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RESUME 

Pfedkladami diplomova prace se zabYva pfedevsim dary, jejich obecnym pojetim, a pote 

dobroCinnymi dary a firemni filantropii. Posledni cast prace je venovana pruzkumu nazoru na 

firemni filantropii. 

Dary ve spoleenosti hraji vy-znamnou roli. Jejich nejvy-znamnejsi funkci je, ze vytvari 

moralni pouto mezi darcem a pfijemcem. Nekdo vzdy zUstava ve dluhu k druhemu, ale obe 

strany mohou mit odlisnou pfedstavu 0 velikosti dluhu a 0 tom, jak dlouho muze trvat. 

V darech se projevuje reciprocita. Cekame, ze nas dar bude oplacen jiny-m, vhodny-m, 

pfimefenym darem, pokud tomu tak neni, je v nasem vztahu s pfijemcem neco spatne. 

Motivy k darovani jsou ruzne mohou to byt pozitivni pocity (vyjadfeni lasky, pfatelstvi, 

licty), moralni povinnost pomahat, ale take snaha ukazat sHu a prestiz, prosadit vlastni zajem 

(lichotky, liplatky), ukazat svou nadfazenost, a take snaha nekoho si zavazat, eehoz mistme 

vyuziva pfedevsim mafie. 

V praci jsem se vsak zamefila na filantropicke aktivity organizaci, jejichZ hlavnim cHern 

je tvorba zisku, tedy firmy. V roce 2007 firmy, ktere se pfihlasili do souteze TOP FlREMNI 

FILANTROP venovaly na dobroCinne lie ely 758 milionu korun. 

Firemni filantropie je pojem, ktera zahrnuje podporu vefejne prospesnych projektu. 

V Ceske republice pak hovofime 0 sponzorstvi nebo darcovstvi. Sponzoring je neco jako dar 

s protiplnenim, za poskytnuti sponzorskeho pfispevkuje firme poskytnut reklamni prostor. 

Oproti tomu firemni darcovstvi zadne takove pfime protiplneni nema. Firma nejeasteji 

neziskove organizaci poskytne Ci bezplatne pfenecha materialni hodnoty nebo sluzby finny. 

Mezi strategicke instrumenty firemniho darcovstvi nalezi: darcovstvi, nadacni Cinnost, sbirka 

mezi zamestnanci, firemni dobrovolnictvi. 

Mezi stale populamejsi formy firemni podpory patfi tzv. Cause related marketing (sdHeny 

marketing), jeho principem je, ze se k propagaci urCiteho vy-robku spoji ziskovy- a charitativni 

subjekt. Na konto neziskove organizace pak putuje pfedem ureeny objem ziskanych 

finanenich prostfedku z prodeje (napf. 1 Kc z kazdeho zakoupeneho vyrobku). 

Soucasti diplomove prace je pruzkum, ktery byl proveden na vzorku 131 obyvatel CR. 

CHern pruzkumu bylo zjistit postoje obyvatel k firemni filantropii a take zjistit jejich vlastni 

chovani, tj. zda davaji dary a zda pfispivaji na dobroCinne lieely. 



lednalo se 0 kvantitativnf vyzkum. Sber dat probfhal pomoci dotaznfku, ktere respondenti 

samovypliiovali. 

Pro sber dat byla zvolena technika ankety, kteni byla doplnena 0 prvky nahodnosti (napr. 

byla oslovena kazda druha jednotka V seznamu). Dotaznfky byly distribuovany V tistene (cca 

150 kusu) i elektronicke podobe (cca 250 kusu). Navratilo se 131 dotaznfku (53 papfr, 78 

elektronicky), tj. 33 %. Sber dat probihal od 16.7.2007 do 13.8.2007. 

Data byla zpracovana na zaklade tridenf prvniho a druheho stupne a take faktorove 

analYzy. 

Vysledky pruzkumu nejsou reprezentativni. 

Z pruzkumu vyplynulo: 

VetSina lidi (94 %) uvidi, ze obdarovava ostatni. Nejeastejsimi prfjemci daru je rodina, 

dale pratele a taktez pfitel/pfitelkyne. Dotazanf uvadejf, ze V prumeru roene utrati za dary 

8042 Ke (median 6 500 Ke). 

Osm dotazanych z deseti uvidi (88 %), ze prispiva na dobroeinne l.ieely. Nejeasteji lide 

prispivaji nekolikrat roene (60 %). Lide odhaduji, ze prumerne na dobroCinne ucely roene 

venuji 1342 Ke. 

Z nabizenych duvodu, proc lide obecne pfispivaji na dobroeinne ueely, tfi petiny 

respondentu vybralo (61 %) odpoved' "citi monilni povinnosti pomahat". 

Druhym nejcastejsim motivem k dobroCinnosti je "osobni uspokojeni z dobreho 

skutku", ktery vybralo temer sest lidf z deseti dotazanych. 

Vzajemnou reciprocitu, tedy motiv, ze pokud pomohu ja nekomu, tak kdyz budu 

potrebovat pomuze nekdo me, vidf jako motiv k dobrocinnosti 41 % respondentu. 

VetS ina dotazanych (94 %) se domniva, ze by firmy a organizace v Ceske republice mely 

pfispfvat na verejne prospesne ueely. 

Motivaci firemni filantropie lide vidi predevsim ve: zlepsenf Image (82 %), daiiove 

zvyhodneni (55 %) a levnejsi druh reklamy (31 %). 

Oproti tomu pomoc potrebnym je motivem pro firemni dobroCinnost jen podle desetiny 

dotazanych (13 %). 



Zdroje, ze ktereho by finny mely cerpat prostredky na podporu charitativnich akci, by 

podle respondentu mel by! pfedevsim sdileny marketing, kdy firma pfedem stanovenou castku 

z prodeje venuje na filantropii. Takov)' zdroj financovani vidi jako vhodny 65 % respondentu. 

Sve fiIantropicke dary by firmy mely venovat pfedevsim na podporu: zdravotni oblasti 

(48 %), vzdebivani (42 %) a humanitarni pomoc (39 %). 

Cilove skupiny, na ktere by se meIa firemni podpora orientovat jsou dIe respondenm 

tyto: handicapovani (77 %), nemocni llde, (60 %), dCii 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 playa 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 ifthey 

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). 

Eight 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 %). 
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OVOD 

Poskytovani darn je befuou soucasti zivota, a to ve vyspelych i prelitenimich 

spolecnostech. Myslim, ze muzeme konstatovat, ze bychom tezce po svete hledali cloveka, 

ktery se nikdy nesetkal s darem. Ty doprov8zi kaZdou vy-znamnejsi udalost v lidskem 

zivote, napf. narozeniny, ruzna vyroci a dokonce i posledni louceni se zesnuly-m (v tomto 

pfipade jsou darovany napf. kvetiny, ale i sperky a mince). 

Podle Velkeho sociologickeho slovniku je dar "pfedmet, ktery meni majitele nikoli snad 

proto, aby probehla smena v ekonomickem smyslu, nybd ze socialnich a kulturnich 

duvodu."l 

Dar vsak nemusi by-t jen hmotny, mezi dary zvlastniho vy-znamu patfi pozdravy, 

rozhovor, blahophini Ci pfatelstvi. Ale i takove jedinecne dary jako je zivot, krev, kostni 

dfeii ci telesny organ, ktery daruje clovek proto, aby jiny pfezil. "Dary jsou pojicim 

znakem, jenZ prozrazuji povahu pout mezi darcem a pfijemcem."2 Odkry-vaji jak vnimame 

pfijemce, a zaroveii fikaji mnoho 0 nas samotnych. Darem lze vyjadfit lasku i nenavist. 

Dar vyjadfuje i urcitou reciprocitu a vzajemny dluh, je tedy urCitou smesici 

dobrovolnosti a zavazku. 

V praci se nejprve pokusime zodpovedet otazku, proc dary existuji a vznikaji a jake jsou 

pohnutky a motivy k aktu darovani. Zpocatku se v praci zamefime na dary obecne, a pote 

na dobroCinne dary, ktere velmi casto pfispivaji k rozvoji spolecnosti, Ci zkvalitneni zivota 

urCitych osob. 

Nejvice nas bude zajimat tzv. firemni filantropie, dary si totiz nedavaji jen Ii de 

mezi sebou, ale take organizace. Existuji organizace tzv. neziskove Ci nevladni, ktere maji 

na darech postavenou svou existenci. Cast jejich rozpoctu tvofi prave dary, at' uz 

od jednotlivcu Ci jinych organizaci napf. firem, ktere se stale casteji zacinaji angazovat 

v oblasti dobrocinnosti. 

Napfiklad v roce 2006 firemni nadace, jenz jsou sdruzeny vaSOClaCl nadaci, 

venovaly na vefejne prospesne projekty castku 443 006793 Ke 

Soucasti diplomove prace je i kvantitativni pruzkum nazoru na darovani a firemni 

filantropii. 

1 KolektivautorU. Velkj sociologickj slovnik. I.vyd. Praha: Karolinum, 1996, s. 165. 
2 Komter, Aafke. Social solidarity and the gift. I.vyd. Camhrige: University Press 2005. s. 19. 
3 F6rum darcu, RESPEKT, Srpen 2007,15. 35, no. XVIlI, R-PRESSE, spol. s.r.o. Praha, s. 11. 
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TEORETICKA CAST 

1.Darovanf 

Dary provazi lidstvo od nepameti, vyskytuji se ve vsech spolecnostech, kulturach 

1 dobach. Davani darn rna mnoho lidi spojeno s konkretnimi a materiaInimi predmety 

(veci, penize) vymell.ovanymi mezi lidmi, avsak mezi dary patff i nehmotne veci (napr. 

pece, sociaIni vazby, dobrovolna prace). 

Marne mnoho drnhu vecf na svete, napnklad zbozi, ktere je prodavano na trhu: 

napr. potraviny, obleceni, budovy, prostredky k preprave, ale take rostliny, stromy, 

a kameny. Nektere z vecfjsou vhodne jako dary, jine mene, nebo wbec. 

A. Komter uvadi, ze v literature sedmdesatych a osmdesatych letech byl dar a zbozi 

povazovano za protiklad. "U darn se predpokladalo, ze jsou osobni, nezcizitelne a vytvan 

sociaIni vazby mezi lidmi, zatimco zbozi muze by-t odcizeno a j e smell.ovano mezi lidmi, 

kteri nemaji vzajemny vztah."4 Pak se veci delily na dva drnhy: neosobni zboZi, ktere je 

smenovano mezi lidmi s neosobnimi vztahy, cizinci, a osobni dary, ktere jsou smell.ovany 

mezi lidmi s osobnimi vztahy. 

V dnesni dobe, konstatuje Komter, se tento rozdfl meZl zbozim a osobnimi dary 

rozostfil - dary a zbozi se vzajemne nevylucuji: 

)0> dar muze by-t ukraden a zbozi nemusi byt nutne zcizitelny objekt, 

)0> zbozi muze ziskat kultumi vy-znam v prubehu casu, 

)0> zbozi muze prestat by-t zbozim a stat se darem, 

)0> a puvodne dar, se muze stat zbozim (napr. informace, krev). 

Temer cokoliv muze by-t prezentovano jako dar, od cetky koupene v zabavnem 

obchode, po cerstve narezane kvetiny, nebo malou musli z plaze. "V intimnfch vztazich je 

davan odlisny typ darn nez v obchodnfch vztazfch: obaIka s penezi neni vhodna pro 

partnera, zatimco pro kolegu ano. Jiste pfflezitosti zadaji urcite dary, na pohleb se nosi 

kvetiny, ne vino a kolac."5 

Obcas se s darky udela chyba a netrefi se velikost odevu. Neni nic uvnitr objektu, co by 

ho predurcovalo stat se darem. "Veci sami 0 sobe nemaji skrytY vyznam, ten urcuje a 

skry-va trajektorie, ve ktere se mohou pohybovat.6 

4 Komter, Aatke. Social solidarity and the gift, Op. cit., s. 18. 
5 Komter, Aatke. s. 37. 
6 Komter, Aatke. s. 19. 
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Obecne, lze konstatovat, ze davat dar, znamemi vzdat se casti sveho majetku (casu) ve 

prospech druheho. Hodnota daru vsak neni merena pouze smenou hodnotou, ale i osobni 

investici, ktera je do nej vlozena. Rucne udelany darek, kteremu venujeme pozomost, usili 

a cas, zvysuje hodnotu daru. Mala musle z plaze darovana z lasky prezentuje minimalni 

ekonomickou hodnotu, ale velkou symbolickou. Materialni hodnota daru je v tomto 

pfipade podfizenajeho vyznamu, motivu k darovani. 

V moderni spolecnosti jsou dary, stejne jako zbozi, charakterizovany ritualy, 

socialnimi a symbolickymi aspekty, na ktere se dale zamerime. 

1.1 Pfijimani a darovani 

Darovani je dobrovolny a spontanni akt, ktery vsak neni zcela nesobecky, i kdyz to tak 

muze na prvni pohled vypadat. Dary v sobe maji zvlastni ambivalentni charakter. Dar 

davame pokud chceme druheho potesit, pomoci mu v zivote, ale vyuzivame jej i 

k zavaz:ini nekoho druheho. NejdUlezitejsim vyznamem daru je prave vytvoreni moraIniho 

pouta mezi darcem a pfijemcem. 

Dary jsou zalozeny na reciprocite. "Napriklad, ryzkumy daru a darovani ukazuji, ze 

lide, kteri davaji mnoho darn (materialnich i nematerialnich) take mnoho darn dostavaji 

zpet, ale ti, kdo sami mnoho nedavaji - casto protoze jejich socialni a materiaIni to 

neumoznuji - take rovnez poskrovnu dostavaji."7 

MoraIni povinnost a vdecnost na strane prijemce vyvolava s urCitym casovym odstupem 

zpetny dar. Trvajici nerovnovaha dluhu zpusobi, ze vztahy mezi dvema stranami budou 

pokracovat. V decnost vytvari a posiluje pouto mezi darcem a prijemcem. Pouze pokud je 

ukoncenjeden cyklus daru, muze zapocit dalSi. 

Nekdo vzdy zUstava dluzen dar druhemu, avsak obe strany mohou mit rozdilnou 

predstavu 0 velikosti dluhu a take 0 tom, jak dlouho muze tento dluh trvat. Odlisna 

predstava muze by-t zdrojem nedorozumeni. Cekame, ze nas dar bude oplacen jinym, 

vhodnym, primerenym darem, pokud tomu tak neni, je v nasem vztahu s prijemcem neco 

spatne. 8 

7 Komter, Aatke. Social solidarity and the gift. Op. cit., s. 19 
8 Komter, Aatke. s. 17. 
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Obecne princip reciprocity je predpokhidane pravidlo v darovani, tento princip vsak 

nelze aplikovat na typy danI jako darcovstvi krve ci orgaml. V techto pripadech je 

reciprocita zakousena nepfimym a abstraktnim zpusobem. Pokud budeme v budoucnu 

potrebovat krev nebo telesny organ doufame, ze se najde nekdo, kdo mim jej bude ochotny 

darovat. 

Dary nepusobi na vztahy pouze pozitivne. "Dary muzeme druhemu take ublizit, 

dotknout se osobni ucty nebo osobni identity, ktere mohou vest aZ k preruseni vztahu."9 

Dary mohou vyvolat konflikt, napfiklad pokud darovane veci maji rozdilnou hodnotu 

nebo zteleslluji odlisne ocekavani a odlisny zavazek - veci rozdavane z lasky, mohou bYt 

prijimany s nezajmem. 

"Jednim ze zpusobu jak zvyraznit nadrazenost jedne osoby nad druhou a prava 

a privilegia je dar, ktery symbolizuje podrizenou pozici jedne osoby ve vztahu."10 Nektere 

dary jsou prilis velke, drahe nebo je jich mnoho a zpusobuji, ze pfijemce je postaven 

do zavisle pozice, nema zdroje na to, aby vhodne opetoval stedry dar. 

1.2 Zakladni funkce daru 

Aafke Komter popsal ve sve pnici dye zakladni funkce daru: 

1. Vytvofeni moralniho pouta mezi darcem a pfijemcem - Dary mezi lidmi vytvifi 

morilni pouta kjinym, pokud nekomu venujeme dary ocekavime, i kdyz casto nevedome, 

ze dar nam bude oplacen. 

Dary jsou nekonecne promennym prostredky, ktere pomahaji vyjadrit nas vztah 

k druhemu cloveku, castecne informuji 0 vazbach, ktere marne k danemu cloveku. 

2. Dary potvrzuji identitu darce a pfijemce - Dary vypovidaji mnoho 0 darci i 

prijemci. Dary zrcadli osobnost darce, ale reflektuji i identitu pfijemce. "V aktu darovani si 

darce kupuje respekt prijemce a potvrzeni jeho osobni identity. Pfijemci dar symbolizuje, 

ze ona nebo on,je uznan/ajako osoba majici zvlastni vyz;nam pro darce.'<ll 

9 Komter, Aafke. Social solidarity and the gift. Op. cit., s. 45. 
10 Komter, Aafke. s. 27. 
11 Komter, Aafke. s. 35. 
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Dar odhaluje prijemci, jak hodnotime jeho potreby, preference a vkus. "Nase dary 

odhaluji mnoho 0 identite darce i 0 pocitech k pfijemci, napr. osobni vkus, financni 

pomery. Dary jsoujako osobni zrcadlo."12 

Diky velke variabilite mofuych darku muzeme vybrat vhodny darek, ktery pfijemci 

zpusobi nejvetSi radost. Dar demonstruje nase uznani, pfijeti, respekt a uctu k prijemci. 

Velky vliv na vyslednou podobu darn maji osobni a socialni znaky prijemce. Napriklad 

socialni identifikace jako vek, pohlavi ovlivnuji podobu venovaneho daru vice nez jine 

skutecnosti. 

Dat dar sebou nese i urcite nebezpeci. ledno z potencionalnich rizikje, ze pfijemce daru 

nesdili stejny pocit, jaky darce chce darem vyjadrit. "Dobre mineny dar muze zpusobit 

nedorozumeni, nesouhlas, podrazdeni, nebo trapnost u pfijemce.'m 

Darce muze spatne odhadnou vkus nebo potreby druhe osoby. Takova nedorozurneni 

mohou zpusobit odmitnuti daru. 

1.3 Motivy, ktere mohu vest k venovani daru 

Nejen samotna darovana vec, ale i motivy a pocity k darovani determinuji dopad daru 

na prfjemce. Dar je zpravidla vyvolan soubehem nekolika motivli. Darovani muze byt 

podle AafK:e E. Komtera vyvolano temito motivy: 

Vyjadreni pratelstvi, lasky, vdecnosti, respektu, loajality nebo souddnosti, podle 

Komtera se jedna 0 nejcastejsi motiv k venovani daru. Tyto dary maji za ucel vyjadrit 

pozitivni pocity k prijemci, ktere bYvaji casto silne bezprostredni a altruisticke. 14 

Moralni povinnost pomahat, lide poskytuji pomoc nebo peCi, protoze to citi jako 

moralni povinnost. "Dulezitym moralnim kriteriem lidi k darovani je potreba: lide 

poskytuji pomoc protoze ji jini potrebuji."15 Zakladni myslenka je, ze laskavost bude 

oplacena odpovidajici hodnotou. Neco daruji, protoze predpokladam, ze ty mi to vratiS 

v urCitem case nebo pokud to budu potrebovat (napr. peCi). 

12 Komter, Aatke. Social solidarity and the gift . Op. cit s. 44. 
13 Komter, Aatke. s. 53. 
14 viz Komter, Aatke. s. 46. 
15 Komter, Aatke. s. 45. 
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Vyjadfit prani zapomenout, opravit neco spatneho z minulosti nebo utisit svedomi, 

lichotit, zaujmout pozomost, nebo zachovat nasi pritomnost v zivote nekoho jineho. To vse 

muzeme pomoci darn. Prikladem takoveho chovani mohou by-t dobroCinne dary, ktere se 

tvarijako altruisticke, ale jejich cHemje predevsim odlehCit nasemu svedomi aj. 

Nejistota - odlisnym motivem muze by-t nejistota, napriklad 0 statusu ve vztahu. Dar 

muze zmensit tuto nejistotu. Jak argumentuje Caplow, vetS ina darn je darovana, aby 

zajistili a zpevnili vztah, ktery je povaZovan za dulezity, ale neni jeste zpevneny. 

Nejistotu take maji zmensit obet!, ktere lide nabizi bozstvlim: redukuji nejistotu 

o budoucnosti a zvysuji nadeje na ziskani milosti. Darovani muze oddaIit ztratu milosti 

nebo odvratit potencionaIni nebezpeci. Pomoci daru take muzeme ukazat potencionaInimu 

ci skutecnemu nepriteli, ze marne dobre umysly a nechceme skodu. 

Sila a prestiZ - Dary take mohou odkazovat na sHu a prestiz, mohou byt inspirovane 

snahou posHit povest a slavu darce. Pfikladem takoveho darovani muze by-t potlach, ktery 

je znamy z preliteramich spolecnosti, jejim cHern je ukazat stedrost a tak zahanbit a pokorit 

soupere. 

Podobne priklady muzeme najit i v dnesni spolecnosti, napfiklad pokud si nekdo 

cigaretu pripaluje penezi, nebo bazen naplni sampaiiskym, dava tak na obdiv sve bohatstvi. 

Vlastni zajem - dalSim motivem k darovani muze byt vlastni zajem vysloveny i 

nevysloveny. Dar je jedna z moznosti jak propagovat vlastni zajem. Darn takoveho druhu 

je mnoho, muze se jednat 0 lichotku, usmireni, uplatek nebo vydirani. Takove dary, hlavne 

penefui, mohou mit rnzne dIe: koupit mlceni, nebo ziskat sociaIni nebo politi~ky zisk. 
1 

Darovani zde slouzi k ovladani druhych. Hlavnim motivem je zde osobni prospech a 

zisky. 

Dary takoveho druhu se objevuji predevsim ve verejne sfere, muzeme na ne narazit i v 

osobnich vztazich. "Tchyne nam dava velmi drahe dary, jako druh vydirani, abychom ji 

casteji navstevovali, nut! nas by-t vdecnymi."16 

16 Komter, Aafke. Social solidarity and the gift Op. cit., s. 30. 
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Nepratelstvi, nenavist, pohrdani - Davani darn z tohoto duvodu je maIo obvykle, ale 

obcas se vyskytne. "UrCity rozmer nepratelstvi muzeme najit v relativne neskodnych 

vtipnych darcich (napr. explodujici doutnik) k darum motivovanych skutecnou hluboce 

posazenou zlosti, nenavisti nebo pohrdanim.'m 

Nenavist muze bYt duvodem, proc nekoho, kdo nam dal bohatY dar v minulosti, 

obdarujeme velmi chudym darem. Zlomyslne dary hraji dUlezitou roli i v pohadkach, 

napfiklad ve Snehurce otravene jablko. 

UraZlive a trapne dary - Nektere z darn nejsou vhodne, napriklad vino abstinentovi, 

penu po holeni, pokud nekdo nosi vousy aj. DalSim prikladem trapnych darn, jsou veci, 

ktere byly koupeny bezmyslenkovite, rychle nebo ve vzteku, jsou jiz pouzite Ci obnosene. 

Utocne Ci trapne dary mohou psychicky ublizit, ponizit prijemce a degradovat ho a vafue 

ohrozit sociaIni vazby. 

Ve vyzkumu, ktery uskutecnil Komter, pouze 8 % dotazanych zminilo, ze darovali 

urazlivy dar, a jen 10 % lidi uvedlo, ze takovy dostali. 

Nyni se zamerime na odlisne motivy predevsim filantropickych darn. 

Krome jiz uvedenych motivu je darovani, predevsim anonyrnnimi darci na verejne 

prospesne ucely, jednim z aspektu altruistickeho jednani. Chci pomoci nekomu druhemu, 

aniz za to cokoli ocekavam. 

Podle Miloslava Petruska rna altruismus nekolik vJznamu: "Je to moraIni prmClp 

predpisujici potlaCit vlastni egoismus nebo take nezistna sluzba blifuimu, ochota obetovat 

vlastni zajem ve prospech jinych, mravni princip, podle nehoz je blaho jineho a on sam 

mravne dulezitejsi nez me vlastnija a vlastni blaho, resp. reaIne chovani zalozene na techto 

principech nebo jim odpovidajicim. ,,18 

Samotny pojem altruismus zavedl Augusta Comte, ktery formuloval eticky pozadavek 

zit pro druhe a rozlisil altruismus instinktivni Ge vlastni lidem i zivocichum, spojuje rod 

s individuem a ve sve puvodni podobe je neustaIe rozrusovan civilizaci) a altruismus 

rozvijeny v ramci civilizace a postupne promen.ovany ve spontanne projevovanou lidskou 

vlastnost spojujici vsechny lidi. 

17 Komter, Aafke. s. 50. 
18 Kolektiv autorU. Velkj sociologickj slovnik. Op. cit., s. 51. 
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Altruismem se zabYval i Emile Durkheim, pfedevsim v souvislosti se svou teorii 

egoisticke a altruisticke sebevrazdy. Altruismus je zde ryrazne vazan na propojeni 

individua se skupinou. Altruismus vyjadfuje staY, kdy ego neni svy-m vlastnim 

vlastnictvim, kdy cn chovani je vuCi nemu vnejsL 19 

Edward o. Wilson rozlisuje dye formy altruismu. Prvni oznacuje jako altruismus 

"tvrdeho jadra", kde je impuls k prosocialnimu chovani iracionalni a jeho vykonavatel 

neocekava stejnou zpetnou reakci. Takove chovani se pravdepodobne vyvinulo 

pfibuzenskym nebo pfirozenym vyberem, operujicim v celych soutezicich rodinach a 

kmenovych jednotkach. 

Oproti tomu altruismus "mekkeho jadra" je vrcholne sobecky, takovy altruista ocekava 

pro sebe a sve nejblizsi pfibuzne odezvu. Jeho chovani je vypocitave, casto zcela vedome, 

a jeho manevry jsou slad'ovany s krajne slozitymi spolecenskymi sankcemi a pozadavky. 

Schopnost k altruismu "mekkeho jadra" se vyvijela pfedevsim vyberem jednotlivcu a byla 

hluboce ovlivnena rozmary kulturni evoluce. Jejimi psychologickymi nastroji jsou lez, 

pfedstirani a podvod, vcetne sebeklamu, jelikoz nejduveryhodneji pusobi herec, ktery svou 

roli poklada za skutecnost. S timto druhem altruismu se muzeme setkat pfedevsim u 

cloveka, zvifata pokrytecke jednani neznajUO 

Motivem k darovani mohou by-t take sochilni normy a spolecensky- tlak. Lide venuji 

dar, protoze se to tak dela, vyzaduje to po nich okoli, nebo jejich spolecensky status. 

"Podle nekterych autorU, opirajicich se 0 empiricke vyzkumy, je socialni tlak dokonce 

nejdUlezitejsim faktorem pfi rozhodovani obcanu, zda a v jake mife se do dobroCinnosti 

zapoji."21 

Podle Velkeho sociologickeho slovniku rna norma tfi hlavni vyznamy. Oznacuje to, co 

je normalni - bezne ze statistickeho hlediska. V druhem pojeti se pojem norma uziva ve 

smyslu jakehosi moralniho determinismu nebo jakehokoli moralniho regulativu, ktery 

v urCite situaci pusobi na cleny skupiny a ovliviiuje jednotnym zpusobem jejich chovanL A 

v nejcasteji uzivanem vy-znamu, ktere muzeme pokladat za zakladni, oznacuje pojem 

norma obecne verbalizovane pravidlo, jez maji jednajici ve svem chovani respektovat a 

ktere se pro ne poklada za zavazne.22 

19 podrobneji 0 autorech viz Kolektiv autorU. Velkj sociologickj slovnik. s. 51. 
20 viz Wilson, Edward 0., s. 150 -151. 
21 Fric, Pavol., s. 16. 
22 viz Kolektiv autorU. Velkj sociologickj slovnik. Op. cit., s. 692 - 694. 
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V prubehu socializace si osvojujeme mnoho norem, jejichZ dodrzovani je provazeno 

sociaInim souhlasem (odmenou) a nedodrzovani vyvolava sankce, sociaIni nesouhlas, 

popf. trest. eim vice je norma zvnitmena, tim je vetSi pravdepodobnost, ze se clovek bude 

podle teto normy chovat sam od sebe, bez vnejsi kontroly. Pokud clovek jedna v rozporu 

s takto interiorizovanou normou, zaziva negativni emoce a trapi ho svedomi. 

Rozlisit skutecne motivy darovani je obtifue, jelikoz se casto jedna 0 neuvedomovane 

motivy, a zpravidla jich pusobi hned nekolik najednou a jeden motiv nevylucuje jiny. 

Napfiklad pokud venuji dobrocinny dar muze b)rt motivem snaha pomoci, ale take ukazat 

se jako stedry darce. 

1.4 V decnost 

Dulezitym aspektem darovani je vdecnost. A. Komter poukazuje, ze z psychologickeho 

hlediska muzeme na vdecnost pohlizet jako na vYhodu, ctnost, osobnostni charakteristiku, 

kterou se uCime behem naseho zivota. Oproti tomu sociologicky pohled zduraziiuje 

interpersonaIni vztahy a sociaIni interakci, ve ktere vdecnost nabYva tvar. "Zpusobilost byt 

vdecnya stedry se rozviji uvnitf vztahu mezi dvema stranami. Vzajemnym obdarovanim 

vznikaji vzajemne vazby, sit' spojena vdecnosti - motiv, ktery nas nuti zpetne obdarovavat 

a ktery vytvafi vzajemnost. ,,23 

Vymena daru a pocit vdecnosti jsou zakladem systemu vzajemnych povinnosti mezi 

lidmi, a jako takove, funguji jako moraIni pouto (tmel) lidske spolecnosti a kultury. 

Simmel zdfuaznuje, ze ukolem vdecnosti je take pestovat plynulost sociaInich vazeb. 

V decnost nejen vytvafi a rovna mezilidske vztahy, take plni kohenzivni funkci 

pro spolecnost a kulturujako takovOU.24 

Stejne jako dary, tak i pocit vdecnosti muze b)rt komplikovan polozkami silou 

a zavislosti. "SHa zahrnuta v reciprocite muze zpusobit asymetrii, ze jedna strana si mysli, 

ze by mel b)rt, nebo by mela obdarovat, neboje povinna dat vice nez druha.'m Na roli sHy 

v asymetrickych vztazichjako prvni poukazal Alwin Gouldner. 

Taktez jedna ze stran nemusi mit dostatek penefuich prostfedku, aby splnila ocekavani 

druM strany vypocitane jako vhodny protidar. 

Take rivalita muze pokazit pocit vdecnosti, jako je to demonstrovana na potlachu. 

23 Komter, Aatke, Op. cit., s. 67. 
24 Komter, Aatke. s. 68. 
25 Komter, Aatke. s. 69. 
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2. Prfjemci a darci 

2.1 Dary mezi jednotlivci 

Davani danl je motivovyano nlzne. motivovDary mezi lidmi maji nejruznejsi motiv (viz 

vyse). Podle vyzkumu Aatke E. Komtera jsou v darovanf rozdfly mezi jednotlivymi 

sociodemografickymi skupinami. 

Silna zavislost existuje mezi davanim a pfijimanim. Ten, kdo mnoho dava, taktez hodne 

dostava. Zajimava je take skutecnost, ze lide deklaruji, ze vice darku darovali, nez dostali. 

"Vice nez tfi ctvrtiny (86 %) respondentu behem roku venovaly dar a vice nez polovina 

respondentu pfij ala darek (64 %). ,,26 

Tento rozdfl muze b)it podle Komtera zpusoben:27 

• ve zkoumanem vzorku nejsou deti, ktere jsou nejcastejsim pffjemcem darku, 

• lide si vice uvedomujf darky, ktere dali, nd ty co dostali, 

• s dary, ktere lide pfijali, nejsou spokojeni, tudfz si je nevybavuji, 

• nektere typy daru jsou prehlfzene a neuvedomovane, proto na ne lide pozapomneli, 

• navic, lide se casto ve vyzkumech snazi delat lepsimi nez ve skutecnosti jsou. 

Tabulka c.l 

Daroval nebo piijaljste dar v minulych 12 mesicich? (%, N = 513) 

Dal Pfijal 

Pohlavi 
Muz 84 55 
Zena 90 75 

Vzdebini 
Zakladnf 80 50 
Strednf 87 67 
Vysokoskolske 91 71 

Vek 

20 - 34 let 88 70 

35 - 49 let 90 65 

50 let a vice 81 58 

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

26 Komter, Aafke. Social solidarity and the gift. Op.cit., s. 40. 
27 Viz. Komter, Aafke. Social solidarity and the gift. Op.cit., s. 42. 
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Z tabulky vidime, ze dary east(~ji nez jine skupiny, davaji i pfijimaji zeny, lide s vyssim 

vzdelanim a take mladsi vekove skupiny. 

"Empiricke studie v zapadnich spoleenostech ukazuji, ze zeny neJsou pasivni a 

nevyznamne, naopak hraji prominentni roli ve vy-mene dan'i, nejeilZe davaji vice daro nez 

muzi - materi:ilnich i nemateri:ilnich, ale jsou take vetSim pfijemcem. U zen se projevuje 

paradox, na jedne strane vy-mena daro je vyznamna pfi soci:ilnich vztazich a potvrzeni 

vazeb, ana strane druhe darovanim se zeny vystavuji riziku ztrcity jejich identity, danou 

jejich nerovnou spoleeenskou a ekonomickou sHou ve srovnani s muzi. "28 

V datech, ktere uvadi Komter se take ukazuje, ze zeny davaji darky easteji, ale muzi za 

darky utrati vyssi finaneni castky. 

Marshall Sahlins si vsiml, ze "eim blize spfizneni jsou dirce a obdarovani, tim mene je 

nutne, aby dar byl oplacen stejnou hodnotou v budoucnu. V ramci rodiny panuje 

"generalizovana reciprocita" pfesahujici uzkoprse ueetnictvi, lide si davaji darky, aniz by 

si pamatovali, kdo, komu, co dluZl. Zato v ramci 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 oznaeuje za mene dostat vice."29 

Jako vsechny spoleeenske instituce i davani a pfijimani daro podleha spoleeenskym 

normam, ktere ureuji, kdo, komu a eim muze druheho obdarovat. Tyto zvyklosti jsou 

kulturne odlisne. 

28 Komter, Aatke. Op. cit., s. 8. 
29 viz Ridley, Matt., s. 130. 

12 



2.2 Dary mezi spolecenstvimi a kmeny 

Nakladny dar v primitivni spolecnosti nema jen pfedem vymezovat vztah mezi lidmi 

a pfinaset slavu a pocty, nybd rna tez nabozenske, vesmime a magicke funkce. 

"V pfepychovem daru musime videt to, co cloveka vytrhlo zjeho pfirozenych sklonu 

k vlastneni nebo k uchovavani toho, co je mu bezprostfedne uzitecne."30 Povinnost 

vzajemnych dam je systematicky spjata s povinnosti obdarovavat duchy a mrtve, pfinaset 

obeti a pofadat bohate slavnosti, aby podle pravidla vzajemnosti ochraiiovali a byli k lidem 

stedfi. CHern je zajisteni spojenectvi mezi zivymi a mrtrymi, zachovani fadu sveta, ziskani 

ochrany a pfizne bohu, upevneni vzajemnych vztahu atd. 

M. Mauss ve sve knize "Esej 0 daru" z roku 1925 upozomil na skutecnost, ze dary 

neslouzi pouze ke smene veci, ale take k uzavirani smluv: "Ve skandinavskych a v mnoha 

dalSich civilizacich se smena uskutecnuje a smlouvy uzaviraji formou dam, teoreticky 

dobrovolnych, ve skutecnosti vsak povinnych a opetovanych."31 

M. Mauss pouziva oznaceni "totaInf zavazky". To nezahmuje pouze povinnost oplacet 

pfijate dary, ale pfedpoklada jeste dye dalSi, nemene dulezite veci: na jedne strane 

povinnost dary poskytovat, na druM strane povinnost dary pfijimat.32 Pfijary dar zavazuje 

k tomu, aby byl oplacen. Dar nemuze bYt odmitnut: "Odmitnout dat, opomenout pozvat, 

stejne tak jako odmitnout si vzit je totez jako vyhlasit vaIku, jako odmitnou spojenectvi a 

pf:itelstvi. ,,33 

Dojednavani smluv prostfednictvim daru bylo charakteristicke pfedevsim 

pro "pfedliterami spolecnosti". Smluvnimi stranami vsak nebylijednotlivci, ale spolecnosti 

(kmeny). "Symbolickou a nakladnou smenou byla ustavena pfednost pfed pfirodou, 

kolektivu pfed zajmy jednotlivcu. Cyklus daru a jejich opetovani jsou soucasti jedne z cest, 

ktere primitivni spolecnost nastoupila, aby vytvofila kolektivni rad, ve kterem 

se jednotlivec nechape oddelene, v nemz neni svym vlastnim panem."34 

V trmi spolecnosti tyto instituce nahradily smlouvy, dojednavane meZl jedinci a 

pfedevsim trh a cena zbozi vyjadfena v penezich. 

30 LipovetskY, Gilles. Vecny pfepych. Pl'elozila Klara Nemcova. 1. vyd. Praha: Prostor, 2005, s. 26. 
31 Mauss, Marcel. Op. cit., s. 11. 
32 Mauss, Marcel, s. 24. 
33 Mauss, Marcel, s. 25. 
34 LipovetskY, Gilles. Op. cit., s. 27. 
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2.3 Darcovstvi - dary organizacim 

"Darcovstvi a dobrovolnost tvori podstatu dobroCinnosti, resp. filantropie, jak ji dnes 

chape vetSina odbomiku i laiku v CR i ve svete. "35 Filantropie vychazi z predstavy konani 

dobra ve prospech druhych a spolecenstvi. "Krome zivelneho poskytovani darn (almumy) 

zahrnuje take organizovanou spolecenskou aktivitu, kterou zabezpecuji organizace sveho 

druhu. Nejcasteji se jedna 0 neziskove organizace."36 

Filantropie se snazi resit problemy slabsich Ci handicapovanych v sirsich souvislostech, 

na obecne rovine je vedena snahou dosahnout vyssi kvality zivota, a to jakjednotlivce, tak 

spolecnosti. Rodi se z fakticke nerovnosti lidi. 

Filantropie je tedy chap ana jako:37 

• nezistna pomoc penezi, vecmi, svYm casem, dovednostmi aJ. bez ocekavani 

osobniho zisku, 

• Cinnost motivovana dobrou vlili ucinit neco pro spoluobcany, 

• snaha podporovat rozvoj verejneho blaha, 

• charitativni Cinnost nebo dar, 

• institucionalizovana forma poskytovani pfispevku tretim osobam nebo rozdelovani 

darn urcenych k uziti tretimi osobami. 

Filantropii vsak musi nekdo vykonavat, takovy subjekt je nazYvan darce. Pod pojmem 

darce rozumime:38 

• nadace a nadacni fondy, 

• zahranicni programy pomoci, 

• socialne odpovedne podniky, ktere daruji prostredky na verejne prospesne ucely, 

• stat, 

• soukrome osoby, ktere venuji prostredky na verejne prospesne ucely, neboli 

vsechny, kdo nezistne poskytuji financni prostredky Cijinou pomoc. 

Nyni si podrobneji popiSeme firmujako darce prostredku na verejne prospesne ucely. 

35 Fric, Pavol. Op. cit., s. 13. 
36 Fric, Pavol. Op. cit., s. 13. 
37 Adresar nadaci v Ceske republice. Praha: Forum darcu 2001, s. 18. 
38 Adresar nadaci v Ceske republice. Op. cit., s. 18. 
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3. Darya darovani v podnikatelske sfere 

Dary si nedavaji pouze jednotlivci mezi sebou, ale darcem Ci prijemcem jsou velmi 

casto i organizace. V misledujid casti se zamerime predevsim na charitativni dary, ktere 

venuje firma jinemu subjektu, nejcasteji neziskove organizaci ci jednotlivci, ktery 

potrebuje pomoc. V soucasnosti je firemni filantropie povaZovana za soucast Spolecenske 

odpovednosti firem. 

3.1 Spolecensky odpovedmi firma 

Firmy chteji pusobit duveryhodne, k tomu jim muze mimo jine pomOCI oznaceni 

spolecensky odpovedna firma (Corporate Social Responsibility - CSR). Takova firma se 

zamefuje nejen na ekonomicke yYsledky, ale taktez na aspekty socialni a enviromentani, 

nekdy se hovoH 0 trech pilifich. tzv. 3P "People - Planet - Profit" (socialni -

environmentalni - ekonomicka). "Vedle role producenta, jehoz primamim cHern je 

vytvareni zisku v ramci sve vlastni vyroby i poskytovani sluzeb, se spolecensky odpovedna 

firma spolupodili na reseni globalnich Ci lokalnich spolecenskych problemu."39 

Spolecensky odpovedna firma je zpusob podnikani, ktery odpovida Ci jde nad ramec 

etickych, zakonnych, komercnich a spolecenskych ocekavani,40 Je trendem apelujidm 

na odklon firem od kratkodobych dIu k dlouhodobfm a z maximalizace na optimalizaci 

zisku. 

K naplneni principu Spolecensky odpovedne firmy casto slouzi prave firemni 

filantropie (napr. firma muze podporovat ekologicke Ci socialni aktivity). 

Zpusoby, jak firmy aplikuji odpovedne chovani, se lisi, Radu z uvadenych principu 

vykonavaji automaticky na zaklade sveho komercniho poslani, jine iniciativy socialne 

odpovedneho chovani firmy zavadi s cHern doplnit sva interni pravidla. "Firmy sve CSR 

programy zamefuji nejcasteji na spravedlive komercni praktiky, spravedlivou 

zamestnaneckou politiku a lidska prava. ,,41 

39 Bartosova, Zuzana. Mereni a benchmarkingjako soucast strategie CSR. Praha: Forum darcu, 2006, s. 3. 
40 MARKET VISION. Spoleeenska odpovednost firem - zaverecna zprava z kvalitativni casti vYzkumu 
realizovaneho v ramci aktivity cislo 1 projektu "Corporate Social Responsibility jako nastroj 
konkurenceschopnosti malych a stfednich podnikatelskYch subjektu v Praze". s.r.o., Praha, 28.02. 2007, s. 
39, Dostupne z: ( http://www.marketvision.cz>. s. 12 - 15. 
41 Bartosova Zuzana. Pruvodcefiremnifilantropii. Praha: Forum darcu, 2005. Op. cit., s. 19. 
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Koncept spolecenske odpovednosti firem, nachazi podporu nejen v podnikatelske sfere, 

ale stale vice je podporovan i ze strany mezinarodni organizace, zejmena OSN, OEeD, 

Evropske unie. Predevsim prostrednictvim daiiorych odpisu, verejnym oceiiovanfm 

odpovednych firem, zohlediiovanim CSR pfi ryberorych fizeni na statni zakazky, financni 

podporou certifikace firem v sociaIni a environmentalni oblasti a radou dalSich opatfenL 

I pres tuto podporu k odpovednemu chovanf firmy nic nezavazuje, jedna se 0 dobrovolnou 

aktivitu. 

Firmy jsou k prijeti spolecensky odpovedne strategie motivovany jednak na zaklade 

prinosu, kterych lze prostfednictvim teto koncepce dosahnout (napr. zlepseni image 

v ocich zakazniku i zamestnancu, snaha pomoci potrebnym, investovat do komunity 

ve ktere podnikaji), zaroveii jsou i pod vnejsim tlakem (napr. konkurencni ryhoda, tlak 

okoli, stakeholderu42), kdy by pro ne neodpovedne chovani v rade pripadu mohlo znamenat 

i fakticke ztraty. 

V nedavno provedenem ryzkumu se ukazalo: Male a stredni podniky v Praze povafuji 

politiku spolecenske odpovednosti za prostredek ke zlepsenf image. Nevnimaji ji jako 

soucast podnikatelske strategie a prvek konkurence-schopnosti (za ne naopak povafuji 

aktivni akvizice, portfolio ryrobku, marketing ci zamestnanecke benefity). Vyplynulo to 

z pruzkumu, ktery zpracovala agentura Market Vision pro lnformacni centrum 

neziskovych organizaci lCN). Za hlavni aspekt spolecenske odpovednosti firmy povafuji 

vedouci pracovnici mensich prazskych spolecnostf firemni filantropii.43 

42 Tennin oznacuje vsechny aktery, ktei'i ovlivnuji danou organizaci a ktere ovlivnuje organizace - pati'i sem 
vsichni, ktei'i pi'isli s organizaci do styku. Mohou to byt akcionai'i, partnei'i, spoti'ebitele. Zdroj: Napi'ic 
spolecenskou odpovednosti [ITem, str. 123 
43 MARKET VISION. Spoleeenskci odpovednost jirem,. Gp. Cit., s.12 - 15. 
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3.2 Podpora vefejne prospesnych projektu - ,rrerun! filantropie 

"Investice do komunity predstavuje vsechny prispevky a podporu firem vynalozenou na 

ucely, ktere jsou ve spolecnosti povaZovany za charitativni. Firma soustred'uje a realizuje 

svou podporu v bezprostrednim okoli sveho pusobeni nebo v blizkosti pusobeni svy-ch 

pobocek."44 Tyto aktivity se stavaji soucasti image uspesne firmy. "Kazdou pomoci 

potrebnych nebo jenom podporou urciteho tematu se firma ukazuje v novem svetle, ne 

pouze jako ten, kdo chce prodavat vice zbozi, ale jako odpovedny subjekt ve spolecnosti, 

kde puso bi. "45 

Pojem zahrnuje veskerou vynalozenou podporu verejne prospesnym projektu, tj. 

charitativnich darn, spolecenskych investic a komercnich iniciativ ve spolecnosti. V Ceske 

republice se hovori 0 dvou formach podpory verejne prospesnych projektu: sponzorovani a 

darovani. Nyni si popiSeme rozdily mezi temito formami, v praxi je vsak obtime striktne 

rozlisit, co je darcovstvi a kdy se jiz jedna 0 sponzoring. 

Dotazani z vyzkumu "Spolecenska odpovednost firem" provedeneho v roce 2007 vidi 

filantropii takto: 46 

" .. .je to 0 zodpovednosti k mistu, kde podnikitm. " 

" .. . firmy by obecne mely - srymi aktivitami zlepsuji, ale i zhorSuji prostredi (napr. 

zateiuji dopravne), mely by dat nejakou pfidanou hodnotu. " 

" ... ano, pokud na to maji - je to celospolecenskit zaleiitost (je to 0 socialnim citenf). " 

Ale take: 

" .. jilantropie nema u nas misto - majitele nevidi zpetny efekt. " 

" ... firmy to delaji take proto, ie si potrebuj£ napravit reputaci (delaji spatny bussines­

velke koncerny - kanalizace, plynarny, - je dobre pro ne ukazat, ie se take starajf). " 

44 Bartosova, Zuzana. MIHeni a benchmarkingjako soucast strategie CSR. Op. cit., s. 4. 
45 Bartosova, Zuzana. Pruvodcejiremnijilantropii, s. l. 
46 MARKET VISION. Spolecenskd odpovednost jirem - zaverecna zprava z kvalitativni casti vyzkumu 
realizovaneho v ramci aktivity cislo 1 projektu "Corporate Social Responsibility jako nastroj 
konkurenceschopnosti malych a stfednich podnikatelskYch subjektu v Praze". s.r.o., Praha, 28.02. 2007, 
s. 39, Dostupne z: < http://www.marketvision.cz>. s. 12 - 15. 
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3.2.1 Sponzorovani 

Sponzorovani (stejne jako reklama) jsou soucasti marketingove strategie firem, ktera 

slouzi k ovlivneni spotrebniho chovani zakazniku na zaklade zviditelneni vyrobku, sluzby 

Ci firmy. Pficemz propagace firmy je spojena se sponzorovanou akci. "Spolecnost 

navozuje sponzorovanim stejny zajem se spotrebitelem (napr. ledni hokej), cimz ziskava 

urCity pristup k zakaznikovi. Spotrebitel si casto uvedomi spojeni firmy s akd a velmi 

automaticky prejima pozitivne poselstvi firmy, ktere je hodnoceno jako uzitecne. "47 

Duvodem sponzorovani je do stat do povedomi verejnosti jmeno firmy, zvyseni 

povedomi verejnosti 0 produktech firmy, podpora identifikace sponzora za pomoci urcite 

sponzorovane Cinnosti, zlepseni regionaIni znalosti 0 firme, momost daiiovYch slev aj. 

"Sponzoring rna trvalejsi a dlouhodobejsi vliv nez reklama. Spotrebitel si deISi dobu 

pamatuje pozitivni zazitek z akce, nebot' si spoji sponzora s akd a tim prenasi kladne 

hodnoceni akce, zvysuje se duveryhodnost spolecnosti a dobra povest firmy je tim 

utuzovana."48 Sponzora zajima cilova skupina, kterou chce akd pfitahnout. Je treba spojit 

potrebu sponzora oslovit urCite publikum. "Sponzorovani je obvykle obchod, malokdy 

filantropie."49 Sponzoring je pro firmu nastroj jak propagovat jmeno spolecnosti, zvysit 

publicitu a zlepsit image. 

"Proces sponzoringu upravuje smlouva 0 reklame nebo smlouva 0 sponzoringu, kde 

prijemce vykaze Cinnosti smefujid k naplneni marketingovYch dIu sponzora."50 

Financni i materiaIni prispevky, ktere jsou pouzity na sponzorovani, tvori daiiove 

uznatelny naklad, ktery na rozdil od odCitatelne poloZky "dary" snifuje daiiovy zaklad. 

Zadosti 0 podporu projektu dostavaji firmy kazdym rokem velky pocet. Firma si vybira, 

kterou akci podpofi a zvoli typ sponzorstvi, zda bude: 

~ genenilni (titulni) sponzor - nazev firmy (vyrobku, sluzby) je spojen s mizvem 

sponzorovane akce, 

~ spolusponzor - je nekolik sponzorU 0 podobnych pravech, 

~ sponzor dodavatel- firma dodava hotove vYrobky. 

47 Hlubinkova, Z., Op. cit., s. 150. 
48 Hlubinkova, Z., s. 150. 
49 Polackova, Zuzana. Op. cit., s. 20. 
50 Bartosova, Zuzana. Pruvodce jiremni jilantropii. Op. cit., s. 16. 
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Firmy se pro podporu konkretni akce rozhoduji podle toho, jaky pro ne bude mit efekt 

dany sponzorsky pocin a jak dany sponzorsky projekt zapada do firernni kultury a 

rnarketingove kornunikace firmy. Nejcasteji firrny podporuji kulturu, sport, vzdelavani 

nebo hurnanitami akce. Pficernz plati, ze fada kulturnich nebo sportovnich akci by se bez 

sponzoru nekonala. 

3.2.2 Firemni darcovstvi 

"Pro firernni darcovstvi je charakteristicke bezplatne pfenechani rnaterialnich hodnot a 

sluzeb firmy. Ty jsou nabizeny jako dary za ucelern podpory osob zvenci, jsou take 

soucasti bemeho firernniho provozu. "51 

"Firernni darcovstvi je dobrovolna angazovanost firern ve vefejne prospesnych 

projektech s cHern prosazovat obecne blaho v cele spolecnosti Ci konkretni kornunite. 

Jedna se 0 aktivity nad rarnec kornercni Cinnosti firmy, ktere firmy nejcasteji realizuji 

spolecne s neziskovYrni organizacerni. ,,52 

"Dar je souhm hrnotnych i nehrnotnych statku, ktere darce dava a obdarovany pfijirna. 

Nernusi jit nezbytne 0 financni dar, ale napfiklad i 0 ideu, dovednost, cas nebo vYrobek. 

Proces darn upravuje darovaci srnlouva, pficernz darce nevyzaduje od obdarovaneho zadne 

prime protiplneni. "53 

V pfipade darovani rnuze darce pouzit odCitatelnou polozku snifujici zaklad dane z 

prijrnu. Darce - pravnicka osoba rna narok na odCitatelnou poloZku, pokud hodnota 

jednoho daru (nebo vsech daru jedne organizaci) bude cinit alespoii 2000 Kc. Zaklad dane 

lze snizit nejvYse 0 5 % zakladu dane. Pokud je darce pllitcern DPH a poskytuje vecny dar, 

je nutne odvest DPH z hodnoty daru. Financni dary nejsou pfedrnetern dane z pfidane 

hodnoty. Tato DPH je pro darce dalsirn nakladern spojenYrn s darern. 

Rozlozeni darcovstvi a sponzoringu v Ceske republice ukazal vYzkurn, ktery realizovalo 

Forum darcu a sdruzeni Agnes54
, v roce 2004. Vysledky vyzkurnu ukazaly, ze filantropii se 

venuje 67 % firern. 

51 Kolektiv autoru. Napi'ic spolecenskou odpovednosti frrem, s. 125, 
52 Bartosova, Zuzana. Pruvodce jiremni jilantropii, s. 3. 
53 Bartosova, Zuzana. PrUvodce jiremni jilantropii, s. 16. 
54 Viz FRIC, Pavo/. Jakjsme na tom s firemni filantropii v Ceske republice. Vysledky vyzkumu frremni 
filantropie. 2005. Dostupne z: < http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76>. 
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Ctvrtina firem (25 %) se venuje pouze darcovstvi. Dve petiny firem (42 %) vykomivaji 

sponzorske i darcovsk6 aktivity, a petina firem (19 %) se venuje pouze sponzorstvi. Firem, 

ktere uvedly, ze se nevenuji anijedne z techto aktivit bylo 14 %. 

Darcovstvi se nejvice venuji velke firmy. VetSina (86 %) velkych firem podporuje 

verejne prospesne aktivity. Temer tfi ctvrtiny strednich firem (72 %) taktez deklaruji, ze se 

venuji firemni filantropii, z malych firem 58 % prispiva na dobrocinne ucely. 

Vyzkum take ukazal, ze firemni filantropie vCR je jiz pomeme znacne rozvinuta a 

dynamicky se vyvijejici. Od roku 2001 vzrostl pocet firem, ktere se venuji darcovstvi, 0 

12 %. 55 Pnlzkum ukazal, ze vetSina firem ocekava urCitou reciprocitu a vy-hody - tedy 

hodnoti, jake vy-hody jim dobrocinnost prinese. 

55 MARKET VISION. Spoleeenskd odpovednost firem - zaverecmi zpniva z kvalitativni casti vyzkumu 
realizovaneho v nimci aktivity cislo 1 projektu "Corporate Social Responsibility jako nastroj 
konkurenceschopnosti malych a sti'ednich podnikatelskych subjektu v Praze". s.r.o., Praha, 28.02.2007, s. 
39, Dostupne z: < http://www.marketvision.cz> •. s. 33. 
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3.2.2.1 Formy firemniho darcovstvi 

Existuje cehi rada mOZnosti a zpusobu, jak se muze finna angazovat ve spolecensky 

prospesne Cinnosti. NejbeZnejSi fonnou podpory je darovani financnich prostredku. 

Financni dary 

Jedna se 0 nejcasteji pouzivanou firemni podporu, je totiz nejrychlejsi a nejjednodussl. 

Rozlisujeme nekolik forem: 

Prima podpora prostrednictvim financniho daru. "Tato fonna podpory spociva v tom, 

ze finna jednorazove nebo opakovane daruje financni prostredky na podporu verejne 

prospesneho projektu."56 Prinosnejsi, predevsim pro obdarovaneho, je opakovana podpora, 

protoze umoZiiuje efektivnejsi vyuziti darn, a firma muze v takovem pripade lepe sledovat 

pfinos darovanych prostredku. 

Sbirku zamestnancu zpravidla organizuje samotna finna nebo zamestnanci. Casto je 

uplatiiovan princip "matchingu", tj. ze finna navysi (napr. zdvojnasobi) prostredky 

vybrane mezi zamestnanci. 

Pravidelne strhavani urcite castky z platu (payroll giving), kdy zamestnavatel 

administrativne osetfi toto pravidelne strhavani urCite castky ci procenta z prijmu ve 

prospech finnou vybrane neziskove organizace. Finny zpravidla nastavi proces 

administrovani technicke podpory s cHem umoZnit zamestnancum snadne poskytovani 

podpory vybrane neziskoveho organizaci. Tento zpusob je oblibeny prevazne v zahranici. 

Tyto dva zpusoby umoZiiuji aktivne zapojit zamestnance do firemni strategie darcovstvi. 

Firemni nadace (nadacni fondy), ktere si finny zakladaji pro sve dlouhodobe 

darcovske programy. Nadace jsou samostatne pravni subjekty, ktere vetSinu prostredku (na 

dobroCinnost i provoz) ziskavaji od zakladatelske finny. "V roce 2003 bylo v Ceske 

republice zfizeno 20 firemnich nadaci. Prvni firemni nadace byla u nas zapsami 7. cervence 

1998. Po urCitem propadu, ke kteremu doslo kolem roku 2000, zacal v soucasne dobe 

pocet firemnich nadaci znovu narustat. Krome podnikovYch nadaci se zvysuj e i pocet nove 

zalozenych firemnich nadacnich fondu (ktere nemaji za povinnost shromazd'ovat nadacni 

jmeni).,m 

56 Bartosova, Zuzana. Pruvodcejiremnijilantropii. Op. cit., s. 3. 
57 Iliev, V. Firemnf darcovstvi nOyYm trendem i v Ceske kotline. Strategie, 05.01.2004, s. 17. 
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Firemni nadace v Ceske republice rozdeluji financni prostredky, ktere jim ka.zdorocne 

pfideli materska firma, nebo maji samy velke nadacni jmeni, jehoz vy-nosy kazdorocne 

rozdeluji. Jen vyjimecne existuji firemni nadace, ktere vedle prostredku od materske firmy 

ziskavaji i daiM zdroje. "V roce 2001 firemni nadace rozdelily mezi neziskove organizace 

20,63 milionu korun, v roce 2003 se jednalo jiz 0 44,52 milionu korun."58 

Zrizovateli firemnich filantropickych ucelovych sdruzeni majetku jsou prevaZne silne, 

velke a stabilni spolecnosti. To nepochybne souvisi s konceptem spolecenske 

zodpovednosti podniku a zmenou, respektive prohloubenim, role podniku ve spolecnosti, 

ve ktere pusobi a vytvari zisk. Na rozdil od ostatnich mOZnosti podpory komunity rna 

firemni nadace naprosto vy-sadni postaveni. Je jednoznacnym symbolem dlouhodobe 

stability sveho zrizovatele. 

"ZajimavYm specifikem firemnich nadaci v Ceske republice je skutecnost, ze si pri 

zapisu do nadacniho rejstriku stanovuji pomeme siroke spektrum jednotlivy-ch oblasti 

podpory. Neni vy-jimkou, ze jediny subjekt se venuje ctyrem a vice tematlim. Absolutni 

prioritu rna vsak zdravotnictvi a vzdelavani. Pouze jedina podnikova nadace se venuje i 

zviratUm. "59 

Krome podnikovych nadaci se zvysuje i pocet nove zalozenych firemnich nadacnich 

fondu (ktere nemaji za povinnost shromazd'ovat nadacni jmeni). Rozdil mezi temito dvema 

subjekty je pouze v tom, ze nadace maji registrovano nadacni jmeni, ktere je nezcizitelne a 

nadace hospodari pouze s jeho vy-nosy (a s ostatnim majetkem), zatimco nadacni fond spiSe 

ziskava a rozdeluje prostredky bez povinnosti vytvaret "trvale" zdroje. 

Nadace rna oproti nadacnimu fondu dye zakonem zarucene "vYhody". Prvni je 

osvobozeni vy-nosu nadacniho jmeni zapsaneho v nadacnim rejstfiku od dane z pfijmu. 

Druhouje pravo nadace podilet se na podnikaru akciovy-ch spolecnosti.6o 

Charitativni aukce a vYstavy, ktere firma organizuje pro zamestnance, obchodni 

partnery nebo zakazniky. Ziskany financni vYtezek pak daruje na dobroCinne ucely. 

58 Iliev, V., s. 17. 
59 Iliev, V., s. 17. 
60 viz Bartosova, Zuzana. Pruvodce jiremni jilantropii. Op. cit., s. 3. 
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Nepenezni dary 

Stale vice firem vyuziva mOZnosti darovat nepeneZni pomoc. Typ teto podpory casto 

muze prinest win-win vy-sledek, tj. dobre zvolena pomoc muze by-t pfinosem pro firmu i 

neziskovou organizaci. I zde muzeme najit nekolik forem mOZne podpory. 

Firma muze darovat predmety, ktere vyrabi, s kterymi obchoduje, nebo sluzby ktere 

provadi (eventualne mohou nabidnout vy-raznou slevu), pripadne sve vybaveni, ktere jiz 

nepouzivaji. Mnoho firem preferuje takovy- zpusob podpory protoze: "V systemu fizeni 

cash flow (zbozi na sklade se da takfka vzdy snaze postradat zbozi nez penize, ktere 

mohou chybet pri reseni dodavatelsko - odberatelskych vztahu) a logistiky (na dobrocinne 

ucely mohou venovat i zbozi, kteremu se blizi expiracni doba, pfipadne vyslo z m6dy, ale 

danemu ucelu posloliZi. 

Skoleni, vzdehivani a odborna pomoc - na techto aktivitach je zalozena rada verejne 

prospesnych projektu. Firmy mohou poskytnou odbome znalosti, poradenske sluzby, Ci sve 

know how zdarma nebo levneji. Firma tak tfeba muze poskytnu zazemi pro provoz 

neziskove organizace Ci prezentacni a reklamni plochy. 

Firemni dobrovolnictvi - v takovem pripade firma zapujcuje sve zamestnance a 

odborniky, a to jednorazove nebo na dlouhodobe projekty. 

Firemni dobrovolnici mohou vykonavat Ciste charitativni prace, ale i Cinnosti odbome 

povahy, napr. vytvorit webove stranky. Pfi pomoci v neziskove organizaci si i zamestnanci 

mohou osvojit nove dovednosti, ktere pote mohou uplatnit i ve firme. 

V zahranici se casto vyuziva tzv. secondement, kdy firma prideli zamestnance na praci 

v neziskove organizaci na obdobi alespon sesti mesicu. VCR jsou obvykle spiSe 

jednodenni akce.Tato forma pomoci zde zatim neni pfilis rozsirena. 

Ucast ve spravnich radach a grantorych komisich neziskorych organizaci, kdy 

zastupci firem prinaseji do neziskove organizace "opacny" uhel pohledu a taktez prispivaji 

k duveryhodnosti organizace wCi verejnosti. 

Cause related marketing (sdileny marketing), tento vyraz se pouziva pro propojeni 

komercnich aktivity s filantropii. Firma na svem vy-robku propaguje urCity dobroCinny 

projekt, na ktery zaroven prispiva predem stanovenou castkou z kazdeho prodaneho 

produktu. Vyrobek tak ziska pridanou hodnotu tim, ze podporuje dobrou vec. "Podle 

pruzkumu agentury Median by si dye tretiny zakazniku koupily radeji vyrobek Ci sluzbu, 

ktere jsou spojeny s dobrou veci. Ctvrtina zakazniku by si tento vYrobek koupila, i kdyby 

byl drazsi. Vice nez tretina zakazniku by podle pruzkumu reklamu, ve ktere by firma 
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upozornila na vefejne prospesny projekt, vnimala velmi pozitivne a ctvrtina pfipustila, ze 

by byla touto reklamou ovlivnena pfi koupi.,,61 

Podle vYzkumu firemniho darcovstvi, ktere realizovalo Forum darcu a Agnes v roce 

2004, se penefuimu darcovstvi venuje 87 % firem. Silne je zastoupeno i darcovstvi formou 

vecneho daru (77 %). Sve sluzby v ramci firemni filantropie naopak poskytuje jen 31 % 

firem, dobrovolnou praci svYch zamestnancu venuje jen 13 % firem. 62 

Zpusoby pfispivani 

Firmy si mohou vybrat nekolik zpusobu, jak mohou pfispivat. Muze to byt: 

Podporenim konkretniho organizace - ad hoc, v takovem pfipade firma poskytne dar 

jedne nebo nekolika vybranyrn neziskovyorganizacim na stanoveny licel Ci projekt. 

Dlouhodobym partnerstvim, ve kterem firma dlouhodobe podporuje vybrane 

neziskove organizace Ci nadace. Dar muze bYt bez omezeni, tj. kam a na co pujdou penize, 

rozhodne neziskova organizace ci nadace. Firma vsak muze pfesne stanovit, kterou oblast 

nebo cilovou skupinu chce svym darem podpofit. 

Firma stanovi oblast sveho zajmu a cilovou skupinu, profesionaini partnerska nadace 

obstara vse ostatni. Dokaze vytipovat, kde je potfeba pomoci. 

Spolecny projekt fir my a neziskove organizace, kdy obe orgamzace spolupracuji 

na spolecnem projektu (napf. sdileny marketing, rnatchingovY fond). 

Darovani pfes neziskove organizace oddeluji toho kdo neco dava od konkretniho 

pfijemce a tim zmiriiuje zavazanost pfijemce k darci. 

Prostrednictvim vlastni firemni nadace, kterou firma zalozi, podporuje dobroCinne 

projekty. 0 zfizeni a dotaci teto instituce rozhodne spravni rada, jakoZto voleny zastupce 

vlastnika. 

"VetSina firem (96 %) pfitom podporuje vybrane neziskove orgamzace primo. 

Dlouhodobe partnerstvi vyuziva 50 % firem a 23 % firemnich darcu rna zkusenosti se 

spolecnyrn projektem s neziskovou organizaci."63 

61 http://mam.ihned.cz/3-22057450-cause+related+marketing-l 00000 d-25, prohlizeno 11.10.2007 
62 FRlC, Pavol. Jakjsme na tom s firernni filantropii v Ceske republice. Vysledky vYzkumu frrernni 
filantropie. 2005. Dostupne z: (http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76>. 
63 FRlC, Pavol. Jakjsme na tom s frremni filantropii v Ceske republice. Vysledky vYzkumu firemni 
filantropie. 2005. Dostupne z: ( http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76>. 
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V podstate mohou zvolit dva zakladni pristupy - jde 0 pristup pasivni a aktivnL 

Finny mohou pasivne cekat na zadosti 0 podporu, ktere obddi a z tech pote nahodile 

vybrat nebo finny mohou aktivne, zpravidla na zaklade sve darcovske strategie vyhledavat 

a oslovovat vhodne partnery, ktere podporL Pak se hovoff 0 aktivnim pristupu. 

Aktivni pristup ryhodny pro finnu i pro pffjemce pomoci, finna si aktivity predem 

naplanuje a rozmysH, takze tyto sve aktivity muze lepe komunikovat a vyuzit mimo jine i 

ve svlij prospech. Pokud se finna rozhodne darovat timto zpusobem, musi pocitat 

s investici nejen do samotneho daru, ale i do procesu s darovanim spojenych - takovy 

pristup vyzaduje cas a energii, proto finny voH casteji pasivni pristup. 

3.2.2.2 Piinosy firemniho darcovstvi pro firmu 

Bylo by mylne se domnivat, ze spotrebitele a klienti berou v uvahu pouze racionalni 

fakta - emocionaIni vztahy a vazby jsou v kazdem rozhodovacim procesu nemene dulezite. 

Uspech pri vytvareni image by proto mel vychazet ze tff piHru firemni identity - jak finna 

vypada, co rika ajak se chova.64 

Pokud se finny angafuji v dobroCinnych projektu, chteji nejen pomoci potrebnym, ale 

ocekavaji, ze tyto aktivy budou mit pozitivni vliv na jejich image. Zakladnim 

predpokladem pro toto pozitivni pusobeni je infonnovat 0 dobroCinnych aktivitach finny. 

Firemni filantropie rna neryhodu, ze ji nelze uchopit ekonomickymi cisly, velmi obtifue se 

meri a take jeji vysledky se dostavi az po delSim case 

Pokud je vsak je vsak filantropie dobe nastavena a komunikovana, pfinasi uzitek podle 

Z. Bartosove hned v nekolika oblastech. Zlepsuje a posiluje: 65 

Vztahy v regionu, protoze podpora mistnich, dobrocinnych akci posiluje vztahy finny 

a mistnich obyvatel. Upeviiuje vztahy s mistnimi leadery a upeviiuje vztahy k mistni 

komunite. 

Public relations, nebot' filantropie poskytuje komunikacni prilezitosti pro budovani 

dobreho jmena finny. Filantropie je obecne pokladana za efektivni nastroj "public 

relations, pomaha dotvaret identitu podniku a podporovat kladnou image. 

64 SVECOV A, Petra. Spolecenska odpovednost - novY atribut image. 27. 5. 2004 Dostupne z: 
( http://modemirizeni.ihned.cz/3-14430 11 0-filantropie-600000 _ d-4c>. 
65 viz Bartosova, Zuzana. Pruvodcejiremnijilantropii. Op. cit., s. 27. 
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Marketing, jelikoz dobroCinnosti Sl finna upeviiuje svou pozici na trhu a stava se 

pritazlivejsi pro zakazniky. 

Zlepseni loajality zakaznikii - 79 % Americanu rika, ze pri rozhodovani 0 tom, ktery 

vYrobek koupi, pro ne velkou roli sehrava to, ze se vYrobce angafuje ve filantropii. 66 

Lidske zdroje, protoze finna, ktera podporuje verejne prospesne akce se stava 

atraktivnejsi pro zamestnance, zamestnanci jsou vliCi takove finne loajalnejsi a 

zamestnanci zpravidla oceni zajem finny 0 region, ve kterem ziji. 

SniZeni vYdajii, finna si darcovskymi aktivitami muze snizit svlij daiiovY zaklad. 

Pokud finna pri svych filantropickych aktivitach spolupracuje s neziskovou organizaci, 

nektere vyhody muze poskytnou primo tate organizace napriklad: 67 

• Vypracovani tiskove zpravy (reportaze) 0 predani daru do medii. 

• Usporadani atraktivni spolecensko-dobroCinne akce pro donatory a sponzory, na niz 

budou podle mOZnosti a kontaktu prizvani predstavitele mesta, politici znarne 

osobnosti apod., ktere muze sponzor na akci poznat. 

• U sporadani infonnacnich prednasek pro pracovniky darcovske finny na tema, ktere 

neziskova organizace resi (lze pouze v pripade, ze jde 0 terna, jez je pro 

zamestnance finny zajimave). 

• Poskytnout sluzby odborniku pusobicich v organizaci (napr. psychologu, pravniku, 

lekaru apod.). Zde si vsak musi organizace pohlidat miru reciprocity. 

• Uvadet jmeno darce ve vsech rnaterialech organizace, na webovych strankach 

organizace a pri vsech verejnych akcich poradanych organizaci (vystavy, beneficni 

akce, den otevrenych dveri). 

Pfinos spolecensky odpovedneho chovani je mozne vnimat i v dalsich rovinach. "Pokud 

rna finna nebo znacka lepsi povest, projevi se to i na vyssi ucetni hodnote akcii. Trfui 

hodnota firem s etablovanou znackou a dobrou hodnotouje vyssi nezjejich hodnota ucetni 

- klasickym prikladem muze bYt Microsoft, jehoz ucetni hodnota je 10 miliard dolaru, trzm 

ale uz 270 miliard. DalSim pfinosem je, ze spotrebitele a klienti radeji nakupuji produkty 

(nebo vyuzivaji sluzby) firern, ktere se angafuji ve filantropii. Toto pravidlo se prokazalo u 

zakazniku v Evropske unii i USA. 68 

66 viz Kolektiv autorU. Napfic spoleeenskou odpovednosti jirem. 1. vyd. Praha: AISIS o.s., 2005, s. 38. 
67 viz Pohickova, Zuzana. Op. cit., s. 20. 
68 viz Svecova, Petra. Spolecenska odpovednost - novY atribut image. 27. 5.2004 Dostupne z: 
http://modernirizeni.ihned.cz/3-14430110-filantropie-600000 _ d-4c. 
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3.3 Povinnosti darce a pfijemce 

Darce rna pravo vyzadovat podrobne informace 0 pfijemci a vyuziti jeho daru. Darce 

rna pravo na kontrolu (vyUctovani) vyuziti venovanych prostfedku, pokud nejsou uzity dIe 

pfedstav, nebo vsechny, muze pozadovat vraceni casti daru. 

Dohodnuty kontrakt by mel by-t potvrzen pisemnou smlouvou, ktera by mela obsahovat: 

oznaceni smluvnich stran, pfedmet smlouvy, datum jeho pfevzeti, zpusoby kontroly aj. 

Darce je povmen pfijemci vysvetlit sve poslani, zamefeni, programy a zpusoby 

fungovani, aby neziskova organizace vedela, napf. ze obddene penize nejsou z nelegalnich 

zdroju. Veskere informace, ktere si mezi sebou darce a obdarovany vymeni by mely by-t 

povazovany za duveme - informace by nemely byt zneuzity ke komercnim ucelum. 

Oproti individualnimu darcovstvi je firemni darcovstvi vice formalizovano, firmy take 

zpravidla venuji podstatne vyssi castky nez jednotlivci. Ekonomicky potencial firem 

umoznuje rozdelit na dobroCinne ucely objemne castky penez. Stirn ovsem souvisi i 

posilena kontrolni funkce vuCi neziskovym organizacim. Firmy casto nejsou ochotny dat 

financni prostfedky "na ruku", radeji proplati konkretni fakturu. 

Nez firma venuje dar, mela by si ujasnit formy plneni, zda ji za to staci podekovani od 

pfijemce, nebo zda z toho chce pro sebe neco ziskat, a tuto skutecnost pfedem dohodnout 

s neziskovou organizacL 

Pfijemcem firemniho daru muze byt pravnicka nebo fyzicka osoba. Obdarovany rna 

pravo na zachovani anonymity a nepfijeti pfispevku, pokud jsou podminky stanovene 

darcem nepfijatelne. 

Obdarovany je take povmen poskytnout informace 0 sve organizaci a dolozit 

dokumenty, ktere ukazuji, ze minule dary (tfeba i do jinych organizaci) vyufil efektivne. 

Musi podavat darci veskere informace, ktere se tykaji darce nebo vyuziti jeho pfispevku. 

A pfedevsim obdarovany musi vyuzit darovane prostfedky v souladu s dohodnuty-m 

ucelem, dolozit fadne vyUctovani daru a informovat darce 0 dosazenych vysledcich 

projektu. 
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Vyse jsme se venovali dobroCinne motivovanym darn, ktere poskytuji finny na 

prospesne ucely. Firma sarnozrejme jako daree vystupuje i v jinyeh pfilezitosteeh nez jen 

sponzorskyeh Ci filantropiekyeh, firmy venuji dary take obehodnim partnernm nebo 

zamestnaneum, pfedevsim u pfilezitosti nejrnznejsich zivotnich jubilei, uzavfeni kontrakm, 

Vanoe a jinyeh pfilezitosteeh. 

Pokud zarnestnanee dostane napf. Vanocni darek od zamestnavatele, neni tim vyja.cifena 

pouze vdecnost za odvedenou praei, ale dar taktez posiluje oddanost zarnestnanee k firrne. 

Dary i v tomto pfipade posiluji vztahy. 

A vsak i ve firernnim prostfedi plati, ze ne vseehny dary jsou motivovany altruistieky Ci 

za ucelem podpofit dobrou vee nebo k utuzeni vztahu. 

I zde se muzeme setkat s korupci a uplatky. Korupee je zneuziti moel pro ziskani 

osobni, pfipadne skupinove vyhody pfedstavuje nepovolene a nezakonne obohacovani 

prostfednietvim zneuzivani svefenyeh pravomoci a funkei. Prostfedkem ke korupee je 

uplatek, ktery se dava uplaeene osobe a nemusi mit pouze penezni podobu. leho cHern je 

zavazat si osobu, ktere je uplatek venovan a ktera rna pravomoe rozhodovat, a ziskat tak 

vyhodu, kterou nemaji konkurenti Ci zarnaskovat sve nekale jednani. 
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3.4 Prekazky firemniho darcovstvi 

Jak jiz bylo konstatovano, dochazi k rozvoji firemni filantropie,. Presto existuji 

prekaZky, ktere brani vetSimu rozkvetu. 

"Tri petiny firem tvrdi, ze k tomu, aby se staly firemnimi darci (pripadne zvetSily rozsah 

svYch filantropickych aktivit) by je motivovalo zvyseni daiiovych odpisu pro dary (v 

soucasnosti si firmy mohou odepsat na dary 5 % z daiioveho zakladu)." 69 

Prave legislativa je velkou prekaZkou firemniho darcovstvi. "NejvetSim problemem je 

nizke procento odpisu ze zakladni dane. V praxi proto d:irci casteji uzaviraji smlouvy 0 

poskytovani reklamy, ktere nejsou pro neziskove organizace vYhodne z duvodu nasledne 

povinnosti odvodu dani z techto prijmu. v techto pfipadech je to obchodni vztah, ne dar. 

Neziskove organizace jsou osvobozeny od dani jen v pfipade pfijmu z grantu, dotaci a 

darn. Nadace take z vynosu nadacniho jmeni."70 

"Vice nez tretina firem take uvadi, ze by Je motivovala vyssi duveryhodnost a 

profesionalita zadatelu. Temer tretine firem chybi informace a v neposledni rade 1 

spolecenske uznani a zmena postoje medii k tematu firemni filantropie.'<7i 

Nespome je velice teZke urCit hranici, za kterou se jiz zverejiiovani informaci 0 

darci/sponzorovi povafuje za jeho propagaci a nikoliv. Media to tady resi tak, ze 0 techto 

zalezitostech informuji minimalne, aby nebyla narcena se skryte reklamy, nebo tyto 

informace nepovazuji za dulezite. Tento pristup medii pak vede firmy k logickemu zaveru, 

ze kdyz nebudou davat, verejnost se 0 tom stejne nedozvi stejne jako v pfipade, ze davat 

budou. A pritom by stacilo, kdyby reporteri delajici rozhovory s osobnostmi byznysu se 

v ramci rozhovoru zeptali, zda a jak podporuje jejich firma dobrocinnost. 

69 FRIC, Pavol. Jak jsme na tom s frremnf filantropif v Ceske republice. Vysledky vyzkumu frremnf 
filantropie. 2005. Dostupne z: < http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76>. 
70 http://www.nadacevia.cz/darcilinfonnaceprodarce.shtml 
71 FRIC, Pavol. Jak jsme na tom s firemnf filantropif v Ceske republice. Vysledky vyzkumu frremnf 
filantropie. 2005. Dostupne z: < http://www.agnes.czlindex.php?cmd=page&id=76>. 
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3.5 Firemni darcovstvi v Ceske repuhlice 

Nasledujici vysledky pochazi z roku 2004 vYzkumu firemni filantropie72, ktery 

vypracovalo obcanske sdruzeni Forum darcu ve spolupraci se sdruzenim Agnes za podpory 

nadace NROS - programu PHARE Evropske unie. Sber dat provedla v cervnu 2004 firma 

Median, S.LO na vzorku 577 firem z cele Ceske republiky. Na 63 otazek ze ctyr 

tematickych okruhu odpovidali v polostandardizovanych rozhovorech pracovnici oddeleni 

marketingu, sponzoringu, PR a HR. 73 

Firemni filantropie je podle tohoto ryzkumu v Ceske republice jiz zavedeny pojem. 

Vetsina ceskych firem (86 %)uz tento koncept uplatiiuje v praxi - rozdily vsak pretrvavaji 

v tom, jake nastroje firmy uzivaji, do jakych oblasti smeruji svou podporu a jakou 

duleZitost kladou firemni filantropii v ramci celkove cinnosti firmy. 

Zasadni rozdil v pristupu k firemni filantropii zjistil ryzkum mezi velkymi (casto 

zahranicnimi) firmami a mezi malymi, ryze ceskymi, regionaInimi firmami. Velke firmy 

praktikuji firemni filantropii v naproste vetSine (86 %), zahrnuji darcovstvi do celkoveho 

strategickeho planu sve spolecenske odpovednosti, vyuzivaji rozlicne mistroje firemni 

filantropie a pfispivaji nejvice do oblasti sociaIni, zdravotni ana vzdelavani. 

U malych firem se filantropii venuje 58 % z nich. Svou podporu smefuji predevsim do 

oblasti volnocasovych aktivit a amaterskeho sportu, do oblasti humanitami a sociaIni. 

Jejich plany na filantropickou Cinnost jsou kratkodobe a firmy vetSinou darcovstvi 

nezahrnuji do svych komunikacnich aktivit. 

Nejcastejsim pfijemcem firemnich prostredku jsou deti a mladez (53 % firem jim 

pravidelne prispiva). Spolecenske skupiny jako bezdomovci, drogove zavisli nebo etnicke 

a narodnostni mensiny vsak na firemni podporu dosahujijen v minimu pripadu. 

Pokud sledujeme oblasti podpory firem, zjist'ujeme, ze firemni darci nejvice podporuji 

volny cas a amatersky sport, humanitami oblast a sociaIni oblast. Nejmene podporovane 

oblastijsou vYzkum, lidska prava a verejna politika. 

NejvetSim filantropem vabsolutnim objemu darovanych penez v roce 2007 byla 

vyhlasena skupiny CEZ. Udaje pochazi z zebficku TOP firemni filantrop 2007, ktery 

pripravilo Forum darcu ve spolupraci s Czech TOP 100. "Do zebricku TOP firemni 

filantrop 2007 se prihlasilo na pet de sitek firem, ktere souhmne darovali 758 milionu Kc. 

72 FRlC, Pavol. Jak jsme na tom s firemni filantropii v Ceske republice. Vysledky v)rzkumu frremni 
filantropie. 2005. Dostupne z: < http://www.agnes.cz/index.php?cmd=page&id=76>. 
73 Viz. FRlC, Pavol. Jak jsme na tom s firemni filantropii v Ceske republice. Vysledky v)rzkumu frremni 
filantropie. 2005. Dostupne z: < http://www.agnes.czlindex.php?cmd=page&id=76>.www.forumdarcu, cz, 
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Z toho prvnich deset venovalo na verejne prospesne ucely celkem 579 055 319 Kc. 

Pnlmema vyse daru vsech zucastnenych se pohybuje kolem 2 % hrubeho zisku, coz je 

cfslo prakticky srovnatelne se zapadnf Evropou."74 

Tabulka C. 2 

TOP 10 FlRE:MNiCH DARCD 
nazev firmy objem darovanych 

~inancnich prostredku 
zarok 2007 

Skupina CEZ 241 870 386 Kc 
Ceska sporitelna, a.s. 58 033 154 Kc 

Ceska pojist'ovna, a.s. 56448 000 Kc 

Dalkia Ceska r~ublika, a.s. 42492 000 Kc 

Johnson & Johnson, s.r.o. 41599573 Kc 
Telef6nica 02 Czech Republic, a.s. 30 938 206 Kc 

RWE Transgas, a.s. 30 000 000 Kc 
Komercnf banka, a.s. 27450 000 Kc 
Skoda Auto, a.s. 25400 000 Kc 
E.ON Ceska republika, s.r.o. 23824 000 Kc 

Zdroje.· Top Flremnijilantrop 2007, CSRFORUM, 212007 

V roce 200775 spolecnost Market Vision provedla kvalitativnf vyzkum Spolecenske 

odpovednosti u malych a strednich firem v Praze. 

Z vyzkumu vyplynulo, ze tyto firmy nemajf vypracovanou strategii firemnfho 

darcovstvi, ani zadny uceleny system, ci pracovnika, ktery by se filantropii venoval. Jeden 

z duvodu je velikost techto spolecnosti, kde vets ina rozhodnuti tykajici se filantropie se 

provadi ad hoc, a to vetSinou na popud majitele firmy. 

Firmy take v teto oblasti nevyviji aktivitu a pouze reaguji na konkretni osloveni, osobnf 

doporuceni, Ci na podnet majitele. Pasivitu zduvodiiuji nedostatkem casu na tyto aktivity. 

Stejne jako velke firmy, i mensi a stredni podniky nejcasteji pomahajf peneznfmi dary, 

dale poradenstvim, software a hardware vybavenfm, nebo movitymi vecmi napr. 

74 Top Firemni filantrap 2007, CSRFORUM, 212007. s.10 
75 MARKET VISION. Spoleeenskd odpovednostfirem - zaverecml zprava z kvalitativni casti vyzkumu 
realizovaneho v ramci aktivity cislo 1 projektu "Corporate Social Responsibility jako nastraj 
konkurenceschopnosti malych a strednfch podnikatelskych subjektu v Praze". s.r.o., Praha, 28.02. 2007, s. 
39, Dostupne z: ( http://www.marketvision.cz>. s. 12 - 15. 
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pocitacern, dvd prehnivacern aj.). Na dobrocinnost tyto firrny zpravidla venuji eastku 

kolern 1 % ze zisku spolecnosti. 

Paleta aktivit je pornerne siroka a to od podpory obci, sponzorovaru rnistniho 

fotbaloveho klubu, podpory pecovatelskeho dornu, spoluprace vzdelavacich aktivit, aZ po 

podporu v kultumi oblasti. Z vy-zkurnu vyplynulo, ze za svou "podporu" oeekavaji finny 

ureitou reciprocitu (zverejneni loga firrny, pozvani na konference, zyYseni poetu 

zakazniku, objednavek, protisluZby aj.). 

Firrny vidi pnnos prevazne ve fmanenirn aspektu (odpisy dani), zlepseni image a 

kredibility, zviditelneni se v lokaInim rnentku, rnoraIni hledisko (" ... dobry pocit, ie jsem 

neeD udelal nejen kvCtli zisku. "). 

Nevy-hodou zapojeni firrny do filantropie muze dIe respondenru by-t pohled prevladajici 

v Ceske republice, ze "vidy za neCim neeD je". Firrny se take obCas setkavaji 

s nedocenenim techto aktivit. Na druhou stranu dochazi obcas ke zneuziti techto Cinnosti, 

kdy subjekty povafuji danou spoleenost za mecemlse a vytvareji na ni nepatncny tIak. 

Kriteria posuzovani vhodnosti jednotlivy-ch projektu urcuje majitel. VetSinou se jedna 

o bezpeenost projektu a jistotu, ze podpora pujde na lieel, ktery bude pro firrnu zajimavy­

(" ... ie to firme neeo pfinese. "). 

Do budoucna nehodla rada firem mc menit na dosavadnim zpusobu filantropie 

(" ... budeme se driet zavedenyeh tradie. "). Pokud ano, tak spiSe se zarnerenirn na aktivity, 

ktere firrnu jeste vice zviditelni. 
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PROZKUM 

4. Postoj obyvatel k daru, darcovstvi a firemnl filantropii 

Cilem dotaznik:ove setfeni je zjistit, zda a koho Ii de obdarovavaji a take jejich postoje 

k dcircovstvi a fIremni fIlantropii. Cil vyzkumu, na zaIdade nehoz je sestaveny dotaznik, 

navazuje na pfedchozi teoretickou cast me diplomove prace. Dotaznik zahrnuje 28 otazek 

ri'Izneho typu. Vyplneni dotazniku trvalo pfiblifue 20 minut. 

Prilzkum se zabYva temito okruhy: 

• Obdarovavcinim 

• Pfijemci dam 

• Pfispfvcinim na dobroCinne ucely -darcovstvim respondentu 

• Motivaci k dobrocinnosti 

• Postojem lidf k fIremni fIlantropii 

• Motivacf firemni filantropie 

• Cllovou skupinou (oblasti) firemni filantropie 

• Krome techto okruhu j sou soucasti dotaznfku i identifIkacni znaky 

(pohlavf, vek, rodinny staY, ekonomicky status a vzdelcini) 

Cflovou populacf prUzkumu byli obyvatele Ceske republiky starsi 18 let. Zadny jiny 

filtrlkv6ta nebylla poliZitla. 

4.1 Zvolene metody a techniky 

K realizaci pruzkumu byla zvolena kvantitativnf metoda. Vzhledem k informacfm, ktere 

chceme ziskat, k casovym, persomilnim a fInancnim mOZnostem byla jako nejvhodnejSi 

vybrana technika dotazniku. "Ta umoZiiuje pomeme snadno ziskat informace od velkeho 

poctujedincu v pomeme kratkem case a s pomeme malym nakladem."76. 

N evyhodou dotazniku j e navratnost. "N avratnost j e velice nizka. S vyj imkou nekterych 

speciaInfch pnpadu je tak nfzka, ze jakakoliv reprezentativnost vzorku je ztracena.'m 

76 Disman, Miroslav. Jak se vyrftbi sociologickft znalost. 3. vyd. Praha: Karolinum 2000, s. 141. 
77 Disman, Miroslav., s. 141. 
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Coz se potvrdilo i v naSem pfipade, kdy vzorek neni reprezentativni a jednotlive 

kategorie zde nejsou zastoupeny rovnomeme. 

Metody ryberu 

Sber dat probihal pomoci dotazniku, ktere respondenti samovypliiovali. Dotazniky byly 

distribuovany v tistene (cca 150 kusu) i e1ektronicke podobe (cca 250 kusu). 

Navnitilo se 131 kusu (53 papirorych, 78 elektronickJch) dotaznikil, tj. 33 %. Sber dat 

probihal od 16.7.2007 do 13.8.2007. Ziskany vzorek neni reprezentativni, coz je 

samozfejrne zpusobeno zvolenou metodou sberu dat. 

Sberdat 

Pro sber dat byla zvolena technika ankety, kteni byla doplnena 0 nasledujici prvky 

nahodnosti. Velektronicke podobe ryber probihal tak, ze ze seznamu elektronickych 

adres, ktere mam k dispozici jsem oslovila kazdou druhou jednotku v seznamu a pozadala 

o vyplneni dotazniku. Seznam adres tvofi pfedevsim kamaradi a znami, ale take pro mne 

cizi osoby, jejichZ elektronicke adresy byly uvedeny v hromadne rozesilanych emailech. 

Sber dat pornoci tistenych dotazniku probihal nasledovne: byly zvoleny skupiny lidi 

(napf. pracovni skupina, tflda, rodina aj.), ve kterych sber dat probehrie. V techto 

skupimich byla taktez kazda druha osoba pozadana 0 vyplneni dotazniku. 

Zvoleni uvedenych postupu sberu dat vychazelo pfedevsim z pragrnatickych duvodu. 

"Kvalita" ziskanych dat odpovida zvoleny:m postupum, nelze je prezentovat jako 

reprezentativni zjisteni. Ziskana data nam poskytuji vhled do problematiky. 

Zpracovani dat 

Pro zpracovani dat ziskanych z vyplnenych, zkontrolovanych a nak6dovanych 

dotazniku byl pouZit statistickJ software SPSS (14.0 for Windows). 

Data byla zpracovana na zaklade tfideni prvniho a druheho stupne a take faktorove 

analYzy. Vystupem tfideni v programu SPSS jsou tabulky cetnosti, v textu jsou vYsledky 

prezentovany v grafech. 
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Tffdeni druheho stupne bylo spocitano procedurou crosstabs SPPS, takto lze ziskat 

fadkova i sloupcova procenta a take adjustovana rezidua, ktera slouZi jako zaklad pro 

vyuZivani znamenkoveho schematu. Pro ffideni druheho stupne byla data transformovana. 

V textu jsou interpretovana predevsim sloupcova procenta, protoze kontingencni 

tabulky jsou konstruovany tak, ze nezavisle promenna (napi'. vek, stay, vzdelani) je 

umistena ve sloupci. Vystupy z ilideni druheho stupne jsou vyznaceny kurzivou. 

Komentov<iny jsou statisticky vYznamne odchylky na 95 % hladine vy-znamnosti (a = 5%). 

Tato hladina se testuje pomoci znamenkoveho schematu. 

Vysledky z tffdeni druheho stupne je nutno brat pouze jako orientacni, jelikoz 

pracujeme s pocetne malYmi podsoubory. 

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

s vetsim a reprezentativnim vzorkem. 
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4.2 Sociodemograficka struktura souboru 

Tabulka C. 3 

absolutni v% 
ipocet 

Celkem 131 100 
Pohlavi Muz 38 29 

Zena 93 71 
Vek 18 - 21 let 28 21 

22 - 29 let 58 44 
30 - 40 let 24 18 
41av1c 15 12 
Neodpovedel/a 6 4 

Vzdelani Zakladnf 6 5 
Stredni bez maturity, vyuceni 11 8 
Stredni s maturitou 40 31 
Vyssi odbome, bakalarske 18 14 
Vysokoskolske, magisterske a vyssf 42 32 

Ekonomicka aktivita Zamestnanec 89 68 
Nezamestnany 4 3 
Student 30 23 
V domacnosti 4 3 
Duchodce 4 3 

Stay Zenaty/vdana 32 24 
Svobodny/a 82 63 
Rozvedeny/a 13 10 
V dovec/vdova 4 3 

Vsimneme S1 neJprve zakladnich sociodemografickych charakteristik souboru: 

V souboru prevazuji zeny, ktere tvoff temer tfi ctvrtiny souboru (71 %). 

Nejvice zastoupenou vekovou skupinou jsou osoby mezi 22 - 29 lety, dale nejvice 

odpovidali respondenti ve veku 18 - 21 let. 

V souboru jsou pomeme hodne zastoupeni vysokoskolsky vzde1ani lide, ktefi tvoff 

tfetinu souboru (32 %). Druhou nejpocetnejsi skupinou tvoff lide se stredoskolskym 

vzdelanim (31 %). 

Ve vzorku prevladaji ekonomicky aktivni lide (69 %) a druhou nejpocetnejsf skupinu 

tvoff (23 %) studenti. 

V celem souboru prevazuji svobodni lide (63 %). Temer ctvrtina lidi (24 %) je zenatych 

nebo vdanych. 

Dotaznik vyplnili respondenti s odlisnym socioekonomickym statusem, avsak slozenf 

vzorku neodpovfda slozeni obyvatel Ceske republiky a taktez se nejedna 0 reprezentativnf 

vzorek. Co je vsak zajfmave - v tomto vzorku prevazujf sociodemograficke skupiny 
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obyvatele, ktere jak ukazuji nektere ryzkumy, castt~ji venuji dary nez jine. Jedna se 

ptedevsim 0 zeny, mlade lidi, a skupiny obyvatel s vyssim vzdelamm. 

Vysledmi sociodemograficka struktura souboru je zapficinena nekolika faktory: 

• Metodou sberu dat- dotazniky byly vetSinou distribuovany elektroniekou fonnou, 

z adres, ktere jsem mel a k dispozici, a kde lze ptedpokhldat vetsi podil mladyeh lidi. 

• VetSi podil zen mme by! zpusoben nejen obeene vetsi oehotu odpovidat a vypliiovat 

dotazniky, ale take je pravdepodobne, ze je vic zaujalo zvolene tema pruzkumu. 
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4.3 Vysledky prilzkumu 

Hlavni zjisteni 

VetS ina lidi (94 %) uvadi, ze obdarovava ostatni. Nejcastejsimi pfijemei darilje rodina a 

nejblizsi pribuzni, dale pratele a taktez pfftellpntelkyne. Dotazani uvadeji, ze v prfuneru 

roene utrati za dary 8042 Ke (median 6 500 Ke). 

Osm dotazanyeh z deseti uvadi (88 %), ze pnspiva na dobroeinne uee1y. Nejeasteji lide 

pnspivaji nekolikrat roene (60 %). Lide odhaduji, ze prfuneme na dobroCinne ueely roene 

venuji 1342 Ke. 

Z nabizenych duvodu, proe lide obecne pnspivaji na dobroCinne ueely, tn petiny 

respondenm vybralo (61 %) odpoved' "citi monilni povinnosti pomahat". 

Druhym nejeastejsim motivem k dobroeinnosti je "osobni uspokojeni z dobreho 

skutku", ktery vybralo temer sest lidi z deseti dotazanYch. 

Vzajemnou reciprocitu, tedy motiv, ze pokud pomohu ja nekomu, tak kdyz budu 

pottebovat pomuze nekdo me, vidi jako motiv k dobroCinnosti 41 % respondentu. 

Vetsina dotazanyeh (94 %) se domniva, ze by firmy a organizace v Ceske republiee 

mely pnspivat na verejne prospesne ueely. 

Motivaci firemni filantropie Iide vidi predevsim ve: zlepseni image (82 %), danovem 

zyyhodneni (55 %) a levnejsim druhu reklamy (31 %). 

Oproti tomu pomoe potrebnym je motivem pro firemni dobroeinnost jen podle desetiny 

dotazanyeh (13 %). 

Zdroje, ze ktereho by firmy mely cerpat prosttedky na podporu charitativnich akci, by 

podle respondentu mel by! predevsim sdileny marketing, kdy firma predem stanovenou 

castku z prodeje venuje na filantropii. Takovy zdroj financovani vidi jako vhodny 65 % 

respondentu. 

Svou podporu by firmy mely zamefit pfedevsim na podporu: zdravotni oblasti (48 %), 

vzdehivani (42 %) a humanitarni pomoci (39 %). 

Cflove skupiny, na ktere by se mela firemni podpora zament jsou dIe respondenru tyto: 

handicapovani (77 %), nemocne, (60 %), deti a mladez (54 %). 
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Hypotezy 

HI: eim easteji lide piispivaji na dobroeinne neely, tim vice se zajimaji 0 nasledne 

vyuziti svych dan'i 

Hypotezu overrme pomocf otazek Q 9 a Q 5 v dotaznfku. Dotaznfk je pfilozen. Na 

otazku Q5 neodpovfdali lide, kterf nepfispfvajf na dobroCinne ucely. 

Hypoteza HI se potvrdila. Chi-kvadrat test prokazal zavislost mezi frekvencf prispfvanf 

na dobroCinne ucely a zajmem 0 nasledne vyuzitf darovanych financnfch prostfedkU. 

Zavislost byla prokazana na hladine vyznarnnosti (a= 0,004), zamftame tedy nulovou 

hypotezu. Koeficient kontingence, ukazuje na pomeme vyznarnny vztah (Cc =0,3). 

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

Muieme tedy konstatovat, ie lide, ktefi piipivaji na dobroeinne neely se pomerne 

easteji zajimaji 0 nasledne vyuiiti darovanych prostredku. 

Tabulka C. 4 
Nasledne vyuzitf financnich prosti'edku Celkem 

ne, ale chtella ne, nezajima me 
ana bych to 

pi'ispivani ano, nekolikrcH Pocet 
na rocne 30 48 12 90 

dobrocinne % i'adkova 33% 53% 13% 100% ucely 
Adjustovana 
residua 3,3 -1,9 -1,4 

ano, jednou rocne Pocet 
a vice 0 18 6 24 

% i'adkova 0% 75% 25% 100% 
Adjustovana 
residua -3,3 1,9 1,4 

Celkem Pocet celkem 30 66 18 114 
% i'adkova 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 
Linear-by-Linear 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: Lide, kter! nepfipivaji na dobroeinne neely nepodporuji tolik firemni 

filantropii jako lide, kter! pfispivaji. 

Hypotezu oveffme pomoci otazek Q 5 a Q 13 z dotaznfku. 

Chi - kvadrat test ukazal, zavislost mezf promennymi (a= 0,001), test se vsak ukazal 

jako nespolehlivy, protoze vice nez 20 % bunek rna ocekavanou cetnost mensf nez pet. 

Zpravidla se takove pffpady resi sloucenfm kategorii, zde tento krok vsak nepomohl. 

V zhledem k nespolehlivosti testu kvuli nizke cetnosti nemuzeme konstatovat zavislost. 

Muzeme vsak mluvit 0 patme tendenci - lide, kteff prispfvajf nekolikrat rocne, si casteji 

nez ostatnf skupiny mysH, ze by firmy prispivat mely. Lide, kterf sami neprispfvajf, to 

nepozaduji ani po firmach. Rozlozenf jednotlivych odpovedi je patme v tabu1ce C. 5. 

Tabulka C. 5 

frekvence pi'ispfvanf na dobrocinne ucely 

ano, 
minimalne ano, ano, jednou 

Mely by firmy pi'ispfvat na jednou nekolikrat rocne a ne, 
dobrocinnost meslcne rocne mene nepi'ispfvam Celkem 

Pocet souhlasfm 10 76 24 12 122 

nesouhlasfm 2 2 0 4 8 

celkem 12 78 24 16 130 

sloupcova % souhlasfm 83% 97% 100% 75% 94% 

nesouhlasfm 17% 3% 0% 25% 6% 

Znamenkove souhlasfm 0 + 0 -~~ 

schema nesouhlasfm 0 " 0 +++ 
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H3: Lide, ktefi pfispivaji neziskovym organizacim si mysli, ze neziskovy sektor 

vyrazne pfispiva k rozvoji spolecnosti. 

Hypotezu overfme pomoci otazek Q 115 a Q 812. 

Hypoteza se ukazala b)it statisticky nevYznamna. Znamenkove schema vsak ukazuje, ze 

jakasi tendence zde je - lide, kteff pfispfvajf neziskovemu sektoru casteji souhlasf 

s vyrokem "neziskovy sektor vyrazne pfispfva ke zlepsenf zivotnfch podmfnek v CR nd 

lide, kteff nepfispfvaji. 

Tabulka C. 5 

Neziskovy sektor pi'ispfva ke 
zlepsenf podmfnek 

Pi'ispfva neziskovym 
organizacfm souhlasfm nesouhlasfm Celkem 

Pocet ana 38 14 52 

ne 15 18 33 

celkem 53 32 85 
sloupcova % ana 72% 44% 61% 

ne 28% 56% 39% 

Znamenkove ana + > 

schema 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 5,438 1 ,020 
Correction(a) 
Likelihood Ratio 6,539 1 ,011 
Fisher's Exact Test ,013 ,010 
Linear-by-Linear 

6,485 1 ,011 Association 

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 zjisteni 

Postoje ke zkoumane problematice 

Cflem uvodni baterie vyroku bylo uvest respondenty do problematiky, ziskat jejich 

obecne postoje ke zkoumanemu problemu a take respondenty rozehlat a navnadit na 

dotazovani. 

Z poskytnutych vyroku vets ina dotazanych souhlasila s vyrokem, ze "pomoc druhym 

povazuji za samozrejmou soucast sveho zivota" (89 %), rozhodny souhlas zvolilo 50 % 

dotazanych. Obdobne procento lidi (87 %) souhlasilo s vyrokem "MHo by se vic delat 

pro starSi a socialne slabe obcany", zde vsak prevazuje vlazny souhlas (60 %), tj. 

odpoved' "spiSe ano". Treti vyrok s kterym lide projevili nejvetsi miru souhlasu byl "Je 

pro mne dulezite mit praci, ktera je prospesna pro spolecnost." 

Nejmene lidi se ztotoznilo s vyrokem (8 %), ze charita je pouze zasterka pro poradani 

vecirku. 

Tyto vyroky jsou deklaraci altruistickeho chovani, muzeme tedy predpokladat, ze 

dotazani lide maji tendenci pomahat druhym, coz se ukaze i v dalSich odpovedich. 

Grafe. 1 

Souhlas s vyroky 
(N=131,v%) 
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Zrysenou pozomost venujme vyrokfun, ktere zkoumaji obecny postoj lidi 

k organizacim, v naSem pnpade k firmam a nevhidnim organizacim. 

Petina obyvatel (20 %) se domniva, ze fmnam nejde pouze 0 zisk, ale i 0 zlepseni 

zivotnich podminek ve spolecnosti." Zatimco temer sedm respondenru. z deseti (68 %) 

vidi u firem predevsim touhu po zisku. 78 Desetina respondenru. (11 %) u vYroku zvolila 

odpoved' ,,nevim". 

Temer polovina obyvatel (46 % ) si mysli, ze neziskory sektor pfispiva ke zlepseni 

podruinek v CR. Pomerne velke procento lidi (25 %) na tuto otazku nedokazalo 

odpovedet. 

Na zaklade dat lze tici, ze zatimco vetsina lidi deklaruje svou pomoc druhym, u 

organizaci totez vnimaji podstatne mene. Tento rozdil nejvice vynikne, pokud vedle sebe 

postavime odpovedi na vYroky: "Rad/a dam penize na pomoc potfebnYm" (prumer 2,14), 

"Neziskovy sektor ryrazne pnspiva ke zlepseni podminek vCR" (prUmer 2,93), "Firmam 

nejde pouze 0 zisk, ale i 0 zlepseni zivotnich podminek ve spoleenosti" (prUmer 3,28).79 

Hodnota v zavorce vyjadfuje vazeny aritmeticky prUmer, kdy hodnoty 1 by dosahoval, 

kdyby vsichni odpovedeli, ze rozhodne souhlasi, a hodnoty 4, kdyby vsichni odpovedeli, 

ze rozhodne nesouhlasi, takZe eim mensi hodnota, tim vice lidi souhlasi. 

Vypoetenim vazenych prUmeru muzeme ziskat rychly a souhrnny pfehled miry 

souhlasu s posuzovanYmi vYroky. 

Tabullea C. 6 

TABULKA PRUMERU JEDNOTLlvYCH vYROKU N prumer 

Pomoc druhym povazuji za samozrejmou soucast sveho zivota 131 1,73 

Melo by se vic delat pro starsi a sociaIne slabe obcany 131 1,96 
Je pro mne duleZite mit praci, ktera je prospesna pro spolecnost 129 2,12 

Rad/a dam penize na pomoc potrebnym 131 2,14 
Firmam jde pouze 0 zisk, ne 0 zlepseni zivotnich podminek ve spolecnosti 131 2,25 

PoliticliYm ukolem cislo jedna je celkory rust zivotni urovne obyvatel 127 2,27 

Charitativni akce slouZf pouze k vylakani penez, k potrebnym se dostane 
minimum 131 2,91 

N eziskory sektor ryrazne pfispiva ke zlepseni podminek v CR 129 2,93 

Firmam nejde pouze 0 zisk. 131 3,28 

Nemame vliv na svuj osud, veci v zivote se deji tak, jak se dit musi 131 3,36 

Charita ie ~ouze zasterka ~roporadani veCirku 131 3,48 

78 Tato otazka byla v dotazniku polozena negativne, proto jsou pri interpretaci jednotlive skaly prehozeny. 
79 VYrok byl proti verzi v dotazniku otocen, aby bylo momo porovnavat prfuner. Rozdil mezi otocenou a 
neotocenou verzi je videt v tabulce c. 6 
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Tftdeni jednotlivych ryroku podle sociodemograjickjch znakU a podle otazky, zda 

pfispivaji na dobroCinne itcely, ula:izalo nasledujici: 

S vjrokem "Je pro mne dillezite mit praci, ktera je prospesna pro spolecnost" casteji 

souhlasili lide, kteft pfispivaji na dobroCinne itcely nekolikrat rocne (84 %, oproti 

celkovemu 76 %). Castiji s timto ryrokem take souhlasili rozvedeni (100 %) a zeny 

(87 %). 

Penize na pomoc potiebnym radi daji oproti jinym skupinam pfedevsim lide, kteft 

pfispivaji na dobroCinne itcely nekolikrat rocne (87 %) a zeny (79 %). 

Charita slouzi pouze k vylakani penez si mysli vsichni respondenti kteft deklarovali, ie 

nepfispivaji na dobroCinne ucely (100 %, oproti 16 % lid~ kteft pfispivaji nekolikrat 

rocnej. Totei si castiji mysli lide se stfedoskolskjm vzdelanim ( 43 %, oproti 24 % 

vysokoskolaku) a taktez muii (52 % proti 23 % zen). 

Firmam nejde pouze 0 zisk, ale i 0 zlepseni iivotnich podminek ve spolecnosti si mysli 

casteji nez jine skupiny mysli fide, kteft davaji dobroCinne dary minimalne jedenkrat !fdne 

(l00 %), fide ve vekove skupine 22 - 29 let (44 %, oproti vekove sku pine 30 - 40 let 9 %). 

Jako nejvice diferencujici znak se uktizalo pohlavi respondenta. 

liny pohled na ziskami data nam umofui faktorova analyza. CHern faktorove analYzy je 

predevsim redukce dat. Faktorova analyza umoZiiuje najit latentni (nepnrno pozorovane) 

priCiny jejich variability. Diky ternto nalezenyrn faktonlm lze redukovat pocet prornennych 

pn zachovani maxima informace a tez najit souvislost rnezi pozorovanyrni prornennyrni a 

odvozenyrni faktory. Faktory je mOZne si pfedstavit jako skupinu typu, v nichZ jsou 

hledany pravidelnosti. 

Aplikace metody faktorove analYzy pornohia objevit v datech v cetnostech a 

vzajemnych vazbach polozek baterie ctyfi faktory. 
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Tabulka c. 7 

Rotovana matice ko onentu 

Melo by se vic delat pro starsi a socialne 
slabe 

Politickym ukolem cislo jedna je celkovy 
nlst zivotni u 
Nemame vliv na svClj osud, veci v zivote 
se d i ta ak se dit musi 
Je pro mne dl'llezite mit praci, ktera je 

lecnost 

Neziskovy sektor v¥razne prispiva ke 
zle ni minek v CR 
Firmam jde 
zivotnich 

Rad ize na nnlrnl1,,. 

Pomoc druhym povazuji za samozrejmou 
soucast sveho zivota 
Charitativni akce slouzi pouze k vylakani 

k se dostane minimum 

Charita je pouze zasterka pro poradani 
vecirkl'l 

KOMPOTENTY 

Pozn: Metoda hlavnich komponent, rotovane resenf Varimax, hodnota eigenvalue: 1. 
Cervene jsou vyznaceny nejvyssf hodnoty faktorovych sk6ru. 

Na zrudade faktorove analyzy (rotovane verze Varimax) muzeme predchozf promenne 

redukovat na misledujfcf ctyri faktory, ktere byly oznaceny : 

1. Faktor pomoci potrebnym, 

2. Faktor duvery vuci organizacim, 

3. Faktor neduvery vuci charite, 

4. Faktor presvedceni 0 udeIu . 

Nazvy jednotlivych faktoru vychazf ze zatezf, ktere jsou v matici oznaceny barevne. 

Prvnf faktor, ktery byl nazvan "Pomoc potrebnym" je sycen poloZkami "Melo by se 

vic delat pro starsf a socialne slabe obcany", "Rad/a dam penfze na pomoc potrebnym", 

"Pomoc druhym povazuji za samozrejmou soucast sveho zivota" a zapomou "Charitativnf 

akce slouzf pouze k vylakanf penez, k potrebnym se dostane minimum". 

Druhy faktor "Duvera vuci organizacim"zahrnuje polozky, "Neziskovy sektor vyrazne 

prispfva ke zlepsenf podmfnek " a opacny p61 kontinua tvorf vYrok "Firmam jde pouze 0 

zisk, ne 0 zlepsenf zivotnich podmfnek ve spolecnosti". 
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Treti faktor "Neduvera vuci charite" akci je sycen poloZkami: "Charitativni akce 

slouii pouze k vylaIdni penez, k potrebnym se dostane minimum" a take poloZka "Charita 

je pouze zasterka pro por-adini vecirku". 

CtvrtY faktor "Presvedceni 0 udelu", je zatizen predevsim v poloZkach: "Nemame vliv 

na svUj osud, veci v Zivote se deji tak, jak se dit musi", "Je pro mne duleZite mit praci, 

kteraje prospesna pro spolecnost". 

Pti hodnote eigenvalue 1 byla v pnpade prvniho faktoru vycerpana variance 26,7 %, 

jedna se tedy 0 nejsilnejsi faktor. Prezentuje prevladajici altruisticke postoje ve zkoumane 

populaci.cDruhY faktor vycerpal 14,1 %, tred 12,2 % a ctvrty faktoru vycerpal 11,9 % 

variance. Celkem tyto faktory vycerpavaji 65 % variance. 

Dary a darovani 

Diplomova prace je zamerena na dary. V predchozim textu bylo nekolikrat uvedeno, ze 

dary jsou be.znou soucasti zivota lidf. A totez se projevilo v odpovedich dotazanych, kdy 

vetSina lidi (94 %) uvidi, ze obdarovava ostatnf. 

K podobnemu vysledku ve svem vyzkumu dospel A. Komter, ktery zjistil, ze vice nez 

tti ctvrtiny lidi (86 %) lidi darovala, behem poslednich 12 mesicich dar. Je zajimave, ze dar 

ve stejnem obdobi ptijala vice nez polovina lidi (64 %). Komter zdfuaziiuje, ze existuje 

silna zavislost mezi davamm darn ajejich prijimanim, lide kten mnoho darn davaji, taktez 

mnoho dostavaji. 

Vyse uvedenou disproporci mezi odevzdanymi dary a temi, ktere clovek ptijal 

vysvetluje nekolika zpusoby: napriklad tim, ze ve vzorku nejsou zastoupeny deti, Ii de si 

vice uvedomuji darky, ktere dali, nez ktere dostali a navic lide se pred druhymi lidmi casto 

delaji lepsi, nezjsou. 80 

lelikoz v nasem prnzkumu nebylo stanoveno casove obdobi, ale ptali jsme se obecne, 

zda respondenti dary davaji neprekvapi ponekud vyssi procento kladnych odpovedi, nez ve 

vYzkumu A. Komtera. Jelikoz v nasem dotazniku chybela otazka na ptijimani darn, 

80 Komter, Aafke. Social solidarity and the gift Op. cit., s. 42. 
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nemuzeme porovnat proporci mezi mnozstvim danl, ktere respondenti dostavaji a temi, 

ktere daruji. 

Komter taktez uvadf, ze dary casteji davaji zeny, lide s vyssim vzdelarum a mladsi 

lide.8
] V analyzovanych datech se zadne rozdily mezi zkoumanYmi skupinami neukazaly. 

Duvody, proc dary davaji casteji tyto skupiny obyvatel jsou podle Komtera v tom, ze 

vzdelanejsi lide maji zpravidla vice penez a take sirsi sociaIni site a dary jsou jednim ze 

zpiisobu jak sin site udrzet. 82 

Dotazani uvadeji, ze v priimeru rocne utrati za dary 8042 Kc (median 6 500 Kc). Tento 

udaj vsak musime brat v potaz pouze jako orientacni, jelikoz se ptame na presnou castku , 

ale zde se jedna pouze 0 odhad, ktery muze by-t oproti realite znacne vychYleny. 

Tabulka C. 8 - Prumerna castka za rok podle veku 

Vek Finaneni 
respondentu eastka za 

dary roene 
prumer 

18 - 21 let 5577 KG 

22 - 29 let 7604 KG 

30 - 40 let 13563 KG 

41 a vic 7455 KG 

Tabulka if. 9 - Prumerna castka za rok podle pohlavi 

Finaneni 
Pohlavi castka za 

dary rocne 

Muz 8967 KG 

Zena 7691 Ke 

A. Komter taktez na zaklade sveho vyzkumu i setreni Cheala konstatuje, ze muzi davaji 

drazsi darky nez zeny, coz se potvrdilo i v nasem priizkumu. Z vYzkumu Cheala taktez 

vyplynulo, ze stejny vzorec plati i pro manZele: mm dava draiSl dary nez zena a to i kdyz 

maji stejny pfijem. Autor si myslf, ze je to projevem symbolicke kontroly mum nad 

zenami.83 

81 viz Komter, Aafke,. Social solidarity and the gift Op. cit., s. 42 
82 viz Komter, Aafke, s. 43. 
83viz Komte,r Aatke s. 43. 
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pfijemci dan. 

J ako nejcastejSf pffjemce danl respondenti uvadeli rodinu a nejblizsi pfibuzne (86 %), 

dale phitele (81 %) a taktez pfitele ci pfitelkyni (69 %). 

Jedna se tedy 0 dary, ktere nejsou motivovany altruisticky, a jejichz dIem je spiSe 

potesenf druheho, vyjadrenf lasky, vdecnosti, respektu, Ioajality nebo soudrZnosti. 

DobroCinny dar venovaly temer dye tretiny respondentu (68 %), kterf podporili 

nekterou z neziskovych nebo charitativnich organizaci. 

Zjistenf koresponduje s vyzkumem spolecnosti Factum Invenio na reprezentativnfm 

vzorku populace CR z prosince roku 2006, kde dye tretiny (66 %) obyvatel uvadej f, ze 

v upIynuIych dvou letech prispeli nektere z humanitamfch organizad, vice nef polovina 

obyvatel (52 %) pfispeIa, podle sveho vyjadrenf, opakovane. 84 

Nejmene darn, podle dotazanych, putuje ke vzdalenejsfm prfbuznym (7 %) a obchodnfm 

partnerum (8 %). 

Grafe. 2 
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Rodine a nejbfiZJim pNbuznym dary nejcasteji venuji mladi lide (100 %, proti fidem nad 

41 let 60%), fide s vysokoskolskjm vzdelanim (93 %, proti 77 % stfedoskolaku) a 

svobodni. 

Pro pfdtele casteji net ostatni sociodemograficke skupiny mivaji dary mladi fide do 21 

let (100 % ), u fidi nad 41 let jsou to tfi petiny (60 %) . 

Znamym nejcasteji kupuj[ darky fide s vysokoskolskjm vzdelanim (31 %, proti 20 % 

stfedoskoldkum ). 

Tato infonnace by mohla byt podporu pro Komterovo tvrzen£, ze lide s vysSlm 

vzdeldnim maji sirS{ socialni site, ktere si mimo jine udrzuj[ darky. 

Taktez zeny casteji venuj[ darky svym znamym nez muZi (28 % zen, oproti 11 % muZu). 

Neziskove nebo charitativni organizace dostavaj[ casteji pNspevky od vysokoskolaku 

(82 %), oproti polovine fidi se zakladnim vzdelanim (50 %). Casteji je taktez podporuji 

zeny 77 %, oproti 47 % muZu. 
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Dary na dobroeinne neely 

Vets ina dotazanych (88 %) uvadf, ze pfispfva na dobroeinne ueely. Tfi petiny 

respondentu (60 %) pfispfvajf nekolikrat roene, temer dvacetina obeanu (19 %), jednou 

roene a mene. 

Vfce nez desetina dotazanych (12 %) uvedla, ze na dobroeinne ueely nepfispfva. 

Grafe. 3 
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Prisplvate na dobrocinne ucely 
(N =131,v%) 

ano, Jinimalne 
1x tydne 

5% 

ano, ne kolikrat 
rocne 
59% 

\ ne, 
neprisplvam 

12% 

rocne a mene 
19% 

Na zaklade zfskanych udaju muzeme konstatovat, ze lide obecne pfispfvajf na 

dobroeinne ueely, ale nepravidelne. 

Z hlediska veku na dobroCinne ueely easteji (minimalne 1 x rydne) pfispfvaj[ easteji 

mladf lide ve veku 22 - 29 let (10 %). 

Lide ve veku 30 - 40 let easteji pfispfvaj[ minimalne jednou mesfene (17 %). 

Zeny obecne easteji deklarujf, ze pfispfvaj[ na dobroCinne ueely easteji nez muZi. lako 

pNklad si muzeme vzft odpoved' ",ano, nekolikrat roene". Tuto odpoved' zvolilo 32 % zen, 

ale jen 13 % muZu. Odpoved' " ne, nepfispfvam ", kdy takto odpovedelo 9 % zen, ale 21 % 

muZu. 
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Muzeme si vsimnout, ze procento lidi, kteff uvadf, ze prispfvajf na dobrocinne ucely 

(88 %), je 0 20 procentnfch bodu vyssf nd procento lidf, kterf deklarovali ze v minulem 

roce darovali dar nektere z neziskovych nebo charitativnfch organizad (68 %). 

Tato disproporce muze byt zpusobena nekolika faktory: 

• Procento kladnych odpovedf stouplo, protoze lide meli pocit, ze to je odpoved', 

kterou chce vyzkumnfk sl yset. 

• Lide pfispfvajf na dobroCinne ucely jinou formou, nd pres organizace (napr. primo 

potrebnym aj.). 

• v otazce, kde jsme se ptali na pffjemce daru byl uveden casovy udaj, a to minuly rok, 

kdeZto otazka ohledne prispfvanf na dobroCinne ucely nebyla casove omezena. Takze 

kladne na otazku odpovfdali i lide, kteff v minulem roce nepfispeli. Tomuto 

predpokladu nahrava skutecnost, ze pokud do kladnych odpovedf nezahrneme 

odpovedi respondentu, kteff prispfvajf jednou rocne a mene, dostaneme cfslo 70 %. 

Plasticky obraz 0 rozlozenf jednotlivych odpovedf nam poskytne kontingencnf tabulka. 

Tabulka c. 9 

pfisplvanl na dobrocinne (icely_ 

ano, 
ano, ano, jednou 

Neziskove nebo charitativm minimalne nekolikrat rocne a ne, 
organizaci 1 meslcne rocne mene nepfisplvam Celkem 

Pocet ana 12 66 10 0 88 

ne 0 10 14 16 40 

celkem 12 76 24 16 128 
radkova % ana 14% 75% 11% 0% 100% 

ne 0% 25% 35% 40% 100% 

celkem 9% 59% 19% 13% 100% 

Znamenkove ana + +++ ~~ "''''''''' 

schema ne . --- ++ +++ 

Z tabulky vidime, ze lide, kteff odpovfdali, ze venovali dar v minulem roce 

neziskove nebo charitativni organizaci zpravidla prispivajf na dobrocinne ucely opravdu 

casteji, nd jednou rocne, takze rozdfi v procentech muze bYt opravdu zpusobem casovym 

ohranicenim v otazce na dar. 

V tabu1ce si take muzeme vsimnout, ze ctvrtina lidf, ktera uvadi, ze pfispfva nekolikrate 

rocne uvedla, ze v minulem roce neposkytla dar charitativni ci neziskove organizaci. Col, 

muze bYt vysvet1eno tim, ze tito lide zapomneli vybrat neziskove organizace, protoze 
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pfispivaji, jelikoz se soustfedili na jine odpovedi. Nebo tito lide opravdu nepfispivaji, ale 

ve vyzkumu se chteji ukazat v lepsim svetle, talcie na pfunou otazku na pnspivam 

odpovedeli kladne. 

Stejne jako u darn, i zde jsme se respondenm zeptali na odhad fmaneni castky, kterou 

venuji na dobroeinne ucely. Lide odhaduji, ze pri'unerne na dobrocinne ucely roene venuji 

1342 Ke (median 500 Kc). 

lednotlive sociodemograficke skupiny venovanou castku odhaduji nizne. 

1: b lka v lOP 0 v , v, ka a u c. - rumerna cast k dl iku zaro po ev 

Vek Finaneni castka Financni eastka 
respondentu na dobroeinne za dary roene 

ucely rocne prumer 

18·21 let 336Kc 5577 Kc 
22·29 let 1509 Kc 7604 Kc 
30 ·40 let 1970 Kc 13563 Kc 
41 a vic 1722 Kc 7455 Kc 

Tabulka C. 11 - Prfunema eastka za rok podle pohlavi 

Finaneni castka Finaneni eastka 
Pohlavi na dobroeinne za dary roene 

ueely rocne 

Muz 1565 Kc 8967 Kc 
Zena 1264 Kc 7691 Kc 

Z tabulky c. 11 vidime, ze stejne jako u daro mtiZi odhaduji hodnotu svych pnspevku 

jako vyssi nez zeny, pfestoze zeny uvadi, ze pfispivaji casteji. 

Tento rozdil mliZe bYi zpusoben tim, ze zeny casteji nez mtiZi venuji svou pnici Ci cas. 

Zeny casteji nez mliZi kupuji vyrobky, ktere nejak)Tm zpusobem pfispivaji na dobrocinne 

ucely, coz je teze tzv. Cause related marketing. DalSim vysvetlenim muze by-t, ze zeny 

pnspivaji casteji, ale mensi castky. 

52 



Forma pfispivani 

Nejoblfbenejsf formou pfispfvani je koupe vyrobku, naprfklad z chranenych dilen, touto 

formou phspivaji temer tfi ctvrtiny dotazanych (74 %). 

Vice nez tri petiny respondentu daruji hotovost (64%) a hojne rozsirene jsou i darcovske 

SMS, kterymi pfispiva 57 % lid!. 

Nejmene oblibenou formou darcovstvi je posilani penez z uctu (17 %). 

Jine moznosti, ktere respondenti zminili jsou darovanf obleceni Ci dobrovolnicka prace. 

Grafe. 4 
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Ddrcovskou SMS (DMS) easteji pouf(vaji lide ve veku 22 - 29 let ( 68 % proti 8 % lidf 

nad 41 let). Casteji DMS vyuz{vaji easteji vysokoskolsky vzdelan{ lide (67 %) nez 

stredoskoldci (49 %). Z hlediska rodinneho stavu jej easteji vyuf(vaj( svobodn{ lide (67 %, 

proti prumeru 57 %). 

Pen{ze z ~iCtu easteji nez jine skupiny posflaj{ vysokoskoldci (26 %). Lide se zdkladnfm 

vzdeldn{m tuto formu nevyuz{vaji dIe tichto dat vubec. Taktez z hlediska rodinneho stavu 
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zde existuji rozdily. Vice nei tretina (36 %) ienatfchlvdanych posila penize z uctu, proti 

desetine rozvedenych (14 %). 

Vetsina fidi ve veku 22 - 29 let pfispiva tak, ie kupuje vjrobky (84 %). Z vekove skupiny 

nad 41 let koupe vjrobku oznacilajen vice nei polovina dotazanych (54 %). 

Lide svobodni casteji kupuji vjrobky (86 %) nei napf. 50 % ienarychlvdanych. 

Formu pfispivani koupi vjrobku casteji voli ieny (79 %) nei muii (60 %). 

Respondenti deklaruji zajem 0 vyrobky, u nichZ koupi pnspeji na dobrocinne 

(popnpade humanitarni ucely), coz podporuje tzv. Cause related marketing. 

Vice nez polovina respondenru (55 %) uvadi, ze by si vyrobek, ktery pnspiva na verejne 

prospesne projekty / humanitarni ucely zakoupilo ( z toho 14 % urcite, 41 % spiSe 

zakoupilo z tohoto duvodu). 

Pro tretinu lidi (34 %), by tato skutecnost hrala pouze okrajovou roli a spiSe by se 

rozhodovali na zaklade jinych parametru. Desetina respondentu (11 %) by pfispevek na 

dobrocinnost nebralo v potaz. 

Podobne odpovidali lide v reprezentativnim vy-zkumu spolecnosti Factum Invenio85
, 

kde: ,,zhruba polovina (46 %) obyvatel uvedla, ze by si v obchode radeji vybrala vyrobek, 

ktery nabizi program "spolecenske odpovednosti firem" pred vyrobkem, jehoz cena je 

stejna, ale zadny filantropicky projekt nenapliiuje. Maly vliv na rozhodovani by tento 

marketingovy- nastroj mel na 39 % potencialnich z<ikazniku, 15 % by timto pn svem 

rozhodovani nebyla ovlivnena wbec. 0 neco vetSi zajem 0 tyto vyrobky je ze strany zen 

nez mum. ,,86 

Jako diferencujici znak se ukazuje rodinny stav. Vyrobek, ktery podporuje filantropickY 

projekt, by si casteji zakoupili ienati Ci vdane (25 %), proti desetine svobodnych lidi 

(10 %). 

Vetsi z4iem 0 koupi vyrobku projevuji ieny. 

85Vyzkum probehl v kvetnu 2007 na reprezentativnim vzorku populace. Dotazano bylo 994 respondenru, 
kteri byli vybrani kv6tnim vyberem, jako kv6tni znaky byly vyuzity ( pohlavi, vek, vzdelani, velikost mista 
bydliste a region) vzorku nekolik otazek, zjist'ujicfch nazory na toto t6ma). 
86 Dvorakova, R., Petro va, 1. Postoje ceske verejnosti k filantropick)'m aktivitam. CSRFORUM, zari 2007, 
15.1, F6rum darcu 2007, s. 28-30. 
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Pfijemci dobrocinnych dan1 

Nejcastejsfm adresatem dam od respondentu jsou nadace, kterym pfispfva temef tfi 

ctvrtiny dotazanych (74 %). Vice nez polovina dotazanych (53 %) venuje svuj pfispevek 

neziskovym organizacfm. Pffmo potrebnemu venuje nejaky dar 45 % dotazanych. 

Otazka byla polootevrena, respondent mohl vyplnit variantu jina. V teto moznosti se 

nekolikrat objevilo, ze respondenti pfispfvajf katolicke cfrkvi. 
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Nadadm easteji pfispfvajf lide ve veku 22 - 29 let (88 %), ve srovndnf s lidmi starsfmi 

41 let (39 %). Ctyfi petiny (81 %) svobodnych lidf pfispfvajf nadadm. 

Dve tfetiny (67 %) lidf ve vekove skupine 22 - 29 let pfispfvajf neziskovym o rganizadm. 

Dary neziskovym organizadm take easteji poskytujf vysokoskoldci (77 %), ve srovndnf se 

stfedoskoldky (33 %) a easteji take zeny (59 %) nez muzi (36 %). 

Potfebnym easteji pomdhajf lide nad 41 let (85 %), oproti mladym lidem do 21 let 

(25 %). 

lako nejvfce diferencujf znak v otdzce komu /ide venujffilantropicke dary se ukdzal vek. 
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DaISi polozemi otazka v dotazniku se zamefila, nakolik se lide zajimaji 0 vyu.ziti svyeh 

danl a zdaje tato informaee wbee zajima. 

Jen ctvrtina lidi (26 %), ktera pnspivaji na dobrocinne ucely, se zajima 0 nasledne 

vyuZiti darovanych fmancnieh prosttedkU. 

Vice nez desetina lidi (13 %) se nezajima 0 to, kam putuji dary, ktere venovali na 

filantropii a ani tuto informaci nechteji znat. 

Temer til petiny (58 %) lidi, ktefi pilspivaji na filantropicke dary se 0 vyuziti svych 

danl nezajimaji, ale chtely by vedet,jakjsou nasledne vyuZivany. 

Z hlediska veku se 0 vyuiiti daru casteji zajimaji lide ve veku 22 - 29 let, taktei lide se 

stfednim vzde!anim a lide v manielskem stavu. 

Mladi lide do 21 let se casteji nei jine vekove skupiny nezajimaji, ale chteli by. roMi 

bychom taktei mohli Nci 0 studentech. 

Nepfispivaji na filantropii 

Ve zkoumanem vzorku respondenm vice nez desetina lidi deklaruje, ze nepilspiva na 

dobroCinne ucely (12 %, tj. 16 respondentu). 

Jako nejcastejsi duvod takoveho chovani uvadi obavy ze zneuziti financnich prostredku, 

neduveru wei neziskovym organizacim, nedostatek financnich prostredku na dary a take 

v1astni spatnou zkusenost. Objevil se i nazor, ze 0 takove veci by se mel starat stat. 

Neduveru vila neziskovemu sektoru casteji priznavaji lide nad 41 let, kteN nepfispivaji 

na filantropii. 

Spatnou zkusenost, jako motiv nepfispivani casteji zminuji lide do 21 let a studenti. 87 

Jedna se pouze 0 orientacni zjisteni, ktera by mela byt overena na vetSfm poCtu 

respondentil. 

87 N euvadim zde procenta, jelikoz se jedna 0 velmi mala cisla 
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Motivy filantropickeho daru 

Z nabfzenych duvodu, proc lide obecne prispfvajf na dobrocinne ucely, tfi petiny 

respondentu (61 %) vybralo odpoved' "cit! monilni povinnosti pomahat": 

Druhym nejcastejsfm motivem k dobroCinnosti je osobni uspokojeni z dobreho 

skutku, ktery vybralo temer sest lidf z deseti dotazanYch. 

Vzajemnou reciprocitu, tedy motiv, ze pokud pomohu ja nekomu, tak kdyz budu 

potfebovat pomuze nekdo me, vidfjako motiv k dobrocinnosti 41 % respondentu. 

Pfiblizne tretina respondentu vidf motivy filantropickeho pffspevku v pocitu 

uzitecnosti (34 %) ci radost z davanf - pomoc druhym (31 %). 

Respondenti uvadeli i jine duvody, napr: ,,snail se vykoupit si pocity viny, ie oni sami 

se nezaslouiene maj{ v tivote dobfe, kdeito druz{ spatne." 

Samozrejme motivu muze bYt mnoho a zpravidla je akt dobroCinnosti vykonan na 

zaklade souCinnosti nekolika motivu najednou. 
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Jako nejvfce diferencujfcf sociodemograjickj znak se opet ukazal vek. 

Moralnf povinnost pomahat casteji jako motiv dobroCinnosti zmifiujf tide, kteN 

pfispfvaji minimalne jedenkrate mesfcne (100 %, proti 61 % z celku), tide ve veku 30 - 40 

let (83 %), ve srovnanf s lidmi ve veku 22 - 29 let (52 %). 

Mladf tide do 21 let castejijako motiv dobroCinnosti vidf pocit uiiteenosti (50 %, oproti 

celku 31 %). 

Vekova skupina 22 - 29 let casteji jako motiv zmifiujf osobnf uspokojenf z dobreho 

skutku, ve srovnanf s tidmi pres 41 let (16 %). Lide s vysokoskolskjm vzdelanfm, taktii 

casteji zmifiujf pocit osobnfho uspokojenf (70 %), totei vsak zmifiuje jen necela polovina 

tidf se stfednfm vzdelanfm (47 %). Tento motiv casteji zmifiujf zamestnanci (63 %, celek 

57 %) a take svobodnf tide (73 %). 

Radost z davani - radi pomahajf druhym casteji uvadejf ieny (38 %) nei muii (16 %). 

Moinost " protoie veri, ie pokud pomuiou nekomu, potom nekdo pomuie jim" volili 

casteji nei ostatnf skupiny: /ide starsi 41 let (85 %), /ide se stfednfm vzdelanfm (53 %), 

zamestnanci (48 %), rozvedenf (69 %, oproti celku 41 %). 
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Spolecnost Factum Invenio polozila ve vyzkumu obdobnou otazku, co lidi motivuje k 

prispivani na Cinnost humanitarnich organizaci. "NejvetSi motivaci lidi k pfispivani na 

Cinnosti humanitamich organizaci je podle jejich vy-povedi predevsim vnimam nepfiznive 

zivotni situace trpicich lidi vedouci k silnemu pocitu solidarity. 

Vetsina lidi solidaritu vnima jako rozhodne ci spiSe vyznamny duvod k prispevku 

(prumeme sk6re na skare 1-5, kde 1 = rozhodne nedulezity a 5 = velmi dulezity je 3,9). 

Jako druhy vyznamny motiv pro rozhodovani 0 pomoci je vnitfui presvedceni lidi a 

schopnost videt nestesti druhych lidi (prlimeme sk6re 3,7). 

Tfetlm velmi vy-znamnym motivem proc Cesi humanitamim organizacim prispivaji je, 

dIe jejich nazoru, nedostatecna pece statu 0 skupiny lidi v nouzi (pozn. pfikladem takove 

ohrozene skupiny j sou napr. lide postizeni povodnemi ci vetmou bouri) vedouci lidi 

k nutnosti vzajemne si pomahat (prlimer 3,6). 

Z celkoveho hlediska je ovsem take dulezita samotna aktivita organizaci, ktere zadaji 

pomoc pro svou Cinnost. Vliv apelu humanitamich organizaci na ochotu lidi prispivat 

povazuji Ii de za ctvrty nejvlivnejsi impuls pro jejich rozhodovanf.88 

88Cesi a dobrocinnost, tiskova zprava ze dne 27 .1.2007, www.factum.cz. 
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Firemni darcovstvi 

Vftsina dotazanych (94 %) se domniva, ie organizace a firmy v Ceske republice by 

mHy pfispivat na vefejne prospesne neely. Rozhodny souhlas vyjadfily dye petiny 

dotazanych (41 %), vice nez polovina respondentu (53 %) vybrala odpoved' "spiSe ano". 

S pfispivani firem na dobroCinne ucely nesouhlasi 6 % dotazanych 

Rozhodnf; souhlas s pfispivani firem casteji vyjadfili: lide kteN sami pfispivaji 

minimalne jednou mesicne (67 %) a studenti (60 %). V ce/em, souboru tuto odpoved' 

zvolilo 41 % lidi. 

Spise ana casteji odpovedeli, lide kteN pfispivaji nekolikrate rocne (64 %), ve srovnani 

s celkem (53 %). 

Odpoved: spise ana casteji volili lide se stfednim vzdelanim (12 %), ve srovnani 

s celkem 4 % 

S pfispivanim firem rozhodne nesouhlasi casteji nei jine sku piny: lide, kteN pfispivaji 

jednou rocne (13 %), ienatilvdane (6 %) a take muii (5 %), ve srovnani s odpoved'mi vsech 

respondentu (2 %.) 

Srovnejme vysledky prlizkumu sjinym., ktery probehl v kvetnu 2007. Bylo zjisteno, ze: 

"Osm z deseti obyvatel Ceske republiky se domniva, ze ceske i zahranicni firmy pusobici 

na ceskem trhu by mely cast sveho zisku pravidelne odvadet na vefejne prospesne 

projekty. 

Obyvatele zeme vnimaji nutnost programu firemni filantropie jako povinnost 

zejmena u bohatSich zahranicnich firem nez u ceskych spolecnosti. ° spravnosti zfizovani 

filantropickych fondu zahranicnich firem jsou rozhodne pfesvedceny az tfi petiny (58 %) 

obyvatel. 

V pfipade ceskych podniku je povafuje za dUlezitou soucast podnikani polovina (46 % 

lid!). Jsou-li k tomuto rozhodnemu stanovisku navic pficteny i odpovedi tzv. "vlameho 
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souhlasu", z vyzkumu vychazf, ze 0 nutnosti takoveho jednanf ze strany firem Je 

presvedeen temer kazdy obean Ceske republiky (86 %). "89 

Prestoze si lide myslf, ze by firmy mely podporovat verejne prospesne projekty a taktez 

vyjadfujf ochotu kupovat vyrobky, ktere prispfvajf na dobroeinne ueely, ph vyberu 

zamestnavatele jsou filantropicke aktivity vsak spfSe okrajovou zaleiitostf. Jako faktor pri 

vyberu zamestnavatel by tuto skutecnost brala v potaz petina respondentu (21 %), pheemz 

jen pro 5 % dotazanych by tato skuteenost hrala vyznamnou roli. 

Pro vfce nez polovinu dotazanych (52 %) by phspfvanf firmy na dobroeinne ueely hrala 

pouze okrajovou roli ph vyberu zamestnavatele, rozhodovali by se spfSe na zaklade jinych 

parametru. 

Vfce nez etvrtina respondentu (27 %) se domnfva, ze vzdy by se rozhodovala podle 

jinych parametrU, filantropicke aktivity by nebyly vubec brany v potaz. 

Grafe. 7 
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Vyznamnou roli dobroCinnosti pfi vyberu zamestnavatel bude hrat easteji pro 

respondenty, kteff sami pfisplvaji na dobroCinne ueely alespon jednou meslene (17 %), 

studuji (13 %) nebo jsou zenatf Ci vdane (13 %). 

89 Vyzkum probehl v kvetnu 2007 na reprezentativnfm vzorku populace. Dotazano bylo 994 respondentu, 
ktei'f byli vybrani kvotnfm vyberem, jako kvotnf znaky byly vyuzity (pohlavf, vek, vzdelanf, velikost mfsta 
bydliste a region) vzorku nekolik otazek, zjist'ujfcfch nazory na toto tema). 
Dvoi'akova, R., Petrova, I. Postoje ceske vei'ejnosti k filantropickym aktivitam. CSRFORUM, zai'f 2007, c.l, 
Forum darcu 2007, s. 28 . 
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Duleiitou roli by ph vyberu zamestnatele jeho filantropicke aktivity hnily easteji pro 

vysokoskolsky vzdelane respondenty (23 %). 

Podle jinych parametru, by se easteji rozhodovali lid£, kteN sami nephsPlvajf na 

dobroCinne ueely (88 %) a take muZi (42 %, proti 22 % zen). 

Motivy firem k poskytovani daru na dobroeinne neely 

Stejne jako jsem se zajfmala 0 motivy lidf k filantropickym darum, zeptala jsme se, co 

podle respondentu motivuje firmy k dobrocinnosti. Odpovedi jsou misledujfcf: 

Vice nez osm lidf z deseti se domnfva, ze firmy motivuje k filantropickym darum 

predevsfm zlepseni image. Vice nez polovina 55 % lidf si mysli, ze firmu motivuje 

danove zvybodneni. Levnejsi drub reklamy jako motiv k poskytovanf darn na 

dobroCinne ucely vidf tretina respondentu (31 %). 

Oproti tomu pomoc potrebnym je motivem pro firemnf dobroCinnosti podle desetiny 

dotazanych (13 %). 
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Respondenti reflektuji predevsim vYhody pro firmu a jeji image, ktere darcovstvi 

pfinasi a nikoliv pfinos pro skupiny obyvatel, kterym je urcen a kterym pomaha. Pokud by 

tedy filantropie nepfinasela zadne vyhody pro firmu, ubylo by podle respondentu znacne 

motivi't, proc firmy prispivaji. 

Pro pripomenuti, lide jsou podle respondentu obecne motivovani k dobroCinnosti: 

monilni povinnosti pom:iliat, osobni uspokojeni z dobreho skutku, a motiv pokud pomohu 

ja nekomu, tak kdyz budu potrebovat pomuze nekdo me. Pokud bychom meli motivy 

zobecnit, muzeme rici, ze i v tomto pfipade jsou reflektovany predevsim " vYhody" pro 

samotneho darce nez pro samotneho prijemce pomoci. 

Zajimave je take, ze ackoliv lide vidi motivy k dobroCinnym darum u firem predevsim 

ve vyhodach, ktere jim tyto aktivity prinasi, domnivaji se, ze firmy by mely pfispivat na 

verejne prospesne ucely. 

Mezi odpoved'mi jednotlivych sociodemografickf;ch sku pin se neobjevily vetil rozdily. 

Avsak musime upozomit, ze vysledky teto otazky jsou vice nez ostatni ovlivneny 

nabizenymi moznostmi odpovedi v dotazniku. 
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Zdroje a formy firemni filantropie a jejich ucinnost 

Krome motivu, byly v dotazniku i otazky na podrobnosti firemnf filantropii napr: jake 

zdroje rna firma vyuzft, pokud chce nekoho podpofit, jakou podporu by mela zvolit a koho 

by mela podporit. 

Zdroje, ze ktereho by firmy mely cerpat prostredky na podporu charitativnich akcf, by 

podle respondentu mel bYt predevsfm tzv. Cause related marketing, kdy firma predem 

stanovenou castku z prodeje venuje na filantropii. Takovy zdroj financovani vidi jako 

vhodny 65 % respondentu. Muze to souviset i s tim, ze lide 0 koupi takovych vyrobku 

projevili zajem. 

Vice nef tri petiny respondentu (63 %), se domnivaji, ze firmy by mely dobrocinnost 

sponzorovat ze sveho rozpoctu. 

Sbirku mezi zamestnanci jako vhodny zdroj darn pro dobrocinne ucely vidi petina 

respondentu (20 %). 
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Zdroj filantropickjch aktivit v rozpoCtu firmy eastiji zmiiiuj( muzi (90 %) net zeny 

(53 %), lide s vysokoskolskjm vzdilanim (77 %). 

Sdileny marketing eastiji nezjine skupiny podporuji lide ve viku 22 - 29 let (80 %). 
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Osm respondentu z deseti (81 %) si myslf, ze nejucinnejsi formu podpory je darovat 

financni prostfedky. Tfi petiny respondentu (58 %) za ucinnou pomoc povazuje darovanf 

firemnfch vyrobku ci sluzeb. Jako tfeti nejucinnejsi podpora se dotazanym jevi venovani 

hmotnych daru (36 %). 

Pouze necela petina respondentu (17 %) za ucinnou formu povazuje firemnf 

dobrovolnictvi. "V sechno to zalei{ na tom 0 jakj typ dobroCinnosti se jedna - pro nektere 

problemy je dobre do toho zainteresovat zamestnance (dobrovolne) - napr. pomoc pri 

stavbe skoly v Africe, coz muze v koneenem dusledku stmelit i pracovnf kolektiv a podpofit 

loajalitu zamestnancu s firmou. V jinych pffpadech by slo vyuzft jinych forem 

dobroCinnosti. "90 

Soucasti baterie v dotazniku byla i odpoved' "ve firemni podpofe nevidim zadny 

pfinos", kterou nevybral anijeden respondent. 

90 
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Darowini financnich prostredku jako itCinne casteji vidi lide s VS (90 %), ve srovnlmi se 

stredoskolaky (27 %). Zamestnanci (60 %) take casteji vidi darovani penez jako itCinnou 

formu podpory, stejne jako lide v manielstvi (100 %). 

Podporu firemnimi vvrobkv nebo sluibami casteji volili ieny (65 %) nei muii (42 %). 

Moinost "Firemni dobrovolnictvi" casteji nei jine skupiny odpovedeli lide ve veku 22-

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

oproti fidem se stredni skolou (78 %) a take ieny (22 %), ve srovnani s muii (5 %). 

Darovani vecnych daru casteji podporuji lide s VS (47 %), ve srovnimi s lidmi se 

zakladnim vzdelanim (11 %). Za itCinnou formu podpory jej povaiuji casteji ieny (43 %) 

nei muii (21 %). 

Cilove skupiny a oblasti charitativnich danl 

Posledni sada otazek v dotazniku byla zamerena na otazku, ke komu by me1a firemni 

podpora dIe dotazanych smerovat. 

Prvni z techto otazek, byla zamerena obecne, ptali jsme se, ktere subjekty by me Ii firmy 

podporovat. 

Vice nez dye tretiny respondentu (67 %) se domnivaji, ze by firmy me1y darovat penize 

nebo vecne dary neziskovy-m organizacim, tretina respondentu (34%) si mysli, ze podporu 

potrebuji pfispevkove organizace zrizene statem nebo samospravou. Ctvrtina respondentu 

(26 %) by jako firma podporilo jedince ajen petina komercni organizace (6 %). 

Zajimavejsi jsou odpovedi na otazku, ktere cilove oblasti by firmy dIe respondentu mely 

podporovat financnimi ci vecnymi dary. ledna se vsak 0 preference, respondenti meli 

vybrat maximalne tfi mOZnosti, tedy vybrali ty, ktere preferuji, ale to neznamena, ze jine 

oblasti by nemely by-t podporeny. 
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Podle temer poloviny respondentu by se firmy mely zamefit pfedevsim na podporu 

zdravotni oblasti (48 %). Dve petiny lidi, si mysli , ze firmy by mely podporovat 

pfedevSim vzdehivani (42 %) a take humanitarni pomoc (39 %). 

Nejmene preferovane oblasti firemni podpory jsou lidska prava (5 %), profesionalni sport 

(3 %), vefejna politika (2 % ) a rovnopravnost (0 %). 
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Zdravotnf oblast easteji preferujf easteji zeny (57 %) proti mUZz,tm (26 %). 
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Humanitarnf pomoc uprednostnujf easteji vysokoskolsky vzdelanf fide (53 %). 

Zivotnf prostredf a ekologii by firmy mely podpofit casteji podle lidf ve veku 30 - 40 let 

(50 %). 
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Podporowini soeialni oblast preferuji casteji fide s vS (47 %) oproti stredoskolakum 

(24 %), a take podle ien (43 %) ve srovncmi s muii (16 %). 

Zamestnani fide uprednostiiuji podporovat vedu a vyzkum (25 %) a taktei muii (37 %) ve 

srovnani s ienami (11 %). 

Kulturu preferuji casteji fide ve veku 22 - 29 let (28 %), praeujici fide (25 %), svobodni 

(27 %), ve srovnani s eelkem 17 %. 

Podporu vzdelani preferuji mladi fide do 21 let (57 %), regionalni rozvoj vekova skupina 

22 - 29 let (31 %) s fide s VS (30 %). 

Volny cas by jirmy meli podporovat casteji podle mladyeh fidi do 21 let ( 29 %), studentu 

(40 %), proti eelku 12 %. 

Amaterskf; sport by jirmy meli casteji podporovat podle nejmladsi vekove skupiny 

v souboru (29 %) a take podle nejstarsi (33 %), take podle stredoskolaku (33 %). Stejny 

nazor sdili casteji muii (31 %) nei ieny (5 %). 

Na profesionalni sport by jiremni podporu casteji podporili stredoskolaci (8 %). 

V otevrene otazce, ktere oblasti by nemely hVt firmami podporovane, lidi nejcasteji 

jmenovali: verejnou politiku, profesionalni sport: ,,Profesionalni sport - tam je penez 

dost. ", volny cas a fidska prava. 

Objevily se i nazory, ze by se nemely podporovat "Akce typu Miss CR apod (tj. vsak 

rovnei dilematieke, protoie obcas jsou i tyto akee spojene napr. s dobroCinnymi ucely, 

presto ale sponzorske dary vynaloiene na tyto akee lze vyuiit rozumneji, nei na 

zviditelneni te ktere jirmy .. .). " 

Lide vsak vyjadrovali nazor, ze firmy by mely podporovat vsechny oblasti. "Takhle 

striktne to fiet nedovedu - mam predstavu a tom, kde by penize podle meho nazoru 

pusobily "efektivneji ", ale zakazovat nekomu na neeo prispivat mi prijde seestne" nebo 

"myslim si, ie neexistuje oblast, ktera by se nemeta podporovat. Krome konzumaee 

alkoholu, propagaee drog, cigaret. " 
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Cilove skupiny, na ktere by se mela firernnf podpora zamefit jsou dIe respondentu tyto: 

Vice nez tfi ctvrtiny respondentu se dornnfvajf, ze firmy by mely predevsfm podpofit 

handicapovane obcany. "Take handicapovane jen vyberove, pokud skuteene ze 

zdravotnfch duvodit nemohou niCfm spolecnosti reciprocne opldcet, ze se 0 ne stard. " 

Nemocne, deti a mhidez preferuje jako dlovou skupinu firernnf podpory vice nez 

polovina dotazanych (60 %, resp. 54 %). 

Pfiblizne tretina respondentu by uprednostnila seniory (32 %) a take studenty (29 %). 

Dobrocinne akce na podporu zviiat by mely firmy podporit dIe 11 % lidf. 

Ostatnf cflove skupiny by preferovalo mene nd 6 % dotazanych. 
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Na studenty by podporu easteji zamefili lide se stfedoskolskYm vzdeldnfm (41 %). 

Firemnf podporu zamerenou na seniory by easteji preferovali: lide do 21 let (50 %), 

studenti (53 %), svobodnf lide (39 %). 
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Nemocne, jako cilfiremn( podpory preferujf zeny (69 %), ve srovnan( s muzi (37 %). 

Cflovou skupinu hendikepovanf, by preferovali lide nad 41 let (100 %). 

Diti a mladezpreferuj( easteji: lide ve veku 30 - 40 let (75 %), lide s VS (73 %), pracuj(ci 

(63 %), zenat( a vdane (81 %) a muzi (69 %). 

I zde platf, ze v predchozf otazce jsme se ptali na preference, tady pokud respondent 

odpoved' nevybral, neznamena to, ze by respondent nechtel aby tato cflova skupina byla 

podporovana. 

Ktere cflove skupiny by firmy nemeiy podporovat, jsme se dozvedeli z otevrene otazky. 

Firemnf podpora by podle respondentu nemela podporovat nasledujfd cflove skupiny: 

drogove zavisle (23 %), etnicke a narodnostnf mensiny (15 %), umelce (15 %), 

bezdomovce (12 %), sportovce(12 %), a politiky ( 9 % ),. 

Dale by lide nepodporovali: "Toho, kdo podporu objektivne nepotrebuje, jen jf vyuz(va a 

zneuZfva, " nebo toho, "kdo zneuZfva socialn(ch prav a ty co nechtejf pracovat. " 
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ZAVER 

Dary jsou v nasem zivote natolik caste a beme, ze si mnohdy ani neuvedomujeme jejich 

ryznam a funkci, kterou plni. 

Dary maji socializacni funkci, mimo jine jimi pocit'ujeme druhe. "Vzajemne sympatie 

se nedaji koupit darem, ale daji se jeho prostrednictvim dobre vyjadfit. "91 Dary vsak umi 

pusobit i opacne, vztahy mohou poskodit, nebo zpusobit velkou zavislost prijemci na darci. 

K ruznym prilezitostem jsou vhodne urCite druhy daru. Specifickym druhem jsou 

filantropicke dary, ktere jsou zpravidla motivovany altruisticky a snahou pomoci Ci 

podporit nejaky projekt. I tyto dary plni socializacni funkci, jejich darovani ukazujeme 

sounalezitost k lidem ve spolecnosti, ke komunite, ve ktere zijeme. 

Prestoze tyto dary zpravidla slouzi dobre veci, jejich motivace nemusi byt pouze 

altruisticka, darce muze motivovat vice jeho osobni prospech (napr. dobry pocit, utiseni 

svedomi aj.). Tato skutecnost se odrazi i v ziskanych datech, kdy 57 % dotazanych jako 

motiv k darovani spatfuje osobni uspokojeni a jen ctvrtina respondentu se zajima jak 

neziskove organizace nalozily s jeho dary. 

Filantropie a dobroCinnost jsou oblasti, ve kterych se angafuji prevazne neziskove 

organizace, ty vsak potrebuji kapital penefui i lidsky, aby mohly pomahat a realizovat 

verejne prospesne projekty. Zdrojem potrebnych prostredku pro cinnost techto organizaci 

jsou krome darn od jednotlivcu take dary od organizaci, jejichZ cilem je vytvaret zisk, tedy 

firem. 

Firmy mohu podporovat verejne prospesne projekty nekolika zpusoby, mohou darovat 

penize, veci, ale i praci svYch zamestnancu. 

Mezi stale populamejsi formy firemni podpory patfi tzv. Cause related marketing 

(sdileny marketing), jeho principem je, ze se k propagaci urCiteho vyrobku spoji ziskovy a 

charitativni subjekt. Na konto neziskove organizace pak putuje predem urceny objem 

ziskanych financnich prostredku z prodeje (napr. 1 Kc z kazdeho zakoupeneho vyrobku). 

Myslim, si ze tato forma podpory bude v budoucnu stale casteji vyuzivana, protoze prinasi 

vYhody vsem zUcastnenym stranam a navic je pozitivne vnimana verejnosti. 

Obecne, pokud se firmy zapoji do podpory verejne prospesnych projektu, bude to 

mit kladny ohlas u verejnosti, protoze lide se domnivaji, ze firmy a organizace by mely 

takove projekty podporovat. 

91 Hlubinkova, Z. Op. cit., s. 145. 
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Ze ziskanych dat nam vyplynul zajimavy paradox, lide si mysli, ze firmy by meIy 

prispivat na dobroCinne lieely, a to i presto, ze motivaci k takovemu jedmini jsou podle 

respondentu vyhody, ktere filantropie firme prinasi (zlepseni image, daiiove odpisy). 

Domnivam se, ze firemni filantropie se bude i nadale rozvijet a stane se konkureneni 

vyhodou, pokud ji firma bude dobre komunikovat. Firemni filantropie je urCity bonus, 

kterym firma muze doplnit svlij celkory obraz na verejnosti. 

Navic takove chovani prinasi klady i komunite, ve ktere firma podnika, bez podpory 

firem, by se rada kulturnich, sportovnich a dobroeinnych akci neuskuteenila. 

Stejne jako mince rna svlij rub i lic, i firemni filantropie neni jen pouze pozitivem, ale 

pod jeji rouskou se nekdy skrYvaji i nekale praktiky - napfiklad nadace slouzi ke 

zlegalizovarn nelegalnich prostredku ei liplatku. Navic firmy, urCite sve jednani, ktere by 

melo by! samozrejme, prezentuji jako dobroCinnost. Pokud napriklad firma poniei zivotni 

prostredi, mel a by se ho snazit co nejvice vratit do puvodniho stavu, a to v ramci 

napravovani skod vzniklych jeji einnosti, a ne toto prezentovat jako dobrodini, ktere kona 

pro spoleenost. 

Tyto a podobne praktiky vedou k tomu, ze vliei firemni filantropii mezi lidmi prevlada 

neduvera. 

Navic media radeji informuji 0 skandalech, takze na verejnost se spiSe dostanou 

informace 0 techto nekalych praktikach, nez 0 pomoci, ktera byla jedincum poskytnuta 

prave diky filantropii. 

Diplomowi prace se zamerila predevsim na jiremni jilantropii. Ph zpracovani jsem se 

hodne porykala s problemem, ie tema daru obecne je velmi siroke a muieme se na nej 

divat z ruznych uhlU a pozic. Ja osobne jsem tema pojala, tak, ie jsme se zamerila 

predevsim na dobroCinne dary, ale uvedomuji si, ie pokud by praci zpracovaval nekdo 

jiny, byly by jeho vymezeni odlisne. 

Ph zkoumani problemu jiremni jilantropie jsme narazila na problem, ie tema neni 

kvalitne zpracovano v odborne literature. 
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Dotaznik 
Dobry den, 

Priloha Cislo 1- Dotaznik 

jmenuji se Zaneta Zabranska a dotaznik, ktery mate pred sebou je soucast me diplomove 
prace. Zaby-va se otazkou darn a darovani, pricemz darem rozumim jakoukoliv vec, 
pozomost ci prispevek. 
Vyzkum je anonymni, jeho vysledky budou zpracovany hromadne a vyuzity pouze pro 
ucely diplomove prace a k blizsimu poznaru teto problematiky. Svou odpoved' 
zakrouZkujte (nebo jinak zvyraznete), popripade tam, kde jsou tecky vypiste. Pokud neni 
uvedeno jinak, vyberte pouze jednu odpoved'. 
Za vase odpovedi dekuji. 

Q1. U kazdeho z uvedenych vyrokfi, vyberte, nakolik s nimi souhlasite. Souhlas 
vyjadrete na 4 bodove skale, kde 1 znamena zcela souhlasim, 4 znamena zcela 
nesouhlasim . 

1.Melo by se vfc delat pro starsf a socialne slabe 
obean}' 
2. Politickym ukolem Cislo jedna je celkovy rust 
zivotnf urovne obyvatel 
3.Nemame vliv na svuj osud, veci v zivote se dejf tak, 
liak se dft musi 
4.Je pro mne dulezite mft praciL ktera je prospesna 
Ipro spoleenost 
5. Neziskovy sektor vyrazne prispfva ke zlepsenl 
Ipodminek v CR 
6. Firmam jde pouze 0 zisk,ne 0 zlepsenf zivotnfch 
Ipodminek ve spolecnosti 
7. Radja dam penfze na pomoc potrebnym 
8. Pomoc druhym povazuji za samozrejmou soucast 
sveho zivota 
9.Charitativnf akce slouzf pouze k vylakanf penez, 
k potrebnym se dostane minimum 

10. Charita je pouze zasterka pro poradanf vecfrku 

Q2. Obecne, davate dary? 
1.Ano 
2. Ne (prejdete na otazku Q5) 

spfse zcela 
zcela spfse nesouh- nesouh-

souhlasfm souhlasfm lasfm lasfm nevfm 

1 2 3 f4 5 

1 2 3 f4 5 

1 2 3 f4 5 

1 2 3 f4 5 

1 2 3 f4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
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Priloha Cislo 1- Dotaznik 

Q3. Komu jste poskytnul/a dar/y financni vecne v minulem roce? (vyberte 
vsechny vyhovujici moinosti) 
1. Pritelovi/pfftelkyni 

2. Rodine a nejblizsim pffbuznym 

3. Vzdalenejsim pribuznym 

4. Pratelum 

5. Znamym 

6. Obchodnim partnerum 

7. Neziskove nebo charitativni organizaci 

8. Neznamym lidem 

9. Nekomu jinemu 

Q4. Muzete, prosim, odhadnout financni castku, kterou utratite za dary rocne? 

/ ............................................................................. . 

Q5. Prispivate na dobrocinne ucely? 
1. Ano, minimalne lx tydne 

2. Ano, mini maine lx mesicne 

3. Ano, nekolikrat rocne 

4. Ano, jednou za rok a mene 

5. Ne, neprispivam (prejdete na otazku Q10) 

Q6. Muzete, prosim, odhadnout jakou castku venujete na dobrocinne ucely za 
rok? 

/ ........................................................................................................ . 

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

2. Prispevek v hotovosti 

3. Posilam penize z uctu 

4. Kupuji si vyrobky (napffklad z chranenych dilen) 

5. Jine / ........................................................................................................ . 

Q8. Kterym organizadm prispivate? (vyberte vsechny hodici se varianty) 
1. Nadacim 

2. Neziskovym organizacim 

3. Primo potrebnym/potrebnemu 

4. Jine / ........................................................................................................ . 
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Priloha Cislo 1- Dotaznik 

Q9. Zajimate se 0 nasledne vyuziti financnich prostredkti ktere jste daroval/a? 

1. Ano 

2. Ne, ale chtel/a bych 

3. Ne, nezajfma me to 

(prejdete na otazku Q 11) 

(prejdete na otazku Qll) 

(prejdete na otazku Qll) 

Ql0. Proc neprispivate na dobrocinne ucely? 
1. Neverlm neziskovym organizacfm,kterym se zpravidla prispiva 

2. Mam obavy ze zneuzitf financnfch prlspevku 

3. Mam spatnou zkusenost 

4. Nemam dostatek informacf 

5. Nemohu si to financne dovolit 

6. Jine 
/ .............................................................................................................. . 

Ql1. Proc, podle Vas, lide obecne prispivaji na prospesne ucely? 
(vyberte jen 3 moznosti) 
1. Cftf moralnf povinnost pomahat 

2. Pro pocit uzitecnosti 

3. Pro osobnf uspokojenf z dobreho skutku 

4. Pro rozvoj spolecnosti a komunity v ktere zijf 

5. Maji radost z davanf - radi pomahajf druhym 

6. Majf snahu vyresit problem 

7. Protoze jejich rodina a pratele take pomahajf druhym 

8. Protoze veri, ze pokud pomuzou nekomu, potom nekdo pomuze jim 

9. Snazf se splatit pomoc, kterou jim nekdo poskytl v minulosti 

Jine / ........................................................................................................... . 

Q12. Predstavte si, ze si jdete koupit do obchodu napr. jogurt, zmrzlinu apod. 
Mezi vyrobky rtiznych kvalitnich znacek by byl jeden, ktery by castkou z ceny, 
kterou za nej zaplatite, prispival na verejne prospesne projekty / humanit. ucely. 
Do jake miry by tate skutecnost ovlivnila, zda si vyrobek nakonec zakoupite? 
1. Hrala by zasadnf roli pri vyberu vyrobku - zakoupil/a bych si ho 

2. Hrala by spfse dulezitou roli - mozna bych si ho zakoupil/a 

3. Hrala by pouze okrajovou roli - spfSe bych se rozhodoval/a na zaklade jinych parametru 

4. Vubec by mne neovlivnila - vzdy bych se rozhodoval/a podle jinych parametru 

Q13. Domnivate se, ze by firmy a organizace v Ceske republice, mely prispivat na 
verejne prospesne ucely? 
1. Rozhodne ana 

2. Spfse ana 

3. Spfse ne 

4. Rozhodne ne 
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Priloha Cislo 1- Dotaznik 
Q14. CO predevsim podle Vas motivuje firmy k poskytovani dariJ na dobrocinne 
ucely? 
(vyberte jen 3 moinosti) 
1. Pomoc potrebnym, podpora dobre veci 

2. Pomoc subjektu, ke kteremu maji osobni vazby 

3. Zlepseni image firmy, povedomi 0 spolecnosti 

4. Danove zvyhodneni, odpisy daru 

5. Posileni vztahu v regionu, kde firma pusobi 

6. Posileni loajality vlastnich zamestnancu 

7. Prispivaji jine firmy, tak i oni 

8. Chteji podporit prodej svych vlastnich vyrobku Ci sluzeb 

9. Penize by mely dat radeji svym zamestnancum 

10. Jedna se 0 levnejsi druh reklamy 

11. Jine 
/ .................................................................................................. . 

Q15. Z jakYch zdrojiJ by podle Vas firma mela prispivat na dobrocinne ucely? 

(vyberte vsechny hodici se varianty) 

1. Z rozpoctu firmy 

2. Sbirkou mezi zamestnanci 

3. Z prodaneho zbozi, firma si predem domluvi, ze predem stanovenou, castku 

z prodaneho zbozi venuje na dobrocinne ucely 

4. Firma usporada aukci ci jinou beneficni akci 

5. Jine 
/ .................................................................................................. . 

Q16. Podle Vaseho nazoru, ktere formy podpory ze strany firmy povazujete za 
nejucinnejsi? 
(vyberte vsechny hodici se varianty) 
1. Darovat vlastni vyrobky a sluzby na dobrocinne projekty 

2. Darovat financni prostredky na dobroCinne projekty 

3. Umoznit zamestnancum, tzv. firemnf dobrovolnictvf 

4. Darovat vecne dary 

5. Ve firemnf podpore nevidfm zadny prfnos 

Q17. Predstavte si, ze si vybirate zamestnavatele. Mate na vyber nekolik 
zamestnavateliJ, kteri svym zamestnanciJm nabizi podobne pracovni podminky. 
Ovlivnila by Vas pri vyberu skutecnost, ze prispiva na dobrocinne ucely? 
1. Tato skutecnost by hrala urcite vyznamnou roli 

2. Tato skutecnost by hrala spfse dulezitou roli 

3. Hrala by pouze okrajovou roli - spfse bych se rozhodoval/a na zaklade jinych parametru 

4. Vubec by mne neovlivnila - vzdy bych se rozhodoval/a podle jinych parametru 
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PNloha cislo 1- Dotaznik 
Q18. Ktere subjekty by mely firmy podporovat financnimi ci vecnymi dary? 
1. Neziskove organizace 

2. Prispevkove organizace zfizene statem nebo samospravou 

3. Jednotlivce 

4. Komercni organizace 

5. Jine / .................................................................................................... . 

Q19. Ktere oblasti by mely firmy podporovat financnimi ci vecnymi dary? 
(vyberte jen 3 motnosti) 
1. Volny cas 

2. Amatersky sport 

3. Profesionalni sport 

4. Zdravotni oblast 

5. Kultura 

6. Vzdelavani 

7. Regionalnf rozvoj 

8. Humanitarnf oblast 

9. Socialnf oblast 

10. Vyzkum a veda 

11. Lidska prava 

12. Verejna politika 

13. Zivotnf prostredf a ekologie 

14. Rovnopravnost (mensin, pohlavf aj.) 

15. Jine / ........................................................................................................................................... .. 

Q20. Ktere oblasti by, podle Vas, firmy nemely podporovat? 

/ .............................................................................................................................................................. . 

Q21. Ktere cilove skupiny by mely firmy podporovat dary? (vyberte jen 3 motnosti) 
1. Deti a mladez 

2. Studenty 

3. Hendikepovane 

4. Nemocni 

5. Sportovce 

6.Seniory 

7. Umelce 

8. Zvfrata 

9. Bezdomovce 

10. Etnicke a narodnostnf mensiny 

11. Drogove zavisle 

12. Jine / ........................................................................................................................................... .. 
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Priloha Cislo 1- Dotaznik 
Q22. Ktere cilove skupiny by, podle Vas, firmy nemely podporovat? 

/ ........................................................................................................ . 

Nakonec, prosim, vyplfzte nekolik otazek 0 Vas. 

Q23. V soucastne do be jste? 
1. Podnikatel se zamestnanci, nebo OSVC: 

2. Zamestnanec, vcetne manazeru 

3. Nepracuji, nezamestnany(a) 

4. Nepracuji, student 

5. Nepracuji, v domacnosti, na materske 

6. Nepracujfcf duchodce 

7. Ostatnf ekonomicky neaktivnf 

Q24. Pohlavi 
1. Muz 

2. lena 

Q25.Vek 
/ ............ Iet 

Q26. Jste? 
1. lenaty/vdana 

2. Svobodna/svobodny 

3. Rozvedeny/a 

4. Vdovec/vdova 

Q27. Jake je vase nejvyssi dokoncene vzdelani? 
1. Zakladnf 

2. Strednf bez maturity, vyucenf 

3. Strednf s maturitou 

4. Vyssf odborne, vysokoskolske bakalarskeho stupne 

5. Vysokoskolske, magistr a vyssf 

Q28. Pokud chcete k tematu jeste neco dodat, vyuzijte,proslm, nasledujki 
prostor. 

J este j ednou dekuj i za Vase odpovedi a Vas cas, prej i pfij emny den . 
Zaneta Zabranska 

zaneta.zabranska@email.cz 
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Priloha cislo 2 
Prehled CSR (Spolecensky odpovedni firmy) aktivit podle oblasti 

Ekonomicka oblast v pojeti spolecenske odpovednosti pfedstavuje: 

• vypracovani etickeho kodexu nebo podobneho dokumentu, upravujiciho chovani 

firmy, 

• pfijeti principu Corporate Govervence (fizeni a sprava obchodnich organizaci, viz 

smemice OECD), 

• transparentni chovani, 

• trvaly dialog s akcionari, 

• protikorupcni politiku, 

• ochranu dusevniho vlastnictvi, 

• definovani vztahu k zakaznikum, k investorum a dodavatelum. 

V sociaIni oblasti pak spolecenska odpovednost zahmuje: 

• trvaly dialog a spolupraci se stakeholders, 

• rozvoj lidskeho kapitaiu se zfetelem na zdravi a bezpecnost zamestnancu, 

• peCi 0 vyvazeny pracovni a osobni zivot zamestnancu, 

• rovne pfilezitosti (nejenom ve vztahu mum a zen, ale 1 pro ruzne typy 

znevyhodnenych skupin), 

• dodrZovani lidskych pray na pracovisti, 

• zakaz detske prace, 

• rozvoj lidskeho kapitalu, 

• dobroCinnost firmy. 

Enviromentalni oblastje zamefena na: 

• vytvofeni ekologicke politiky firmy, 

• ekologickou vyrobu, produkty i sluzby, 

• ochranu pfirodnich zdroju, aktivitu vedouci ke snizovani negativnich dopadu na 

zivotni prostfedi. 

Zdroj: PUTNOV A, Anna, SEKNICKA, Pavel. Eticki fizeni ve firme: nastroje a metody: 
etick); a socialni audit. 1.vyd. Praha: Grada, 2007. s. 133 
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Pffloha Cislo 3 
Firemni fIlantropie v Ceske republice - TOP firemni fIlantrop 2006 

Udaje pochazi z zebri6ku TOP firemni filantrop 2006, ktery pripravilo F6rum dcircu a 

CZECH TOP 100. Do zebfi6ku TOP firemni filantrop 2006 se prihlasilo celkem 56 firem, 

ktere poskytly celkem 924 044392,59 Kc na verejne prospesne u6ely. 

TOP ff - Absolutni objem darovanych prostredku 

Skupina CEZ (209 167 355,50 K6) 

Ceska pojist'ovna, a.s. (155 000000,00 K6) 

Mittal Steel Ostrava, a.s. (116 169700,00 K6) 

Ceska sporitelna, a.s. (50 860 997,00 K6) 

Johnson & Johnson, s.r.o. (38 310 532,80 K6) 

Philip Morris CR, a.s. (32662669,00 K6) 

RWE Transgas, a.s. (30 000 000,00 K6) 

Telef6nica 02 Czech Republic, a.s. (28617923,00 K6) 

Komer6ni banka, a.s. (28 580 000,00 K6) 

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. (CSOB a Postovni sporitelna) (27400000,00 K6) 

TOP ff - Pomer darovanych prostredku k hrubeho zisku 

Johnson&Johnson - 14% 

TOP ff - Regiomilni darce 

Dalkia Ceska republika, a. s 

TOP ff - Kategorie - firma do 49 zamestnancu 

Whirlpool CR - 1 500 000,00 K6 

TOP ff - Vyjimecny projekt 

Drogova le6ba a prevence - Ceska spofitelna, a. s. 

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