje tzv. Cause related marketing.

Vice nez polovina respondentti (55 %) uvadi, Ze by si vyrobek, ktery pfispiva na vefejné
prospé$né projekty / humanitarni uéely zakoupilo ( ztoho 14 % urcité, 41 % spiSe
zakoupilo z tohoto divodu).

Pro tietinu lidi (34 %), by tato skute¢nost hrala pouze okrajovou roli a spiSe by se
rozhodovali na zaklad€ jinych parametri. Desetina respondentt (11 %) by piispévek na

dobro¢innost nebralo v potaz.

Podobné odpovidali 1idé v reprezentativnim vyzkumu spole&nosti Factum Invenio®,
kde: ,,Zhruba polovina (46 %) obyvatel uvedla, Ze by si v obchodé radgji vybrala vyrobek,
ktery nabizi program ,spolecenské odpovédnosti firem“ pied vyrobkem, jehoZ cena je
stejna, ale Zadny filantropicky projekt nenapliiuje. Maly vliv na rozhodovani by tento
marketingovy nastroj mé&l na 39 % potencialnich zdkaznikli, 15 % by timto pfi svém
rozhodovéani nebyla ovlivnéna viibec. O néco vEtsi zdjem o tyto vyrobKy je ze strany Zen
nez muzg. “%

Jako diferencujici znak se ukazuje rodinny stav. Vyrobek, ktery podporuje filantropicky
projekt, by si castéji zakoupili Zenati ¢i vdané (25 %), proti desetiné svobodnych lidi
(10 %).

Veétsi zdjem o koupi vyrobkii projevuji Zeny.

$5Vyzkum probshl v kvétnu 2007 na reprezentativnim vzorku populace. Dotazéno bylo 994 respondent,
ktefi byli vybrani kvotnim vybérem, jako kvotni znaky byly vyuzity ( pohlavi, v&k, vzdé€lani, velikost mista
bydlisté a region) vzorku n&kolik otazek, zjist'ujicich ndzory na toto téma).

% Dvotakova, R., Petrové, I Postoje &eské vefejnosti k filantropickym aktivitam. CSRFORUM, ziti 2007,
¢.1, Férum déreti 2007, s. 28-30.
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Prijemci dobrodinnveh dari

NejcastéjSim adresdtem daru od respondentd jsou nadace, kterym prispivd téméf tii
¢tvrtiny dotdzanych (74 %). Vice neZ polovina dotazanych (53 %) vénuje svij prispévek
neziskovym organizacim. Pfimo potiebnému vénuje néjaky dar 45 % dotdzanych.

Otazka byla polooteviend, respondent mohl vyplnit variantu jind. V této moZnosti se

nékolikrét objevilo, Ze respondenti prispivaji katolické cirkvi.

Graf ¢.5
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Nadacim Castéji prispivaji lidé ve véku 22 — 29 let (88 %), ve srovndni s lidmi starsimi

41 let (39 %). Ctyii pétiny (81 %) svobodnych lidi pFispivaji nadacim.
Dvé tretiny (67 %) lidi ve vékové skupiné 22 — 29 let pFispivaji neziskovym organizacim.
Dary neziskovym organizacim také castéji poskytuji vysokoskoldci (77 %), ve srovndni se

stredoskoldky (33 %) a Castéji také Zeny (59 %) neZ muZi (36 %).

Potfebnym Ccastéji pomdhaji lidé nad 41 let (85 %), oproti mladym lidem do 21 let
(25 %).

Jako nejvice diferencuji znak v otdzce komu lidé vénuji filantropické dary se ukdzal vék.

55



Dalsi poloZena otazka v dotazniku se zaméfila, nakolik se lidé zajimaji o vyuZiti svych
dar a zda je tato informace viibec zajima.

Jen Ctvrtina lidi (26 %), ktera pfispivaji na dobrofinné ucely, se zajimé o ndsledné
vyuziti darovanych finan¢nich prostfedkd.

Vice nez desetina lidi (13 %) se nezajima o to, kam putuji dary, které v€novali na
filantropii a ani tuto informaci necht¢ji znat.

Téméf tii pétiny (58 %) lidi, kteH ptispivaji na filantropické dary se o vyuzZiti svych

darli nezajimaji, ale chtély by v&dét, jak jsou nasledné vyuZivany.

Z hlediska véku se o vyuziti daru castéji zajimaji lidé ve véku 22 ~ 29 let, taktéZ lidé se

Strednim vzdéldnim a lidé v manZelském stavu.

Miadi lidé do 21 let se castéji neZ jiné vékové skupiny nezajimaji, ale chtéli by. Totéz

bychom taktéz mohli Fici o studentech.

Neprispivaiji na filantropii

Ve zkoumaném vzorku respondentli vice neZ desetina lidi deklaruje, Ze nepfispiva na
dobro¢inné ucely (12 %, tj. 16 respondenti).

Jako nejéastéjsi divod takového chovani uvadi obavy ze zneuZiti finan¢nich prostiedkd,
nedtavéru vuéi neziskovym organizacim, nedostatek finanénich prostfedkti na dary a také

vlastni Spatnou zkuSenost. Objevil se i ndzor, Ze o takové véci by se méel starat stat.

Nediveru vici neziskovému sektoru Castéji prizndvaji lidé nad 41 let, kteri neprispivaji
na filantropii.

Spatnou zkusenost, jako motiv nepFispivani Castéji zmirji lidé do 21 let a studenti.”
Jednd se pouze o orientacni zjisténi, kterd by méla byt ovéFema na vétsim poctu

respondenti.

#7 Neuvadim zde procenta, jelikoz se jedn4 o velmi mal4 &isla

56



Motivy filantropického daru

Z nabizenych divodu, pro¢ lidé obecné pfispivaji na dobro¢inné ucely, tfi pétiny
respondentt (61 %) vybralo odpovéd’ ,,citi moralni povinnosti poméahat*:

Druhym nejcastéj$im motivem k dobroéinnosti je osobni uspokojeni z dobrého
skutku, ktery vybralo téméf Sest lidi z deseti dotdzanych.

Vzajemnou reciprocitu, tedy motiv, Ze pokud pomohu ja ne¢komu, tak kdyZ budu
potiebovat pomuZe nékdo me, vidi jako motiv k dobrocinnosti 41 % respondent.

Priblizn¢ tfetina respondentd vidi motivy filantropického pfispévku v pocitu

uzite¢nosti (34 %) ¢i radost z davani - pomoc druhym (31 %).

Respondenti uvadéli i jiné ditvody, napt: ,,SnaZi se vykoupit si pocity viny, Ze oni sami

se nezaslouZené maji v Zivoté dobre, kdeZto druzi spatné.*

Samoziejmeé motivii miiZe byt mnoho a zpravidla je akt dobrocinnosti vykonan na

zédkladé¢ soucinnosti nékolika motivii najednou.
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Jako nejvice diferencujici sociodemograficky znak se opét ukdzal veék.

Mordlni povinnost pomdhat Ccastéji jako motiv dobroclinnosti zminuji lidé, kteri
prispivaji minimalné jedenkrdte mésicné (100 %, proti 61 % z celku), lidé ve veku 30 — 40
let (83 %), ve srovnani s lidmi ve véku 22 — 29 let (52 %).

Miladi lidé do 21 let Castéji jako motiv dobrocinnosti vidi pocit uZitecnosti (50 %, oproti

celku 31 %).

Vekova skupina 22 - 29 let castéji jako motiv zmiviuji osobni uspokojeni z dobrého
skutku, ve srovnani s lidmi pres 41 let (16 %,). Lidé s vysokoSkolskym vzdélanim, taktéZ
castéji zminuji pocit osobniho uspokojent (70 %), totéz vSak zminuje jen neceld polovina
lidi se stfednim vzdélanim (47 %). Tento motiv Castéji zminuji zaméstnanci (63 %, celek

57 %) a také svobodni lidé (73 %).
Radost z davani — radi pomahaji druhym Castéji uvddeéji Zeny (38 %) nez muzi (16 %).
Moznost ,, protoze véFi, ze pokud pomiizou nékomu, potom nékdo pomiize jim* volili

castéji nez ostatni skupiny: lidé starsi 41 let (85 %), lidé se stFednim vzdélanim (53 %),
zameéstnanci (48 %), rozvedeni (69 %, oproti celku 41 %).
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Spole¢nost Factum Invenio polozila ve vyzkumu obdobnou otdzku, co lidi motivuje k
pfispivani na ¢innost humanitarnich organizaci. ,,Nejvétsi motivaci lidi k pfispivani na
¢innosti humanitarnich organizaci je podle jejich vypovédi predev§im vnimani nepiiznivé
Zivotni situace trpicich lidi vedouci k silnému pocitu solidarity.

VétSina lidi solidaritu vnima jako rozhodné ¢i spiSe vyznamny divod k ptispévku
(primemé skore na Skéle 1-5, kde 1 = rozhodné nedilezity a 5 = velmi dileZity je 3,9).
Jako druhy vyznamny motiv pro rozhodovani o pomoci je vnitini presvédceni lidi a
schopnost vidét nestésti druhych lidi (priimérné skoére 3,7).

Tietim velmi vyznamnym motivem pro& Ce$i humanitarnim organizacim pfispivaji je,
dle jejich nazoru, nedostatecna péce statu o skupiny lidi v nouzi (pozn. ptikladem takové
ohrozené skupiny jsou napf. lidé postiZeni povodnémi &i vétrnou boufi) vedouci lidi
k nutnosti vzdjemné si pomdahat (primér 3,6).

Z celkového hlediska je ovSem také dilezitd samotn4 aktivita organizaci, které Zadaji
pomoc pro svou Cinnost. Vliv apeli humanitarnich organizaci na ochotu lidi piispivat

povazuji lidé za Etvrty nejvlivnéjsi impuls pro jejich rozhodovani.*

88 Ce¥i a dobrotinnost, tiskova zprava ze dne 27.1.2007, www.factum.cz.
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Firemni darcovstvi

VétSina dotazanych (94 %) se domniva, Ze organizace a firmy v Ceské republice by
mély pFispivat na vefejné prospésné ucely. Rozhodny souhlas vyjadfily dvé pétiny
dotazanych (41 %), vice nez polovina respondentl (53 %) vybrala odpoved’ ,,spiSe ano®.

S ptispivani firem na dobro¢inné G¢ely nesouhlasi 6 % dotdzanych
Rozhodny souhlas s prispivani firem Ccastéji vyjadrili: lidé kteri sami prispivaji
minimdiné jednou mésicné (67 %) a studenti (60 %). V celém, souboru tuto odpovéd

zvolilo 41 % lidi.

Spise ano castéji odpovedeli, lidé kteri prispivaji nékolikrdte rocné (64 %), ve srovndni

s celkem (53 %).

Odpovéd, spise ano castéji volili lidé se stFednim vzdélanim (12 %),ve srovndni

s celkem 4 %

S prispivdnim firem rozhodné nesouhlasi Castéji nez jiné skupiny: lidé, kteri pFispivaji

Jednou rocné (13 %), Zenati/vdané (6 %) a také muzi (5 %), ve srovndni s odpovédmi vSech

respondentu (2 %.)

Srovnejme vysledky prizkumu s jinym., ktery probehl v kvétnu 2007. Bylo zjisténo, Ze:
,,Osm z deseti obyvatel Ceské republiky se domniva, Ze Seské i zahraniéni firmy piisobici
na Ceském trhu by mély Cast svého zisku pravideln€ odvadét na vefejné prospesné
projekty.

Obyvatelé zem€ vnimaji nutnost programt firemni filantropie jako povinnost
zejména u bohatsich zahrani¢nich firem nez u Ceskych spole¢nosti. O sprévnosti ziizovani
filantropickych fondti zahraniénich firem jsou rozhodné presvédéeny az tii pétiny (58 %)

obyvatel.

V pfipadé ¢eskych podnikl je povazuje za dileZitou soucdst podnikéni polovina (46 %

lidi). Jsou-li k tomuto rozhodnému stanovisku navic pficteny i odpovedi tzv. ,,vlaZzného
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souhlasu, z vyzkumu vychazi, Ze o nutnosti takového jednani ze strany firem je

piesvéd&en téméf kazdy oban Ceské republiky (86 %).“*

Prestoze si lidé mysli, Ze by firmy mély podporovat vetejn€ prospé$né projekty a taktéz
vyjadiuji ochotu kupovat vyrobky, které pfispivaji na dobroinné tucely, pfi vybéru
zaméstnavatele jsou filantropické aktivity vSak spiSe okrajovou zéleZitosti. Jako faktor pfi
vybéru zaméstnavatel by tuto skutecnost brala v potaz pétina respondentt (21 %), piiemz
jen pro 5 % dotazanych by tato skute¢nost hrala vyznamnou roli.

Pro vice nez polovinu dotdzanych (52 %) by pfispivani firmy na dobro¢inné ucely hrala
pouze okrajovou roli pfi vybéru zaméstnavatele, rozhodovali by se spiSe na zaklad€ jinych
parametru.

Vice nez Ctvrtina respondentii (27 %) se domnivé, Ze vZdy by se rozhodovala podle

jinych parametrti, filantropické aktivity by nebyly viibec brany v potaz.

Grafc. 7
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Vyznamnou roli dobrocinnosti pri vybéru zaméstnavatel bude hrdt Ccastéji pro

respondenty, kteri sami prispivaji na dobrocinné iicely alespon jednou mésicné (17 %),

studuji (13 %) nebo jsou Zenati ¢i vdané (13 %).

8 Vyzkum prob&hl v kvétnu 2007 na reprezentativnim vzorku populace. Dotizdno bylo 994 respondenti,
kteff byli vybrani kv6tnim vyb&rem, jako kvétni znaky byly vyuZzity ( pohlavi, vék, vzdélani, velikost mista
bydlisté a region) vzorku n€kolik otdzek, zjiStujicich ndzory na toto téma).

Dvordkova, R., Petrova, I. Postoje Eeské vetejnosti k filantropickym aktivitim. CSRFORUM, zéii 2007, ¢€.1,
Foérum darcii 2007, s. 28.
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DiileZitou roli by p7i vybéru zaméstnatele jeho filantropické aktivity hrdly castéji pro

vysokoskolsky vzdélané respondenty (23 %).

Podle jinych parametrii, by se castéji rozhodovali lidi, kteFi sami nepfispivaji na

dobrocinné ucely (88 %) a také muZi (42 %, proti 22 % Zen).

Motivy firem k poskytovani daru na dobrodinné ticely

Stejné jako jsem se zajimala o motivy lid{ k filantropickym dartim, zeptala jsme se, co
podle respondentli motivuje firmy k dobro¢innosti. Odpovédi jsou ndsledujici:

Vice nez osm lidi z deseti se domniva, Ze firmy motivuje k filantropickym darGm
pfedev§im zlepSeni image. Vice neZ polovina 55 % lidi si mysli, Ze firmu motivuje
daniové zvyhodnéni. LevnéjSi druh reklamy jako motiv k poskytovani dar na
dobro¢inné Géely vidi tfetina respondentt (31 %).

Oproti tomu pomoc potiebnym je motivem pro firemni dobrocinnosti podle desetiny

dotazanych (13 %).
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Respondenti reflektuji predeviim vyhody pro firmu a jeji image, které dércovstvi
piinasi a nikoliv pfinos pro skupiny obyvatel, kterym je urCen a kterym pomaha. Pokud by
tedy filantropie neptinasela Zadné vyhody pro firmu, ubylo by podle respondenti znaéné

motivl, pro¢ firmy pfispivaji.

Pro ptipomenuti, lidé jsou podle respondentli obecné motivovani k dobrocinnosti:
moralni povinnosti pomahat, osobni uspokojeni z dobrého skutku, a motiv pokud pomohu
ja n€komu, tak kdyZ budu potiebovat pomize nékdo mé. Pokud bychom méli motivy
zobecnit, miZeme fici, Ze i v tomto pfipad€ jsou reflektovany pfedevsim ,, vyhody* pro

samotného darce neZ pro samotného piijemce pomoci.

Zajimavé je také, Ze aCkoliv lidé vidi motivy k dobro¢innym darim u firem predevsim
ve vyhodach, které jim tyto aktivity pfina$i, domnivaji se, Ze firmy by mély pfispivat na
vefejné prospésné ucely.

Mezi odpovédmi jednotlivych sociodemografickych skupin se neobjevily vétsi rozdily.

AvSak musime upozornit, Ze vysledky této otdzky jsou vice neZ ostatni ovlivnény

nabizenymi moZnostmi odpovédi v dotazniku.
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Zdroje a formy firemni filantropie a jejich G&innost

Krom¢& motivil, byly v dotazniku i otdzky na podrobnosti firemni filantropii napi: jaké
zdroje ma firma vyuZit, pokud chce né¢koho podpofit, jakou podporu by mela zvolit a koho

by mé&la podpofit.

Zdroje, ze kterého by firmy mély Cerpat prostfedky na podporu charitativnich akci, by
podle respondentlt mé¢l byt pfedevSim tzv. Cause related marketing, kdy firma pifedem
stanovenou ¢astku z prodeje vénuje na filantropii. Takovy zdroj financovani vidi jako
vhodny 65 % respondent. MlZe to souviset i s tim, Ze lidé o koupi takovych vyrobki
projevili zdjem.

Vice nez tii pétiny respondentd (63 %), se domnivaji, Ze firmy by mély dobrocinnost
sponzorovat ze svého rozpoctu.

Sbirku mezi zaméstnanci jako vhodny zdroj dar pro dobro¢inné ucely vidi petina

respondenttl (20 %).

Graf¢c. 9
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Zdroj filantropickych aktivit v rozpoctu firmy Castéji zminuji muZi (90 %) neZ Zeny
(53 %), lidé s vysokoskolskym vzdéldnim (77 %).

Sdileny marketing Castéji neZ jiné skupiny podporuji lidé ve véku 22 — 29 let (80 %).
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Osm respondentll z deseti (81 %) si mysli, Ze nejicinngjsi formu podpory je darovat
finan¢ni prostiedky. Tii pétiny respondentd (58 %) za tu€innou pomoc povazuje darovani
firemnich vyrobkl €1 sluzeb. Jako tieti nejucinnéjsi podpora se dotdzanym jevi vénovani

hmotnych dard (36 %).

Pouze neceld pétina respondenti (17 %) za udcinnou formu povazuje firemni
dobrovolnictvi. ,,Vsechno to zdleZi na tom o jaky typ dobrocinnosti se jednd — pro nékteré
problémy je dobré do toho zainteresovat zaméstnance (dobrovolné) — napr. pomoc pri
stavbé skoly v Africe, co miiZe v konecném diisledku stmelit i pracovni kolektiv a podpo¥it
logjalitu ~ zaméstnancii s firmou. 'V jinych pripadech by S$lo vyuZit jinych forem

dobrocinnosti. “*°

Soucasti baterie v dotazniku byla i odpovéd’ ,ve firemni podpofe nevidim Zadny

piinos®, kterou nevybral ani jeden respondent.

Graf ¢ 10
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Darovani financnich prostiedki jako ucinné castéji vidi lidé s VS (90 %), ve srovnani se

stiedoSkoldky (27 %). Zaméstnanci (60 %) také castéji vidi darovdni penéz jako ucinnou

formu podpory, stejné jako lidé v manzZelstvi (100 %).

Podporu firemnimi vyrobky nebo sluzbami castéji volili Zeny (65 %) neZ muzi (42 %).

MozZnost ,, Firemni dobrovolnictvi“ castéji neZ jiné skupiny odpovédeli lidé ve véku 22 —

29 let (28 %), ve srovnani s lidmi do 21 let (7 %). Stejny nazor sdili vysokoskolaci (27 %),

oproti lidem se stiedni Skolou (78 %) a také Zeny (22 %), ve srovnani s muzi (5 %).

Darovéni_vécnych darii castéji podporuji lidé s VS (47 %), ve srovnani s lidmi se
zdkladnim vzdélanim (11 %). Za uicinnou formu podpory jej povazuji castéji Zeny (43 %)

nez muzi (21 %).

Cilové skupiny a oblasti charitativnich daru
Posledni sada otdzek v dotazniku byla zaméfena na otazku, ke komu by meéla firemni

podpora dle dotdzanych sméfovat.

Prvni z t€chto otazek, byla zaméfena obecné, ptali jsme se, které subjekty by méli firmy
podporovat.

Vice nez dv¢ tietiny respondentt (67 %) se domnivaji, Ze by firmy mély darovat penize
nebo vécné dary neziskovym organizacim, tfetina respondentt (34%) si mysli, Ze podporu
potiebuji pispévkové organizace ziizené statem nebo samospravou. Ctvrtina respondent(

(26 %) by jako firma podpotilo jedince a jen pé&tina komeréni organizace (6 %).

v

podporovat finanénimi ¢i vécnymi dary. Jednd se vSak o preference, respondenti méli
vybrat maximalné t¥i moZnosti, tedy vybrali ty, které preferuji, ale to neznamena, Ze jiné

oblasti by nemé&ly byt podpoieny.
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Podle témé&f poloviny respondentti by se firmy mély zaméfit pfedev§im na podporu
zdravotni oblasti (48 %). Dve pétiny lidi, si mysli , Ze firmy by mély podporovat

pedevs§im vzdélavani (42 %) a také humanitarni pomoc (39 %).

Nejménég preferované oblasti firemni podpory jsou lidskd prava (5 %), profesionalni sport

(3 %), vetejnd politika (2 % ) a rovnopravnost (0 %).
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Zdravotni oblast castéji preferuji castéji Zeny (57 %) proti muziim (26 %).

Humanitdrni pomoc upiednostiuji castéji vysokoskolsky vzdéldani lidé (53 %).

Zivoni prostiedi a ekologii by firmy mély podporit Castéji podle lidi ve véku 30 — 40 let
(50 %).
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Podporovdni socidlni oblast preferuji castéji lidé s VS (47 %) oproti stiedoskoldkiim

(24 %), a také podle Zen (43 %) ve srovndni s muzi (16 %).

Zaméstnani lidé uprednostiuji podporovat védu a vyzkum (25 %) a taktéz muzi (37 %) ve

srovnani s Zenami (11 %).

Kulturu preferuji castéji lidé ve veku 22 — 29 let (28 %), pracyjici lidé (25 %), svobodni
(27 %), ve srovnani s celkem 17 %.

Podporu vzdélani preferuji mladi lidé do 21 let (57 %), regiondlni rozvoj vékovd skupina
2229 let (31 %) s lidé s VS (30 %).

Volny cas by firmy méli podporovat castéji podle mladych lidi do 21 let ( 29 %), studentii
(40 %), proti celku 12 %.

Amatérsky sport by firmy méli castéji podporovat podle nejmladsi vékové skupiny
v souboru (29 %) a také podle nejstarsi (33 %), také podle stFedoSkoldkii (33 %). Stejny
nazor sdili castéji muzi (31 %) nez Zeny (5 %).

Na profesiondlni sport by firemni podporu castéji podpo¥ili stredoskoldci (8 %).

V oteviené otazce, které oblasti by nemély byt firmami podporované, lidi nejCastéji

jmenovali: vefejnou politiku, profesionalni sport: ,,Profesiondlni sport — tam je penéz
dost. “, volny cas a lidskd prava.

Objevily se i nazory, Ze by se nemé&ly podporovat , Akce typu Miss CR apod. (1j. vsak
rovnéZ dilematické, protoZe obcas jsou i tyto akce spojené napt. s dobrocinnymi ucely,
presto ale sponzorské dary vynaloZené na tyto akce lze vyuZit rozumnéji, neZ na

zviditelnéni té které firmy...).

Lidé vsak vyjadfovali nazor, zZe firmy by mély podporovat vSechny oblasti. ,,Takhle
strikiné to Fict nedovedu — mdm predstavu o tom, kde by penize podle mého nazoru
pusobily ,, efektivnéji”, ale zakazovat nékomu na néco prispivat mi prijde scestné” nebo
, myslim si, Ze neexistuje oblast, kterd by se neméla podporovat. Kromé konzumace

alkoholu, propagace drog, cigaret.
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Cilové skupiny, na které by se méla firemni podpora zaméfit jsou dle respondentil tyto:
Vice nez tii ¢tvrtiny respondentl se domnivaji, Ze firmy by mély pfedeviim podpofit
handicapované ob¢any. ,,Také handicapované jen vybérové, pokud skutecné ze

zdravotnich ditvodii nemohou nicim spolecnosti reciprocné opldcet, Ze se o né stard.

Nemocné, déti a mladez preferuje jako cilovou skupinu firemni podpory vice nez
polovina dotdzanych (60 %, resp. 54 %).
PribliZzné tfetina respondentd by upiednostnila seniory (32 %) a také studenty (29 %).

Dobro¢inné akce na podporu zvirat by mély firmy podpotit dle 11 % lidi.
Ostatni cilové skupiny by preferovalo méné€ nez 6 % dotazanych.

Grafc. 13
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Na studenty by podporu castéji zamé¥ili lidé se stiedoskolskym vzdéldnim (41 %).

Firemni podporu zamérenou na seniory by castéji preferovali: lidé do 21 let (50 %),

studenti (53 %), svobodni lidé (39 %).
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Nemocné, jako cil firemni podpory preferuji Zeny (69 %), ve srovndni s muzi (37 %).

Cilovou skupinu hendikepovani, by preferovali lidé nad 41 let (100 %).

Déti a mlddeZ preferuji castéji: lidé ve véku 30 — 40 let (75 %), lidé s VS (73 %), pracujici
(63 %), Zenati a vdané (81 %) a muZi (69 %).

I zde plati, Ze v pfedchozi otdzce jsme se ptali na preference, tady pokud respondent
odpoved’ nevybral, neznamend to, Ze by respondent nechtél aby tato cilova skupina byla
podporovana.

Které cilové skupiny by firmy nemély podporovat, jsme se dozveédé€li z oteviené otazky.

Firemni podpora by podle respondenti neméla podporovat nasledujici cilové skupiny:
drogové zdavislé (23 %), etnické a narodnostni menSiny (15 %), umélce (15 %),
bezdomovce (12 %), sportovee(12 %), a politiky ( 9 %),.

Dile by lidé nepodporovali: ,,Toho, kdo podporu objektivné nepotiebuje, jen ji vyuZivd a

zneuZivd, “ nebo toho, ,, kdo zneuZivd socidlnich prdv a ty co nechtéji pracovat.

Graf ¢. 14
Cilové skupiny, které by firmy nemély podporovat
oteviend otazka (N = 131, v %)
Drogové zavislé 23
Etnické a narodnostni mensiny 15
Umélce ‘ 15
Bezdomovce | 12
Sportovce 12
Politiky ~ 9
0 ]5 1‘0 1T5 210‘—2‘5
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ZAVER

Dary jsou v nasem Zivot¢ natolik Casté a b&Zné, Ze si mnohdy ani neuvédomujeme jejich
vyznam a funkci, kterou plni.

Dary maji socializa¢ni funkci, mimo jiné jimi pocitujeme druhé. ,,Vzajemné sympatie
se nedaji koupit darem, ale daji se jeho prostéednictvim dobfe vyjadfit. “’ Dary v8ak umi
pusobit i opacné, vztahy mohou poskodit, nebo zpisobit velkou zavislost pffjemci na darci.

K riznym pfileZitostem jsou vhodné urité druhy darG. Specifickym druhem jsou
filantropické dary, které jsou zpravidla motivovany altruisticky a snahou pomoci ¢i
podpofit n&jaky projekt. I tyto dary plni socializani funkei, jejich darovani ukazujeme
sounalezitost k lidem ve spole¢nosti, ke komunité, ve které Zijeme.

Piestoze tyto dary zpravidla slouzi dobré véci, jejich motivace nemusi byt pouze
altruistickd, darce miZze motivovat vice jeho osobni prospéch (napt. dobry pocit, utiSeni
svédomi aj.). Tato skute¢nost se odrazi i v ziskanych datech, kdy 57 % dotdzanych jako
motiv k darovdni spatfuje osobni uspokojeni a jen Ctvrtina respondentli se zajima jak

neziskové organizace nalozily s jeho dary.

Filantropie a dobrodinnost jsou oblasti, ve kterych se angazuji pfevazné neziskové
organizace, ty vSak potfebuji kapital pen€zni i lidsky, aby mohly pomahat a realizovat
vetejné prospésné projekty. Zdrojem potiebnych prostiedkll pro ¢innost té€chto organizaci
jsou kromé dart od jednotlivet také dary od organizaci, jejichZ cilem je vytvafet zisk, tedy
firem.

Firmy mohu podporovat vefejné prospésné projekty nekolika zptisoby, mohou darovat
penize, véci, ale i praci svych zaméstnancu.

Mezi stale popularné€jsi formy firemnf podpory patii tzv. Cause related marketing
(sdileny marketing), jeho principem je, Ze se k propagaci ur¢itého vyrobku spoji ziskovy a
charitativni subjekt. Na konto neziskové organizace pak putuje pfedem uréeny objem
ziskanych finan¢nich prostfedkt z prodeje ( napt. 1 K& z kazdého zakoupeného vyrobku).
Myslim, si Ze tato forma podpory bude v budoucnu stale ¢astéji vyuzivana, protoZe piinési
vyhody vSem zii€astnénym strandm a navic je pozitivn€ vnimana vefejnosti.

Obecné, pokud se firmy zapoji do podpory vefejné prospésnych projektt, bude to
mit kladny ohlas u vetejnosti, protoZe lidé se domnivaji, Ze firmy a organizace by mély

takové projekty podporovat.

°! Hlubinkov4, Z. Op. cit., s. 145.
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Ze ziskanych dat nam vyplynul zajimavy paradox, lidé si mysli, Ze firmy by mély
pfispivat na dobrodinné ucely, a to i pfesto, ze motivaci k takovému jednani jsou podle

respondentil vyhody, které filantropie firme pfinasi (zlepSeni image, dafiové odpisy).

Domnivam se, Ze firemni filantropie se bude i nadale rozvijet a stane se konkurenéni
vyhodou, pokud ji firma bude dobfe komunikovat. Firemni filantropie je urcity bonus,
kterym firma miZe doplnit sviij celkovy obraz na vefejnosti.

Navic takové chovani pfindsi klady i komunité, ve které firma podnika, bez podpory

firem, by se fada kulturnich, sportovnich a dobro¢innych akci neuskuteénila.

Stejn€ jako mince ma svij rub i lic, i firemni filantropie neni jen pouze pozitivem, ale
pod jeji rouskou se ne¢kdy skryvaji i nekalé praktiky — napfiklad nadace slouZi ke
zlegalizovani nelegélnich prostfedkt ¢i tiplatku. Navic firmy, ur¢ité své jednani, které by
prostfedi, mé€la by se ho snazit co nejvice vratit do plivodniho stavu, a to v ramci
napravovani Skod vzniklych jeji ¢innosti, a ne toto prezentovat jako dobrodini, které kona
pro spole¢nost.

Tyto a podobné praktiky vedou k tomu, ze vici firemni filantropii mezi lidmi pfevlada
nediivéra.

Navic média rad€ji informuji o skandalech, takZe na vefejnost se spiSe dostanou
informace o téchto nekalych praktikach, neZ o pomoci, ktera byla jedincim poskytnuta

prave diky filantropii.

Diplomova prdce se zamé¥ila predevSim na firemni filantropii. PFi zpracovani jsem se
hodné potykala s problémem, Ze téma daru obecné je velmi Siroké a miZeme se na néj
divat z riznych uhli a pozic. Ja osobné jsem téma pojala, tak, Ze jsme se zaméFila
predevs§im na dobrocinné dary, ale uvédomuji si, Ze pokud by prdci zpracovadval nékdo
Jjiny, byly by jeho vymezeni odlisné.

Pri zkoumadni problému firemni filantropie jsme narazila na problém, Ze téma neni

kvalitné zpracovdno v odborné literature.
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Dotaznik
Dobry den,

Priloha ¢islo 1- Dotaznik

jmenuji se Zaneta Zabranské a dotaznik, ktery mate pfed sebou je soucast mé diplomové
prace. Zabyva se otazkou daru a darovani, pfiemZ darem rozumim jakoukoliv véc,

pozornost ¢i piispévek.

Vyzkum je anonymni, jeho vysledky budou zpracovany hromadné a vyuzity pouze pro
ucely diplomové prace a k blizSimu poznani této problematiky. Svou odpovéd
zakrouZkujte (nebo jinak zvyraznéte), popiipadé tam, kde jsou tec¢ky vypiste. Pokud neni

uvedeno jinak, vyberte pouze jednu odpoved'.
Za vaSe odpovédi dékuji.

Q1. U kazdého z uvedenych vyrok{i, vyberte, nakolik s nimi souhlasite. Souhlas
vyjadiete na 4 bodové sSkale, kde 1 znamena zcela souhlasim, 4 znamena zcela

nesouhlasim.
spise zcela
zcela spise nesouh- [nesouh-
souhlasim | souhlasim lasim lasim [ nevim
1.Mélo by se vic délat pro starSi a socidlné slabé
obcany 1 2 3 4 5
2. Politickym Ukolem ¢&islo jedna je celkovy rdst
zivotni dirovné obyvatel 1 2 3 4 5
3.Nemdame vliv na sv{j osud, véci v Zivoté se dé&ji tak,
jak se dit musi 1 2 3 4 5
4.Je pro mne ddleZité mit préci, kterd je prospésna
pro spolecnost 1 2 3 4 5
5. Neziskovy sektor vyrazné prispiva ke zlepseni
podminek v CR 1 2 3 4 5
6. Firmém jde pouze o zisk,ne o zlepseni Zivotnich
podminek ve spole¢nosti 2 3 4 5
7. Rad/a ddm penize na pomoc potiebnym 2 3 4 5
8. Pomoc druhym povaZuji za samoziejmou soucast
svého Zivota 1 2 3 & 5
9.Charitativni akce slouzi pouze k vyldkani penéz,
k potfebnym se dostane minimum 1 2 3 4 5
10. Charita je pouze z3stérka pro potadani vedirkd |1 2 3 4

Q2. Obecné, davate dary?
1. Ano
2.Ne (prejdéte na otazku Q5)
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Priloha ¢&islo 1- Dotaznik

Q3. Komu jste poskytnul/a dar/y finanéni i vécné v minulém roce? (vyberte
v&echny vyhovujici moZnosti)
. Pritelovi/pfitelkyni

. Roding a nejblizSim pribuznym

. Vzdélenéjsim pribuznym

. Pratelim

. Znamym

. Obchodnim partnerdm

. Neziskové nebo charitativni organizaci

. Neznamym lidem

O 0 N O U A W N &=

. Nékomu jinému

Q4. Mizete, prosim, odhadnout finanéni ¢astku, kterou utratite za dary roéné?

~J

Q5. Prispivate na dobrodinné Géely
1. Ano, minimalné 1x tydné

2. Ano, minimalné 1x mési¢né
3. Ano, nékolikrat ro¢né
4, Ano, jednou za rok a méné

5. Ne, nepfispivam (prejdéte na otdzku Q10)

Q6. MiiZete, prosim, odhadnout jakou &éastku vénujete na dobroéinné Gcely za
rok?

Q7. Jakou formou prispivate? (vyberte vSechny hodici se varianty)
1. Darcovskou SMS

2. Prispévek v hotovosti

3. Posilam penize z Uctu

4, Kupuji si vyrobky (napfiklad z chranénych dilen)

B JINE o e e

Q8. Kterym organizacim pf¥ispivate? (vyberte vSechny hodici se varianty)
1. Nadacim

2. Neziskovym organizacim
3. Pfimo potfebnym/potfebnému
A, JINE o e
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PFiloha cislo 1- Dotaznik

Q9. Zajimate se o nasledné vyuziti finanénich prostiedk( které jste daroval/a?

1. Ano (prejdeéte na otdzku Q11)
2. Ne, ale chtél/a bych (prejdéte na otdzku Q11)
3. Ne, nezajima mé to (prejdéte na otdzku Q11)

Q10. Pro¢ nepiispivate na dobrocinné iéely?
. Nevérim neziskovym organizacim,kterym se zpravidla pfispiva

. Madm obavy ze zneufiti finanénich prispévkl
. Ma@m $patnou zkusenost
. Nemam dostatek informaci

1

2

3

4

5. Nemohu si to finan¢né dovolit
6

e

Q11. Prog, podle Vas, lidé obecné prispivaji na prospésné Gacely?
(vyberte jen 3 moznosti)
1. Citi moralni povinnost pomahat

. Pro pocit uzitednosti

. Pro osobni uspokojeni z dobrého skutku

. Pro rozvoj spoleénosti a komunity v které Ziji

. Maji radost z ddvani - radi pomahaji druhym

. Maji snahu vyresit probiém

. Protoze jejich rodina a pratelé také pomahaji druhym

. Protoze v&fi, Ze pokud pomiZou nékomu, potom né&kdo pomize jim

O 0 N O 1 »h W N

. Snazi se splatit pomoc, kterou jim nékdo poskytl v minulosti

Q12. Predstavte si, Ze si jdete koupit do obchodu nap¥. jogurt, zmrzlinu apod.
Mezi vyrobky réznych kvalitnich znacek by byl jeden, ktery by &astkou z ceny,
kterou za néj zaplatite, pfrispival na verejné prospésné projekty / humanit. acely.
Do jaké miry by tato skuteénost ovlivnila, zda si vyrobek nakonec zakoupite?

1. Hrédla by zasadni roli pfi vybéru vyrobku - zakoupil/a bych si ho

2. Hréla by spie dileZitou roli - moZna bych si ho zakoupil/a
3. Hrala by pouze okrajovou roli - spide bych se rozhodoval/a na zékladé jinych parametrd

4., Vibec by mne neovlivnila - vZdy bych se rozhodoval/a podle jinych parametri

Q13. Domnivate se, Ze by firmy a organizace v Ceské republice, mély pfispivat na
verejné prospésné ucely?

1. Rozhodné ano

2. Spise ano

3. Spise ne

4, Rozhodné ne
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Priloha ¢islo 1- Dotaznik
Q14. Co predevsim podle Vas motivuje firmy k poskytovani darti na dobrocinné
ucely?
(vyberte jen 3 moZnosti)
1. Pomoc potfebnym, podpora dobré véci

. Pomoc subjektu, ke kterému maji osobni vazby

. Zlepseni image firmy, povédomi o spole¢nosti

. Daffové zvyhodnéni, odpisy dard

. Posileni vztahQ v regionu, kde firma plsobi

. Posileni loajality viastnich zaméstnancl

. PFispivaji jiné firmy, tak i oni

. Cht&ji podpofit prodej svych vlastnich vyrobk{ &i sluzeb

O 00 N O U D W N

. Penize by mély dat rad&ji svym zamé&stnancim
10. Jedna se o levnéjsi druh reklamy
11. Jiné

Q15. Z jakych zdroji by podle Vas firma méla prispivat na dobroéinné Gacely?
(vyberte vSechny hodici se varianty)

1. Z rozpoctu firmy

2. Sbirkou mezi zaméstnanci

3. Z prodaného =zboZi, firma si pfedem domluvi, Ze pFedem stanovenou, Castku
z prodaného zbozi vénuje na dobrocdinné tUcely

4, Firma usporada aukci ¢i jinou benefi¢ni akci

5. Jiné

Q16. Podle Vaseho nazoru, které formy podpory ze strany firmy povaZujete za
nejicinnéjsi?

(vyberte vSechny hodici se varianty)

1. Darovat vlastni vyrobky a sluzby na dobrodinné projekty

2. Darovat financni prostfedky na dobrocinné projekty
3. UmozZnit zamé&stnanclm, tzv. firemni dobrovolnictvi
4. Darovat vécné dary

5. Ve firemni podpofe nevidim zadny pfinos

Q17. Predstavte si, Ze si vybirate zaméstnavatele. Mate na vybér nékolik
zaméstnavateld, kteii svym zaméstnanciim nabizi podobné pracovni podminky.
Ovlivnila by Vas pii vybéru skutecnost, Ze prispiva na dobrodinné ucely?

1. Tato skutecCnost by hrala urdité vyznamnou roli

2. Tato skuteénost by hrala spige dileZitou roli
3. Hréla by pouze okrajovou roli - spi$e bych se rozhodoval/a na zakladé& jinych parametrt

4. Vibec by mne neovlivnila - vzdy bych se rozhodoval/a podle jinych parametrl
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Priloha cislo 1- Dotaznik
Q18. Které subjekty by mély firmy podporovat financ¢nimi ¢i vécnymi dary?
1. Neziskové organizace

2. Pfispévkové organizace zfizené statem nebo samospravou

3. Jednotlivce

4, Komercni organizace

B JINE o7 ettt et er e e sn et ane e .

Q19. Které oblasti by mély firmy podporovat financnimi ¢i vécnymi dary?
(vyberte jen 3 moZnosti)
1. Volny Cas

. Amatérsky sport

. Profesionalni sport
. Zdravotni oblast

. Kultura

. Vzdélavani

. Regionalni rozvoj

. Humanitarni oblast

O 0 N O U A W N

. Socialni oblast

=
o

. Vyzkum a véda

[EY
(Y

. Lidska prava

-
N

. Vefejna politika
. Zivotni prosttedi a ekologie

=
AW

. Rovnopravnost (mensin, pohlavi aj.)
15, JINE o7 ettt ettt ettt ea e bbbttt oAbt e e e edb bt R st aben b et sRe e s et e aneeanansneesrenren

Q21. Které cilové skupiny by mély firmy podporovat dary? (vyberte jen 3 moZnosti)
1. Déti a mladez

. Studenty

. Hendikepované
. Nemocni

. Sportovce

. Seniory

. Umélce

. Zvirata

O 0 N O U1 D W N

. Bezdomovce

10. Etnické a ndrodnostni mensiny

11. Drogove zavislé

12, JING 7 ettt ettt et et ean e et e et ente et e eateateeteeteeeteseeeattaantenea
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Priloha ¢islo 1- Dotaznik
Q22. Které cilové skupiny by, podle Vas, firmy nemély podporovat?

.........................................................................................................

Nakonec, prosim, vypliite nékolik otdzek o Vds.
Q23. V soudastné dobé jste? 5

1. Podnikatel se zaméstnanci, nebo OSVC

. Zaméstnanec, v&etné& manazerd

. Nepracuji, nezaméstnany(a)

. Nepracuji, student

. Nepracuji, v domacnosti, na matefské

. Nepracujici dichodce

N O oA WWN

. Ostatni ekonomicky neaktivni

Q24. Pohlavi
1. Muz

2. Zena

Q25. Vék

Q26. Iste?
1. Zenaty/vdana

2. Svobodnd/svobodny

3. Rozvedeny/a

4. Vdovec/vdova

Q27. Jaké je vase nejvyssi dokoncené vzdélani?
1. Zakladni

2. Stfedni bez maturity, vyuceni

3. Stfedni s maturitou

4, Vy33i odborné, vysokoskolské bakalarského stupné

5. Vysokoskolské, magistr a vyssi

Q28. Pokud chcete ktématu jesté néco dodat, vyuZijte,prosim, nasledujici
prostor.

&

Jesté jednou dékuji za VaSe odpoveédi a Vas Cas, pieji pifjemny den .
Zaneta Zéabranska
zaneta.zabranska@email.cz
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PFiloha cislo 2

Prehled CSR (SpoleCensky odpovédné firmy) aktivit podle oblasti

Ekonomicka oblast v pojeti spolecenské odpovédnosti piedstavuje:

vypracovani etického kodexu nebo podobného dokumentu, upravujicitho chovéni
firmy,

pfijeti principu Corporate Govervence (Ffizeni a sprava obchodnich organizaci, viz
smérnice OECD),

transparentni chovani,

trvaly dialog s akcionafi,

protikorupcni politiku,

ochranu duSevniho vlastnictvi,

definovani vztaht k zdkazniktim, k investortim a dodavatelim.

V socialni oblasti pak spolecenska odpovédnost zahrnuje:

trvaly dialog a spolupraci se stakeholders,

rozvoj lidského kapitalu se zfetelem na zdravi a bezpe¢nost zaméstnanctl,

péci o vyvaZeny pracovni a osobni Zivot zaméstnanci,

rovné prileZitosti (nejenom ve vztahu muzi a Zen, ale i pro rlzné typy
znevyhodnénych skupin),

dodrZovani lidskych prav na pracovisti,

zakaz detské prace,

rozvoj lidského kapitalu,

dobroc¢innost firmy.

Enviromentalni oblast je zaméfena na:

vytvoreni ekologické politiky firmy,
ekologickou vyrobu, produkty i sluzby,
ochranu piirodnich zdrojt, aktivitu vedouci ke snizovani negativnich dopadii na

zivotni prostiedi.

Zdroj: PUTNOVA, Anna, SEKNICKA, Pavel. Etické Fizeni ve firmé: ndstroje a metody:
eticky a socialni audit. 1.vyd. Praha: Grada, 2007. s. 133
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Priloha &islo 3
Firemni filantropie v Ceské republice - TOP firemni filantrop 2006

Udaje pochédzi z Zebtitku TOP firemni filantrop 2006, ktery piipravilo Férum dérct a
CZECH TOP 100. Do Zebticku TOP firemni filantrop 2006 se ptihlasilo celkem 56 firem,
které poskytly celkem 924 044 392,59 K¢ na vetejné prospésné ucely.

TOP ff - Absolutni objem darovanych prostiedki
Skupina CEZ (209 167 355,50 K&)

Ceska pojistovna, a.s. (155 000 000,00 K&)

Mittal Steel Ostrava, a.s. (116 169 700,00 K¢&)

Ceska spotitelna, a.s. (50 860 997,00 K&)

Johnson & Johnson, s.r.0. (38 310 532,80 K¢)

Philip Morris CR, a.s. (32 662 669,00 K&)

RWE Transgas, a.s. (30 000 000,00 K¢)

Telefonica O2 Czech Republic, a.s. (28 617 923,00 K&)
Komeréni banka, a.s. (28 580 000,00 K¢)
Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. (CSOB a Postovn{ spofitelna) (27 400 000,00 K¢&)

TOP ff - Pomér darovanych prostiedku k hrubého zisku
Johnson&Johnson - 14%

TOP ff - Regionalni darce
Dalkia Ceska republika, a. s

TOP ff - Kategorie - firma do 49 zaméstnanci

Whirlpool CR - 1 500 000,00 K&

TOP ff - Vyjimecny projekt

Drogova lé¢ba a prevence - Ceska spofitelna, a. s.

Zdroj: http://neziskovky.cz/cz/aktuality/
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