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Uvod

Existenéni podminkou organizaci pisobicich v neziskové oblasti je
zajisténi financénich prostfedkd na celkové fungovani jejich obecné
prospésnych cinnosti. Financovani jejich projektl je obvykle zajistovano
pouze na jeden fiskalni rok dopfedu, coz z pohledu jejich uceleného rozvoje
neni dobrym predpokladem. Kde a jak ziskavat prostfedky na realizaci
nejriznéjSich projektd nestatnich neziskovych organizaci? To je zasadni
otdzka pro fundraisery plsobici v neziskovém sektoru, at se jedna
0 subjekty ve zdravotné socialni oblasti, oblasti lidskopravni, oblasti kultury,
politiky, ekologie a dal$i. Jisté nejpouzivanéjsi z forem ziskavani prostfedk
téchto organizaci je Cerpani dotaci a grantovych prostiedkl, a to jak
statnich, tak z dotaénich fizeni nestatnich nadaci a nadacnich fondd,
v poslednich letech ize zdroji Strukturalnich fond EU. Mnoho neziskovych
organizaci vyuziva k financovani svych aktivit i sponzorské dary a nové se
rozSifuje i vlastni podnikatelska ¢innost neziskovych organizaci.

Jak ukazuji zatim nepocetné pfiklady, objevuje se v posledni dobé
1 dalsi metoda ziskavani prostfedkl a sice spoluprace nestatnich
neziskovych organizaci s komerénimi firmami (a zdmérné nepouzivam
pojem ,finan¢nich“ prostfedkl, nebot formy spoluprace nestatni a komeréni
organizace resp. firmy mohou byt rozmanitéjsi, t. i nefinanéni - viz
nasledujici kapitoly). Partnerstvi nestatnich organizaci a komercnich
firem nemd& v naSi republice zatim takovou prestiz, jako je tomu v mnohych
zapadnich zemich a Severni Americe, kde Ize sledovat UspéSné spolecné
projekty a propojeni svétd komeréniho a obcéanského sektoru, které je
vniméano - jak vefejnosti, tak neziskovymi i komer¢nimi firmami - s vétsi
samozfiejmosti.

Cilem prace je poskytnout odpovédi na otazky: ,Pro€ se u nas
odehrava firemni darcovstvi v intencich nesystematického hledani zdrojd
u komercnich firem namisto propracovaného konceptu na arovni vzajemné

spoluprace a partnerstvi?“ a ,Co udélat pro to, abychom v oblasti firemni

filantropie dosahli utésengjsi urovné?*



A pravé proto, Ze se jevi tato latka jako stale nepfFili§ probadéana,
poskytla mi namét této bakalaiské prace. Konkrétni impuls pro jeji
zpracovani jsem dostal diky své (Casti na vzdélavacim programu Féra
darcl ,Socialni marketing*.

Ucelem prace je prezentace a popularizace partnerské spoluprace
neziskovych a komerénich firem pfi realizaci socialnich projektd,
pfedstaveni konceptu firemni filantropie, socialni odpovédnosti firem
a socialniho marketingu a reflexe nékterych souvislosti a problémd, které ze
spoluprace vyplyvaiji.

Bakalaiskd prace pojedna o formach fundraisingu neziskovych
organizaci vyuzivajicich firemni filantropie komer¢nich firem. Jak napovida
titul, bude téma zGZeno na spolupraci pfi realizaci socialnich projektd, tedy
na spolupraci firem s neziskovymi organizacemi v oblasti socialni, pfipadné
humanitarni. Vyjimeéné si vypujéim priklad i z oblasti jinych (ekologie,
politika, aj.). Je vSak nutné podotknout, 7e v z4dsadadch a metodach je
spoluprace neziskovych organizaci s komerénim sektorem napfi¢ obory na
podobné bazi. Pfesto jsem téma zGzil vzhledem Kk urCité zkuSenosti se
zminénou oblasti socialni.

Strategie neziskovych organizaci pfi ziskavani prostfedk( od firemnich
darci na sebe berou rlizné podoby, Casto prevlada pfistup, ktery nemusi
byt ve vSech situacich zcela eticky a image neziskovych firem mdze ziskat
trhliny. Chtél bych se zaméfit pravé i na vycCet a pfiblizeni téchto spornych
otdzek, které se objevuji pfi dojednavani spoluprace mezi zastupci
podnikatelského a neziskového sektoru.

Rad bych uplatnil Gvahové prvky a snazil se pohybovat ve vice
teoretické poloze, av3ak sjasné formulovanymi vychodisky. Mimo literatury
a dalSich prament jsem vychazel i z rozhovorl s lidmi, ktefi se u nas vénuji
rozvoji firemni filantropie.

Chtél bych dosahnout toho, aby Ctenar nahlédl na fenomén spoluprace
neziskovych organizaci s komerénimi firmami z jiného pohledu, aby opustil
hlavni proud kliSovitych receptarl ¢i prirucek Uspésné spoluprace, kterych

vznika v posledni dobé dost, ale aby dostal kritickou reflexi tématu.



1. Nestatni neziskové organizace (NNO) a jejich pozice
Vv systému organizaci vefejného prostoru

Nez se ponofime pfimo do hlubin tématu této prace, povazuji za
dilezité hned v Gvodu odkazat na aktivni praci se Slovnickem klicovych
pojml obsazenym v Pfiloze. Ten obsahuje terminy a pojmy, které budu
v této praci pouzivat. Kromeé sofistikované terminologie a citaci se snazim
pojmim dodat i vlastni konotace a pfipoutat je k zadanému tématu prace.

Z angloamerického prostfedi k ndm pronikla zkratka NGO - non-
government organizations. Tato zkratka se u nas povazuje za ekvivalent
NNO, byt jeji pfesny vyznam neni zcela totozny. Jedna se o zkratku, ktera
zahrnuje nevladni organizace. Pro neziskové organizace se pouZziva
anglické non-profit organizations. Cestina si vypdj¢ila oba nazvy a spoijila je
v jeden, tedy nestatni neziskové organizace.

Pfesto je nutné uvést, Ze smysl zkratky NNO u nas se rovha smyslu
zkratky NGO v prostfedi angloamerickém.

Nestatni neziskové organizace jsou oznaCovany za tzv. organizace
tfetiho sektoru, tedy sektoru, ktery neni ani statni ani soukromy.

NNO jsou jakymsi oficialnim projevem a ztélesnénim projevd obéanské
spole€nosti a ob&anskych iniciativ. Kdyz mluvi V. Klaus o tom, Ze: ,...stale
se hledd néco, co by nebylo spoleénosti 'atomizovanych' jedincl, ale
zaroven ani byrokratizujicim statem. Historie ndm nescisinékrat ukazala, Ze
tudy cesta nevede, Ze staci svoboda, politicky pluralismus a trh a Ze toje to
nejlepsi, co se da pro spravedlivou sluSnou a solidarni spolec¢nost
vykonat...*, jako by opomenul, 7e Ceskoslovenska republika vyrostla na
zakladech obcanskych iniciativ a obCanskych organizaci (vlastenecké
spolky, Baracnici, kampelicky, zajmové organizace - hasi¢ské, sportovni i
kulturni a mnohé dalsi napf. Hlahol, MéStanskd beseda, Sokol...) a v prvni

fazi vyvoje republiky se diky nim vyrazné formovala.



1.1 Statni sektor

Jako prvni si predstavme sektor statni, ktery vykonava tzv. statni
spravu. Hlavnimi funkcemi statni spravy jsou:
....- aplikace zakonl, rozhodovani o pravech a povinnostech fyzickych

a pravnickych osob pfi vykonu spravy,

- provadéni statni politiky a sledovani statnich zajm..“ (Tomes, 2002).

Statni sektor je uskute€nuje za pomoci:

- organizacnich sloZek statu, jejichz Cinnost zajiStuje chod statni spravy.
Tyto instituce jsou odpovédné za to, aby stat fungoval jako subjekt a pinil
své ukoly. Konkrétné se jednd napf. o ministerstva, kraje a obce, vladni
vybory a dalsi.

- pfispévkovych organizaci, coZ jsou statem zfizené instituce, které
systém, nékteré nemocnice, Ufady, néktera zafizeni soc. sluzeb, Skoly,
kulturni podniky a mnoho dalSich). Velkou nevyhodu téchto instituci, zvI4st
v silné centralizovaném staté, spatfuji ve velké vzdalenosti, mezi nimi
a obCanem. Stat nemuize rozpoznat konkrétni potfeby obana nebo skupiny
ob¢anl. Proto deleguje svou plisobnost na mens$i subjekty (kraje, obce), to
je tzv. zasada subsidiarity. O problematice subsidiarity a rozhodovani statu
se podrobnéji zminim v kapitole ,Problematika financovani NNO ze statnich

zdroja“.

1.2 Komeréni sektor

,Druhym* sektorem je sektor ziskovy, trzni nékdy téZz podnikatelsky
nebo komeréni. Jeho cilem je dosahovani a hromadéni ekonomického
zisku. Komeréni sektor pfindsi pro fungovani spole€nosti dva vyznamné
prvky. Zaprvé je bezkonkurenéné nejStédfejSim financiérem statu (dané)
a v disledku toho i neziskového sektoru, zadruhé vytvari obrovské mnoZstvi
pracovnich mist, ¢imz umoziuje obéanlim dosahovani uréité Zivotni Grovné.
V komerénim sektoru funguji trzni mechanizmy a celd jeho podstata je
postavena na neustalém kolovani kapitalu a generovani ekonomického

zisku.



Subjekty v komerénim sektoru jsou podle obchodniho zakoniku:
- obchodni spolecnosti, tzn.:

- akciové spolecnosti,

- spole€nosti s ru¢enim omezenym,

- vefejné obchodni spoleCnosti

- komanditni spole¢nosti,

- druzstva,

a podle Zivnostenského zakona:

- Zivnostnici.
1.3 Neziskovy sektor

Tretim sektorem je sektor nestatni neziskovy, téZ nazyvany obcansky.
Neziskovy sektor se profiloval na zakladé vile skupin obcéan(, které citili
nenapliovanych  specifickych  potfeb. Zasadni princip  organizaci
v neziskovém sektoru je ten, Ze nevznikaji za u€elem tvorby zisku a vesSkery
zisk, ktery ze své cinnosti vytvofi, musi vratit zpét ve prospéch cinnosti
organizace.

Potlcek (1997) popisuje obéansky sektor nasledovné: ,...Obcéansky
sektor vytvafeji organizace, které jsou formou dobrovolného sdruZzovani
obcanli sdilejicich spole¢né hodnoty a ochotnych spolupracovat na
spoleéném dile...jde o Institucionalné zprostfedkované sdruZzovani obc¢anl
vedené jinym nez ziskovym motivem...“. Z toho vyplyva, Ze pfi srovnani
komeréniho a obCanského sektoru je mozné najit vyraznou odliSnost
v motivaci vzniku. Schematicky lze fici, Ze komerc¢ni sektor zije z potfeby lidi
po zisku podle zasady ,malo a levné pofidit, hodné a draze prodat®,
obCansky sektor tato potfeba neuspokojuje. Naopak - organizace
v neziskovém sektoru jsou hnany vySSi motivaci, potfebou pfihlasit se
k néjakym nematerialnim hodnotam a prosazovat je ve spole€¢nosti. NNO se
tedy nezacykli v kolotoCi trznich pravidel, ale jsou hnaci silou rozvoje
spoleCnosti tam, kde trh i stat selhava. Jde napf. o oblasti lidskych prav,
socialnich sluzeb, ekologie, kultury, vzdélani atd.

Je pochopitelné, Ze stat nemilze ze své pozice prilisSné vzdalenosti

k jednotlivci feSit vSechny problémy, které se vyskytuji v minoritadch



a vyZaduji akutni intervenci. Nakonec na to ani pro své kontrolni, regulacni
a mocenské funkce nema kapacitu. To je hlavni ddvod pro iniciativu skupin
zainteresovanych  obcéand  k aktivnimu TeSeni takovych  problémi
samostatné, tzn. zvlastni potfeby. Také se nékdy pouZiva pfirovnani, ze
neziskovy sektor vychazi na rozdil od statu tzv. ,zespoda“ - tedy od
jednotlivych obéanli smérem k institucionalizaci a vytvareni systému. To je
priklad rlznych asociaci, rad, hnuti atd., které nezfidka vyvstavaji za
GCelem prosazovani zajmd a mysSlenek pravé jednotlivych neziskovych
organizaci. Stat vnima potfeby jednotlivell zpravidla aZ prostfednictvim
téchto vétSich formalizovanych skupin a pfijim& uspokojovani téchto potreb
pod svou kompetenci.

Hlavnim znakem toho, Ze stat vytvafi podminky pro cinnost
neziskového sektoru, je existence pfislusné legislativy:

- v rocel990 veSel v platnost zadkon o sdruzovani obcan(, ktery byl
naposledy novelizovan v roce 2002,

- v roce 1995 z4kon o obecné prospésnych spolecnostech,

- av roce 1998 nabyl u€innosti zakon o nadacich a nadacnich fondech.

Stat zaroven financuje Cinnost nékterych NNO prostfednictvim dotaci a
grantd. K problematice financovani NNO ze statnich zdrojli se podrobnéji
dostanu v kapitole Problematika financovani NNO ze statnich zdrojd.

Teorii vzniku NNO, platnych pro NNO nejriiznéjSiho rdzu a zaméreni, uvadi
P. Fri€ (2003) Sest. Teoriemi vzniku NNO v oblasti socialni a lidskopravni se
tAhne spoleCn& problematika, a sice disproporce mezi statem a trhem na
jedné strané a konkrétnimi potfebami obanl na strané druhé.

1 Teorie heterogenity - neschopnost statu a svobodného trhu zabezpecit
obéanim statky a sluzby

2. Teorie socialniho statu - NNO supluji stat v oblastech, kde sam nemdze
intervenovat (z nedostatku finan¢nich prostfedkd nebo funkénich nastrojl).
3. Teorie vzajemné zavislosti - vzajemna kompenzace nedostatkl statu a

NNO. (Fri€, 2003).



Mezi nestatni neziskové organizace zafazujeme:

- obCanskéa sdruzeni (o0.s.)

Prvni z typd neziskovych organizaci, ktery se orientuje na pfimou realizaci
projektll v oblasti, na niz se zamérfuji. Jejich ¢innost je upravena zakonem o
sdruzovani obcanl. Cilem o.s. je vytvafet takovou c¢innost, kterd vede ke
splnéni poslani a cill organizace. Cili je vétSinou zména néjakého
nepfiznivého stavu véci v konkrétni oblasti spole€nosti. V socialni oblasti se
jedna predevSim o zlepSeni situace znevyhodnénych skupin obcanli a

zlepSeni celkové Zivotni Urovné.

- obecné prospésné spolecnosti (0.p.s.)

0O.p.s. jsou podobnym typem organizaci jako o.s. s rozdilem v nékterych
statutarnich organech. Jinak o.p.s. poskytuje vefejnosti obecné prospésné
sluzby za pfedem stanovenych a pro vSechny uZzivatele stejnych podminek
a jeji hospodarsky vysledek (zisk) nesmi byt pouZzit ve prospéch
zakladatell, ¢lend jejich organd nebo zaméstnancl a musi byt pouzit na
poskytovani obecné prospésnych sluzeb, pro které byla obecné prospésna

spolecnost zaloZena.

- nadace a nadacni fondy

Rozdil mezi nadacemi a nadacnimi fondy je v nadacnim jméni, které musi
nadace v minimalni vysi 500 000 K¢ vlastnit, aby mohly zacit fungovat a po
celou dobu nesmi hodnota nadacniho jméni pod tuto Castku klesnout. Cilem
nadaci a nadacénich fondld je ziskadvat a hromadit finance, které poté
pferozdéluji na zakladé vyhodnoceni Zadosti za pfedem urCenym Uucelem
fyzickym a pravnickym osobam (v sociadlné zdravotni oblasti zejména ve
prospéch o.s. a o0.p.s.), ale také pfispévkovym organizacim. Nadace a
nadacni fondy nevykonavaji pfimou ¢innost ¢i podnikani, za jejimz uCelem

hledaji finanéni prostfedky pro konkrétni cilové skupiny.

- cirkevni zafizeni
Cirkve a cirkevni zafizeni maji svij specificky zplsob fungovani, ktery se

fidi mj. i zakonem o cirkvich a nabozZzenskych spolecnostech €. 3/2002 Sb. a



souvisejicimi. Mezi nejznamejSi cirkevni organizace, které se angazuji
v socialné zdravotni oblasti jsou Sdruzeni Ceska katolicka Charita, Diakonie

CCE nebo Adra.

- zajmova sdruzenipravnickych osob

Zajmova sdruzeni pravnickych osob vznikaji nejcastéji jako spoleCenstvi
nékolika pravnickych osob (firem, statnich organ nebo NNO), jejichZz cilem
je vzajemna pomoc a ochrana spoleénych zajmu jeho ¢lenl. Mezi priklady
zajmovych sdruzeni pravnickych osob Ize pocitat rlizné unie, asociace,
rozvojové agentury a dalSi. Psychologicky je dle mého minéni pozice pro
prosazovani spoleénych zajml jednotlivych ¢lend téchto zajmovych
sdruzeni silnéjsi, nez soucet sily jednotlivych ¢lenskych subjektd nebo jejich

neinstitucionalizovanych spojeni.

J. Stogr (2001) se zmifiuje o organizacich vzniklych pfed rokem 1989,
které byly obdobou dneSnich neziskovych organizaci sjednim vyznamnym
rozdilem - byly pod pfimou kontrolou statu a prostor pro jejich vlastni
aktivity byl minimalni. Jednalo se zejména o organizace ,spolkového razu“ -
dobrovolné hasiCe, Pionyr, okraSlovaci spolky, mistni rybafstvi, turistické
spolky a dalSi. Citelny rozdil mezi neziskovymi organizacemi, které vznikly
pfed rokem 1990 a témi po ném je v moznostech financovani. Zatimco
druhé jmenované jsou Casto zavislé na financovani z vice zdroji (coz jisté
neni chyba), mnohdy jen na omezenou dobu (rok) dopfedu a na z&akladé
pravidelné predkladanych projektl, ty druhé maji ,zajisténo“ financovani
¢asto pouze pro svUj tradi¢ni raz.

Nakonec se jesSté zminim o déleni sektorl regulujicich &innost lidi
vzesSlém z Wolfendenovy komise v roce 1978 (in Potlcek, 1997). Ta kromé
statniho a komeréniho sektoru rozliSuje obCansky sektor na dva - obCansky
sektor (NNO) a soukromy neformalni sektor (rodina, spoleenstvi,
neformalni skupiny, sousedské iniciativy). U nezainteresované vefejnosti se
totiz i dnes Ize setkat se sméSovanim téchto dvou sektord a devalvace

hodnoty toho formalizovaného - tedy NNO. Zde prameni mytus o NNO,



ktery rozvedu v kapitole ,Tfeti slabé misto: celkovd image neziskového

sektoru®.

1.4Vzajemny vztah subjektl verejného prostoru

Ani jeden ze tfech vySe zminénych sektorl nesmi chybét v systému
vefejné spravy a kazdy z nich ma nezastupitelnou Ulohu. Nelze ani
domyslet dlsledky absence jednoho z téchto tfi pilifi vefejného prostoru.

Ale nemusi hned dojit k uplnému selhani nebo absenci jednoho ze
sektorl. Staci, kdyz jeden z nich nedosahuje potfebné Urovné nebo nestoji
na potfebnych pozicich. Nevyvazenost zminénych sektord Usti v pfipadé:

a) ztraty moci statu - k bezpravi, zhrouceni fadu a vefejného poradku.
Selh&ni statu Ize sledovat ve statech, kde moc drzi Gzka skupina statnich
predstaviteld a Gfednikl, kterd podléha vlivim kapitalu, korupce a protekce.
Takovou nestabilitou se vyznacCuji staty se silné centralizovanou az
autokratickou vladou, vojenské diktatury Afriky a Latinské Ameriky.
Charakteristické je pro né i casté stfidani extrémistickych rezimd.

b) oslabeni komeréniho sektoru - v ekonomickou pohromu. Nejvyssi pfijmy
statu plynou pravé z komercniho sektoru, bez nich okamzité krachuje statni
i neziskovy sektor. Dochazi k Upadku Zivotni Grovné obcanl. Takové
problémy stoji ¢asto na pocatku otevienych projevi extrémniho
nacionalismu a xenofobie (nékolikrdt se v historii vracejici pogromy na
Zzidovském obyvatelstvu), segregaci, nékdy vede k obanskym valkam.

c) oslabeni neziskového sektoru - ktechnokracii a diktatu kapitalu nebo
silnému  centralizovanému  statnimu  diktdtu. Dochazi k hromadéni
socialnich, ekologickych a kulturnich problém a dalSich negativnich
spoleéenskych jevl. PomysIné nlZky mezi spoleCenskymi vrstvami se
oteviraji do extrémni polohy. Je zasazeno seminko revoluce a svrzeni
spole&enského fadu...Dlsledky revoluce ,lidovych vrstev" poznala i CSR po
unoru 1948 a bude se z nich dostavat jeSté néjakou dobu.

Pfirovnal bych to k Sevcovskému verpanku. Kazda jeho nozicka
symbolizuje jeden ze sektorl a Svec, ktery na ném sedi, necht symbolizuje
spolecnost, tedy obCany. Kdyz ufizneme verpanku jednu nozicku, okamzité

se zhrouti i se Sevcem, ktery na ném sedi. KdyZ jednu nozicku jen zkratime



nezhrouti se, ale vyznamné se zakymaci a Svec se sklouzne a nabije si
stejné tak.

Na tomto podobenstvi o padajicim Sevci chci zddraznit, Ze vyznam
tfetiho sektoru povaZzuji za srovnatelny s vyznamem dalSich dvou. Sam fakt,
Ze je v poradi tfeti je nutné brat jako projev historické geneze. Zaroven tato
symbolika poukazuje i na nezbytnost provazani, vzajemnosti a spoluprace
subjektd v jednotlivych sektorech.

Neziskovy sektor nevznikl nijak uméle, ale stejné jako stat a komercni
sektor z potfeb spoleCnosti. BohuZzel na rozdil od prostfedi s vyspélym
a dlouhodobé demokraticky kultivovanym politickym systémem, formoval se
u nas neziskovy sektor odliSnym zplsobem. Zatimco v zapadni Evropé a
prostfedi Severni Ameriky se vyvijel bok po boku se sektorem komerénim,
vyviji se u nas opozdéné. Proto povaZuji pozici tfetiho sektoru na Zapadeé
za mnohem stabiln&jsi a NNO za akceptovateln&jsi nez v CR, kde je stale
Llim tfetim vzadu“. Tento fakt se promita kromé jiného i do spoluprace
a partnerstvi mezi neziskovou a komercni sférou.

Struény a pfitom vystizny pohled na funkci neziskového sektoru
pfedstavuje J. Siklova: ,...Tento ,tfeti sektor*je a méa bytjakousi protivahou,
pfirozenou bariérou proti mocenské rozpinavosti statnich organizaci a pravé
vladnoucich politickych stran, ma vyrovnavat dravosti sektoru ziskového
i politicko-mocenského. V urCitych oblastech, napf. pravé v poskytovani
lékaFské a socialni péceje dokonce tfeti sektor nezastupitelny...“ (Siklova in

Tomes§, 2002).
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2. Slaba mista neziskovych organizaci

@) zranitelnych mistech NNO pojednavam zejména proto, Ze jejich
odstranénim mudze dojit klep$imu pochopeni aktivit NNO zastupci
komercnich firem, ¢imz Ize dosahnout usnadnéni vzniku vzajemné
spoluprdce a partnerstvi. NiZze jmenované slabiny jsou voleny pravé
z ohledem na téma, kterym se zabyvame. Jisté v praxi NNO existuji i dalsi
slaba mista, kterd v8ak nemaji kliCcovy vliv na spolupraci a partnerstvi.

Zaroven je jeSté nutné dodat, Zze budu pouzivat jistou miru zobecnéni,
coZz znamena, Ze u nékterych organizaci se mizZeme setkat jen s nékterou
ze jmenovanych slabin, u nékteré s kombinaci, ale u nékterych tfeba i
s zadnou z nich. Jedna se tedy o vycet identifikovatelnych slabin nebo chyb.

NNO maji obrovsky potencial a nastroje kvytvafeni a Kkultivaci
spole€enskych hodnot, iniciuji spoleCenskou angaZovanost lidi a pfispivaji
k utvareni spoleCenského povédomi soucasné spole€nosti. To znamena, Ze
jejich vyznam a velikost nabyvaji velkych rozmérd. Maiji totiz nastroje, které
jiné, nez nestatni neziskové organizace, postradaji. Zejména se jedna o:

- porozuméni problematice, ve které se angaZzuji, znalost prostiedi a
moznosti feSeni ¢i zmirnéni problému;

- schopnost vétsi transparentnosti (zejména u mensich NNO)

Pfikladn& nestatni neziskova organizace by méla byt zejména nezavisla a
stdt mimo jakoukoliv sféru vlivu, ¢éehoz mulze dosahnout ddslednou
diverzifikaci pfijmi a pravidelnou reflexi. O téchto prostfedcich bude fec
jesté v kapitole ,Zakladni aspekty fundraisingu neziskovych organizaci“.

Takova NNO je potom vyznamnym nositelem hodnot a spole€ensky
uzite€ného ¢i zadouciho poslani, kterym se komeréni firma nikdy nestane,
protoZze jejim primarnim poslanim je kumulace zisku, ktera je teoreticky
nadfazena dalsim efektlim a cilim, napf. pravé prosazovani hodnot. Pokud
by i pfesto bylo pro komerc¢ni firmy na prvnim misté sledovani a tvorba
spoleCensky prospéSnych hodnot, téZzko bude vefejnost tuto filozofii vnimat
jako opravdovou a bude za ni hledat obchodni strategii. Pokud se chce
komercni firma pfihlasit k néjakym nematerialnim hodnotdm a propagovat je

¢i dokonce vytvaret, je pro ni vyhodné tuto svou potfebu artikulovat



prostfednictvim NNO, kter& ma prosazovani takovych hodnot jako své
hlavni poslani. Z toho wvyplyvd, Ze NNO maji jisté pro spolupraci
s komerénim sektorem co nabidnout. Pfesto je zkuSenost takova, Ze
partnerstvi komerCnich a neziskovych organizaci jsou u nas zatim spiSe
vyjimkou a pfiklady opravdové dlouhodobé spoluprace bychom napocitali
na prstech obou rukou. Kde je tedy chyba? Pro€ u nas zatim nekvete jedno
partnerstvi vedle druhého, kdyz zteorie vyplyvA jeho oboustranna
vyhodnost? Dle mého minéni existuji totiz jisté nedokonalosti na obou
stranach. J4, se zkuSenostmi s NNO, zanalyzuji negativni postoje a slaba
mista Ceskych NNO. Nize zminéné slabiny potom povazuji za znacnou

pfekdZzku v navazani spoluprice a partnerstvi s komercnimi firmami.

2.1 Prvni slabé misto: nizké sebevédomi a nizky pocit vlastni hodnoty

Prvni slabinu nékterych ¢&eskych neziskovych organizaci spatfuji
v malém sebevédomi a nizkém pocitu vlastni hodnoty.

\% drtivé vétsiné pripadd povstaly NNO (zejména o.s a 0.p.s) z Uzkého
kruhu nadSenych lidi, ktefi z vlastni potfeby a vedeni spole€nou myslenkou
zaCali v malé kancelafi realizovat svou c&innost a pfekonavaly uavodni
.porodni bolesti“. Je nesporné, Ze mnoho NNO dosahlo ve svém oboru
velkych vysledkd ¢i vyznamnych pozitivnich spoleéenskych zmén na lokalni
i nadregiondlni drovni. Pfikladem budiZz obCanské sdruzeni Gay iniciativa,
vedené pfedsedou Jifim Hromadou, které za sedmnact let dokazalo cilené
dosdhnout vyznamnych vysledkl na poli prosazovani prav lidi
s homosexualni orientaci.1 Gay iniciativa je dokonce jednim z mala takto
vyznamnych subjektl v neziskovém sektoru, ktery ukonéil svou c¢&innost

splnénim poslani a cild!

1Pro ilustraci dodavam ¢ast prohlaseni J. Hromady , ve kterém vysvétluje divod zaniku o.s. Gay
iniciativa: ,...po sedmnacti letech pisobeni ve prospéch gay a lesbické minority v ele gay hnuti v Ceské
republice.... jsem se rozhodl rezignovat k 31. 12. 2006 na v3echny spoleéenské funkce. Dlvodemje
predevsim pfedlouh& doba, po kteréjsem se témto funkcim vénoval, ale také védomi, Ze prakticky vSechny
naSe zaméry se s mymi pféateli podafilo v této zemi prosadit a uvést v Zivot.

Vysledkem jsou zakonné normy, které g/l minoritu zrovnopravfiuji s ostatnimi (dovrSené pfijetim zakona o
registrovaném partnerstvi), markantni zména mysleni ob&and v CR ve prospéch gayu a lesbicek... nebo
svobodné podnikani uréené specificky g/l minorité - bez atakd z vnéjsku.

Z téchto dlvod(i rovnéz Gay iniciativa v Ceské republice k 31. 12. 2006 ukongila svoji €innost. Grémium Gl v
CR rozhodlo rozpustit organiza&ni strukturu ob&anského sdruzeni. Jednotlivi &lenové Gl v CR se budou z
vlastni iniciativy nadale vénovat na bazi dobrovolného spole¢enstvi poradenské ¢innosti..."
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Pfes tyto vysledky, vystupuji neziskové organizace trochu bojacnég,
Casto fikaji, co délaji a délat budou, ale neprezentuji to, ¢eho dosahly, jako
by to bylo povaZzovano za samozfejmost. Pfes velké mnozZstvi kvalitné
odvedené prace mohou paradoxné pusobit neziskové organizace na
vefejnost a potencialni firemni darce nepfesvédclivé, ba dokonce
nevérohodné, coZz souvisi sjejich neschopnosti prezentace své cinnosti.
Pravé v prezentaci NNO spatfuji firemni darci jednu z nejvétSich slabin
NNO a pfekdzku v pfipadné spolupraci. Toto tvrzeni se mi potvrzuje mimo
jiné i na seminafich Féra darch (Socialni marketing 2006/2007) kde je
mozné se setkat se zastupci komercnich firem kompetentnimi pro firemni
filantropii. Vice o prezentaci NNO pojedndm v kapitole Prekazky ve

spolupraci neziskovych organizaci a komercnich firem.

2.2 Druhé slabé misto: omezena schopnost postupu do vy3Si Grovné
existence

DalSi slabinu neziskovych organizaci spatfuji v omezené schopnosti
postupu do vyS8Si UGrovné existence a setrvani v plvodnim modelu
fungovani.

Byt moznosti, zkuSenosti a odborné predpoklady ziskané dlouhodobou
¢innosti a zkuSenostmi z konkrétniho oboru poskytuji NNO punc
expertnosti. Povazuji proto za ukol NNO upozoriiovat vefejnost na existenci
problémd, tzn. posouvat problematiku, kterou se zabyvaji, na nadlokalni
droven - ven z komunity. A pravé ochota k prosazovani zajmd, iniciativa ke
zménam v systémech statni spravy, lobbismus atd. jsou jiZ pro mnohé
nedosazitelnou nadstavbou. Mnohé NNO jsou vyrazné vykonoveé
orientovany na samotnou praci a pomoc kupf. ohroZzenym skupinam lidi,
menSinAm, mentalné postizenym, duSevné nemocnym a dalSim, ale potud
jejich angazma v problematice konCi. A€ mnoho NNO takovou aktivitu
vykazuje, stale zde citim rezervy, a to jak v kvantité, tak v kvalité. Soudim,
Ze tento nedostatek vyplyva ze struktury financovani NNO - tedy s nizkymi a
kratkodob& ohraniCenymi rozpoCty. K expanzi neziskovych organizaci by
jistt NNO prospélo, kdyby ziskaly pro svou ¢innost volné financni

prostfedky, napf. od individualnich ¢i firemnich darcd. Myslim si, Ze to je do
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jisté miry ovlivnéno i politickou vili, kterA neni V(& organizacim
v neziskovém sektoru nastavena pfiliS pozitivné a také opozdénym
vyvojovym stadiem neziskového sektoru.Vychodisko spatfuji v nové
generaci politiki a vefejnych ¢initell, ktefi vychazi pravé z prostiedi

neziskového sektoru a vnimaji jeho vyznam.

2.3 Treti slabé misto: nizk4 informovanost verejnosti o svété NNO

Tfeti slabinou je Spatnd informovanost vefejnosti o neziskovém
sektoru. Byvam zdéSeny, kdyz néktefi mi znami, které povazuji za vcelku
inteligentni a vzdélané lidi s rozhledem, neznaji realie a fungovani
neziskového sektoru. A tak jsem nucen uvadét na pravou miru, Ze
neziskovy neznamena, ze v ném lidé pracuji zadarmo, Ze vSechno
neziskové je nadace, Ze neziskovy sektor je vlastné jaksi ,polostatni“, ze
neziskové organizace jsou skupinky fanatikd nebo naivnich nadSencl a
dalSi myty, které vladnou mezi nezainteresovanou verejnosti.

Podle mého minéni je prvnim problémem jiZz to, Ze se o neziskovém
sektoru neu€i ve Skolach. Teprve pFfed nékolika meésici bylo mozné
v Casopise Grantis 03/2007 Cist zminku o projektu, ktery zandSi do osnov
vyuky zakladl spolecenskych véd na nékterych c&eskych gymnaziich.
Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze na gymnaziu, které jsem studoval
jsem slychal pfi vyuce zakladd spole¢enskych véd o tzv. obcéanské
spolecnosti, ale bez jakéhokoliv kontextu, natoZz o klicové roli NNO pfi jejim
vytvéafeni. Myslim si, Ze povinnd vyuka o fungovani neziskového sektoru
(stejné jako povinna vyuka prvni pomoci) by méla byt zafazena do ucebnich
osnov minimalné na vysokych Skolach, gymnaziich, ne-li na vSech stfednich
Skolach a podrobnéji také na vysokych Skolach s humanitnim zamérenim,

ale i na ekonomickych a lékafskych fakultach.

2.4 Ctvrté slabé misto: poddansky pfistup a neochota pfijmout
partnerskou roli

Ctvrtou slabinu né&kterych NNO Ize popsat jako poddansky pfistup,
ktery spociva v osudovém pfijeti neprestizni role NNO mezi subjekty

vefejného prostoru. To plati zejména pro organizace v pfimé péci o
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znevyhodnéné skupiny obcéanl. Nejednd se pfimo o podcenéni svého
postaveni, ale spiSe zplsob premysleni zastupcd NNO, ktefi vnimaji svou
pozici jako pozici toho menSiho a slabSiho za komercni sférou, koho je
legitimni pfehlizet a nerespektovat jeho vysokou efektivitu a profesionalitu.
Vnimdm to opét jako dlsledek opoZzdéného historického vyvoje
neziskového sektoru u nas, ale dilem i jako dlsledek skladby lidskych
povah, kterd se v neziskovém sektoru vyskytuje. Z podcenéni vilastni sily a
vyznamu NNO vyplyva i neochota pfijmout partnerskou roli a automatické
pfijeti role, v niz NNO jen prosi o penize a nema za né co nabidnout, coz
jisté neplati.

Pfitom partnerskou roli ve spolupraci neziskovych a komer€nich
subjektd povazuji za klicovy predpoklad dobrého fungovani.

S touto slabinou souvisi podle T. Hlavaté (2007) i neznalost firemniho
prostfedi a fungovani firem ze strany zastupcli NNO. Reprezentanti NNO se
Casto nechaji zklamat prvnim neuspéchem nebo Spatnou zkuSenosti (napf.
tim, Ze se nechaji rychle odbyt; nevédi, za kym maji ve firmé byt; neopakuji
své vyzvy a nepfipominaji se...) a pfestanou usilovat o ziskani firmy pro
spolupraci. Pfitom zastupci firem jsou zvykli na vétsi dlslednost a

cilevédomost pfi prosazovani novych napadd a nabidek.
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3. SpoleCenska odpovédnost firem

SpoleCenska odpovédnost firem - Corporate Sociadl Responsibility -
(dale také ,CSR") je dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci své
¢innosti odpovédné k prostfedi, ve kterém podnikaji i k celé spolecnosti.
Tento pojem nachazi své misto mezi vedenim komercnich firem pomalu i
v CR. V anglosaském prostiedi se tento pojem objevuje jiz dlouha desetileti,
v Americe jesté déle.

....Prlzkum v ramci projektu Business Leaders Fora zmapoval stav
mezi prazskymi firmami. Vice nez tfi ¢tvrtiny malych a stfednich podnikd se
sidlem v Praze povaZuje odpovédné a etické chovani se k zaméstnancim a
prostfedi, v némz plsobi, za podminku dlouhodobé prosperity firem. Cesta
k implementaci této vize je rozpracovana v konceptu spoleCenské
odpovédnosti firem (CSR), ktery vSak zna jen 44% z celkového poctu
oslovenych podnikd..." (businessinfo.cz, 2007). Vysledky tohoto vyzkumu
jsou relevantni na Uzemi hlavniho mésta Prahy, Cisla celorepublikového
priméru nejsou dostupnda, ale da se ocekavat, Ze suma procentnich bod(
bude v celorepublikovém prliméru vyrazné mensi a troufAm si odhadnout,
Ze se bude pohybovat okolo 25%. Pfitom v zapadni Evropé jsou miry okolo
40-45% ve spodni hranici. Jak uvadi Smejkal, tak podle vyzkumu Evropské
Komise z roku 2002 se k socialni odpovédnosti hlasi nize zminéné procento
firem na Gzemi pfisluSného statu. Finsko 83 %, Dansko 74%; Rakousko
68%); Nizozemsko 66%; Portugalsko 66%; Irsko 64%; Svédsko 63%; Belgie
61%; Lucembursko 60%; Némecko 54%; ltalie 47%; Spanélsko 46%; Velka
Britanie 46%; Recko 44%; Francie 32%. (Smejkal, 2003). To jen potvrzuje,
Ze CSR mé& své jasné misto v marketingovych strategiich velké Ccasti
komercénich organizaci. Je tedy ziejmé, Ze CSR neni pro komerc¢ni firmy
pouhym nutnym zlem, které musi podstoupit na své cesté k ziskani profitu.
Management firem, které se hlasi k CSR si uvédomuje, Ze tento krok neni
pouze madnim trendem, ale vytvafi z firmy respektovanou spolecnost, ktera
prostfednictvim svého pfihlaSeni se k socialni odpovédnosti poukazuje na

schopnost reflexe své €Cinnosti a jejich ddsledkl. To plati zejména u firem,
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které generuji zisk na ukor spolecnosti a jejiho duchovniho ¢i pfirodniho
bohatstvi.

Tim, Ze se firma hlasi ke spoleCenské odpovédnosti, realizuje vilastni
reklamu. V tomto pfipadé v8ak nejde o reklamu, ktera utoc€i na lidi pfimo, na
jejich smysly vytvofenim senzudlniho efektu. Jedna se spiSe o reklamu, jez
se dotykd spiSe emoci. Takova reklama propaguje vyspélost firmy, jeji
divéryhodnost a dobrou reputaci. Nepochybné je CSR v podnikatelskych
kruzich vniméana jako konkurenéni vyhoda.

Cisté pragmaticky efekt, ktery CSR firm& pfinasi je i vylepSeni
postaveni v ratingovych ZebfiCcich. To je vyznamné pfedevSim pro
nadnarodni podniky a velké firmy, a to zatim zejména v zapadni Evropé a
ve Statech.

Optikou neziskové organizace je jisté pfFijemné zjisténi, Ze se firma,
kterou chce oslovit s nabidkou spoluprace, hlasi ke spoleCenské
odpovédnosti. Ale pouhy fakt, Ze se firma k CSR hlasi, neni Zadnou zarukou
Uspéchu a neindikuje jistou vyhru. Pojem socialni odpovédnosti je totiz
velice Siroky. PFi prohlizeni webovych stranek velkych firem jsem se setkal
s tim, Ze se firma sice deklaruje svou socialni odpovédnost, ale realizuje ji
rznymi ¢innostmi, které jsou pro moznost spoluprace s neziskovou
organizaci zcela irelevantni.

Jaké jsou tedy moZznosti realizace CSR?

Pomérné pfehledné sestavil seznam oblasti spoleCenské odpovédnosti

firem server Businessinfo.cz (8.12.2006):
Ekonomicka oblast

» kodex podnikatelského chovani firmy (eticky kodex)
» transparentnost

* odmitnuti korupce

« chovani k zakaznikim

« chovani k dodavatelim

e chovani k investorim

e vztahy s akcionéfi

 ochrana duSevniho vlastnictvi
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Socialni oblast

« zdravi a bezpec¢nost zaméstnancu

» rozvoj lidského kapitalu, vzdélavani zameéstnanci

« vyvazenostpracovniho a osobniho Zivota zaméstnanci
« firemni filantropie

* rovné pfilezitosti

e rozmanitost na pracovisti

« zajisténirekvalifikace propousténych
Ekologicka oblast

* ekologickd firemni politika

* materidly, pfeprava, baleni

e uzivani energie/vody

* environmentalni management

« ochrana pfirodnich zdroj

e soulad s narodnimi a mezinarodnimi standardy

« zmen3$ovani negativnich dopad( na ZP

Jak mizeme vidét, je firemni filantropie, ktera fundraisery neziskovych
organizaci tolik zajiméa, jen jednou z vyCtu mnoha oblasti, kterou firmy
v rdmci své socialni odpovédnosti realizuji. Toto doklada i Dinga (2006),
kdyZz Ffika: ,...v Ceské republice bohuZel stale pfevladad mytus, Ze
spoleCenska odpovédnost firem je filantropii. Zahrani¢ni, ale uz i doméci
zkuSenosti davaji za pravdu komplexnimu pfistupu k CSR, jenz propojuje

socialni, ekonomicky a ekologicky rozmér podnikani..."
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4. Zakladni aspekty fundraisingu neziskovych organizaci

Zasadnim aspektem pro zdravé a smyslupiné fungovani NNO je
diverzifikace pfijmd a to v nékolika rovinach. Zaprvé v rozmanitosti
finanénich zdrojd, tzn. za vyuziti rlznych instituci - nadaci, vefejnych
rozpoctl, firemnich nadaci, Evropskych strukturalnich fond( atd. Zadruhé je
vyhodné zachovat i kontinuitu v projektovych cyklech, tzn. Ze je vhodné
financovat jeden projekt zvice zdroji v rlzném case, idedlné napf.
financovani z jednoho zdroje na jeden rok, pficemzZ po pll roce by se mél
pfidat dalsi zdroj s pllroénim prekryvem a pokracovanim pll roku po
vyCerpani prvniho zdroje. Diverzifikace pfijmd je uc€innou ochranou pred
vznikem zavislosti na jednom financnim zdroji a pfed propadnutim do sféry
nezadouciho vlivu financiéra.

Pfi financovani socidlnich projektll a zejména pfed podanim ZAadosti
o finan¢ni podporu je vhodné dobfe vytipovat, které naklady je dobré kryt
z téch kterych zdroji, ¢imz se predstava NNO o projektu stane realnou
a pravdépodobnost Uspésnosti Zadosti se zvysi.

Zdroje, kterych mohou NNO vyuZivat, jsou:

- Evropské strukturalni fondy,

- nadace a nadacni fondy (v€etné firemnich nadaci),

- vefejné rozpodcty (ministerské, krajské a obecni),

- firemni darcovstvi,

- samofinancovani NNO z vlastni ¢innosti,

- spoluprace s komercni firmou (firemni darci),

- sponzorské dary,

- individualni darci.

Uspésny model financovani by mohl vypadat napf. takto:

- o prostfedky na financovani osobnich nakladl a nemateridlovych naklad(
v rdmci standardnich ¢innosti projektu je dobré zZadat z vefejnych rozpoctd
a z programi ESF,

- vznik novych nebo rozvoj stavajicich €innosti v ramci projektu je vhodné

financovat z nadacnich zdroji nebo partnerstvim s komeréni firmou,
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- zajisténi materidlovych nakladd spojenych s ¢innosti NNO je mozZné zajistit
za pomoci komeréniho partnera, ¢i z vefejnych rozpoctd
- kryti materidlovych néakladl na pfimou praci s cilovou skupinou je vhodné
Zadat u nadaci a nadacnich fond(, ¢i z prostfedkd ESF.
- prostfedky na rozvoj organizace a na osobni ohodnoceni pracovnikli bych

doporudil financovat za pomoci ziskll ze samofinancovani NNO.

4.1 Problematika financovani NNO ze statnich zdroj0

Drtiva vétSina NNO zejména v socialné zdravotni oblasti je do urcité
miry zavislda na financovani ze statnich rozpoétd (ministerské rozpocty)
a z prostfedkll samospravnych celkd (krajské a obecni rozpodéty). Pro
nékteré NNO to milze byt zdrojem ohrozeni nékterych realizovanych
projektll (zejména dlouhodobych), pro jiné zdrojem pfimého ohrozeni
samotné existence. Druhé jmenované by se mély takovéto zavislosti
vyvarovat a restrukturalizovat své finan¢ni fizeni, napf. vétSi orientaci na
mensSi nadace Ci na firemni darce nebo najit cestu k samofinancovani
nékterou ze svych aktivit.

Pfi financovani NNO ze statnich zdroji nardzime na problémové
okruhy, za které povaZzuji zejména:

- velka vzdalenost financiéra (statu, kraje, obce) a pfijemce (NNO) a
neznalost potfeb v prostfedich, v nichz se NNO angaZzuiji,

- diktat metod a procedur,

- odliSnost postupl na jednotlivych Grovnich a v jednotlivych regionech,

- NNO vznikajici jako opozice statnim institucim,

- disproporce ve financovani pfispévkovych a neziskovych organizaci

v souvislosti se zakonem o socialnich sluzbéach.

VySe vypoctené problémové okruhy se navzajem ovliviiuji a vytvareji
velky komplex problém(, které v praxi znamenaji ohroZeni spontaneity
¢innosti NNO a jejich nezavislosti, ktera by méla byt v prostfedi tfetiho

sektoru zakladnim vychodiskem.
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a) velkd vzdalenost financiéra (statu, kraje, obce) a pfijemce (NNO),
a neznalost potfeb v prostfedich, v nichZz se NNO angazuji

NNO vznikaji Casto proto, aby feSily problematiku komunity (nejc¢astéji
néjaké minority - etnické mensiny, komunita osob se specifickym
zdravotnim postizenim, lidé bez domova, nemocni seniofi, lidé internovani
nebo propusténi z Ustavni péce, obyvatelé odlehlych vesnic a mnohé dalsi),
kter& se vyznacCuje néjakym specifickym znakem. Z&roven také NNO
nejlépe znaji specifické potfeby komunit nebo prostfedi, v némz realizuji
svou cinnost.

Pro stat je problematika vySe zminénych skupin pfili§ marginélni
a potfeby pfilis specifické. Navic se mohou meénit region od regionu. Proto
stat nema kapacitu na to, aby se bezprostfednim feSenim konkrétnich
problém( minorit zabyval. ZjednoduSené feceno: Stat je problémdm minorit
velmi vzdalen a nema (a nékdy ani nezna) realné nastroje kjejich feSeni.
Podle teorie vzdjemné zavislosti statu a NNO (Fri¢, 2003) dochazi ke
kompenzaci této vzdalenosti stdtu od konkrétni problematiky tim, Ze
financuje NNO, jez dokazi problematiku feSit. Praxe sice ukazuje, Ze tato
situace do jisté miry funguje, ale problém nastava ve chvili, kdy stat zaCina
podminovat financovani NNO nad nezbytnou miru.2

Pokud dojde k takovému podminovani napr. stanovenim
diskriminujicich nebo omezujicich podminek pfi dotacnim fizeni, je NNO,

kterd chce dotaci ziskat, nucena k Ustupkdim, zméné metod prace, atd.

b) diktat metod a procedur

Problematika diktdtu metod a procedur vychézi zjiz zminéného
podminovani pfidéleni dotace. Pfestoze nejvhodnéjSi a provéfené metody
a procedury pro zmény &i feSeni konkrétnich problémd komunit drZi v rukou
NNO, stanovuje stat, popf. samospravné celky, podminky, za kterych dotaci
pfidéli. Pro ilustraci uvadim pomérné aktualni aplikaci zakona o socialnich
sluzbach (ucinného od 1. 1. 2007), ktery je dle mého soudu typickym

produktem lobbystickych skupin. Zakon taxativhé vymezuje aktivity, které

2za ,nezbytnou miru* povazuji dodrzovani zakonl a daldich pravnich norem ze strany NNO
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povaZzuje za socialni sluzby a navic diktuje, které sluzby budou povinné
uzivateli zpoplatnény a které nikoliv.

Pro mnoZstvi NNO poskytujicich socidlni sluzby jsou takové regule
pfekadzkou plvodnimu modelu fungovani a nuti je ménit metody, procedury

a postupy uplatiované v dosavadni praxi.

c) odliSnost postuptd najednotlivych Grovnich a vjednotlivych regionech

Pfi vykonu vefejné spravy maji samospravné celky (kraje a obce) dvé
odliSné role, které se v urCitych situacich paradoxné& navzajem biji. A sice
vykon pfenesené plsobnosti statu versus vykon samostatné plsobnosti.

Krasné lze tuto schizofrenii demonstrovat na situaci, kterd nastala
u vySe zminéné aplikace zakona o socialnich sluzbach a s ni spojenym
financovanim socialnich sluzeb ze statnich zdrojl. V dotaénim fizeni se
pfesunula rozhodovaci kompetence o prfidéleni dotaci poskytovatelim
socialnich sluzeb na rok 2007 (mezi nimiz byla i valna vétSina NNO
plsobicich v socialné zdravotni oblasti) na Ministerstvo prace a socialnich
véci, tedy na UGroven statni pfi vyuziti pfenesené plsobnosti kraji. Do roku
2006 byla tato rozhodovaci pravomoc plné v kompetenci krajl. Ministerstvo
prace a socialnich véci povéfilo kraje jako jakési ,poradni organy“, aby
v rdmci své prenesené plsobnosti doporucily nebo nedoporucily projekty
jednotlivych organizaci v jejich gesci k dalSimu ,kolu“ rozhodovani na arovni
statu. V praxi se v3ak stalo to, Ze jiné kraje pojaly tento Ukol odliSné. Prvni
skupina (mezi nimi napf. HI. m. Praha) vzala cely balik doSlych Zzadosti
o dotace a pouze ho posunula na Ministerstvo. Druha skupina krajl
rozhodovala v ramci své prenesené plsobnosti na krajské Urovni a na
Ministerstvo zaslala jiz vyselektované zadosti. To je jasny doklad nerovnosti
pfistupu ke statnim financim - mj. i pro NNO.

Paradoxni je, Ze vzapéti vypsaly Magistrat a hejtmanstvi dotaéni
fizeni ve své samostatné plsobnosti a rozhodovaly znova o témeér stejnych
projektech stejnych poskytovatell socialnich sluzeb.

Tato prakticka ukazka dokladuje, jak slozité jsou byrokratické postupy

a v Cem spocCivA problematika centralizovaného fizeni a rozhodovani.
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Myslim si, ze pro NNO bude vzdy vyhodna nejvy$Si mira subsidiarity

v rozhodovani o dotacich.

d) NNO vznikajicijako opozice statnim institucim
Y pfipadé, Ze NNO vznika jako ochrana pfed rozpinavosti statni moci

¢i jako zastupce opozice vU&i statni moci, je otazka jejiho financovani
pfedem zodpovézena:

a) stat ¢innost této NNO nedotuje vibec, tzn. Ze v dotaénich programech

a pravidlech neumoznuje zapojeni takovych organizaci do dota¢niho fizeni;

b) stat poskytne prostfedky pro aktivity takové NNO, &imz si ,koupi“ jeji
loajalitu NNO a zmirni dopady jejich aktivit na svou funkci, coZ jde ostfe

proti poslani organizace.

e) disproporce ve financovani pfispévkovych a neziskovych organizaci

poskytujicich socialni sluzby

V souvislosti s ucinnosti zakona o socialnich sluzbach (od 1.1.2007),
ktery mj. upravuje (podle mého nézoru velmi letmo) i financovani socialnich
sluzeb a souvisejici vyhlasky 505 / 2006 Sb. dochazi k rozdélovani
uCelovych dotaci, jejichz celkova vySe je pfedem urCena nafizenim vlady.
Problém vézi vtom, Ze kraje majici ve své plsobnosti podil na rozdélovani
téchto finanénich prostiedkll se dostavaji do evidentniho stfetu zajmu.
Vystupuji totiz zaroven jako rozhodujici orgdn a zaroven jako zfizovatel
nékterych zafizeni socialnich sluzeb. Proto Ize dlvodné predpokladat, ze
pfistup ke statnim dotacim z tohoto zdroje maji NNO ztiZzeny, nebot v zajmu

statu je zachovat pfedevSim cinnost svych pfispévkovych organizaci.

4.2Problematika financovani NNO z nadacnich zdroji

Financovani NNO ze zdroji nadaci a nadacénich fond( povaZzuji pfi
srovnani s vefejnymi rozpoéty za vhodnou cestu z nasledujicich ddvodu:
- vétSi pfehlednost grantovych Fizeni- vétSina nadaci kvalitné informuje
o vyhlaSovani svych grantovych Fizeni, rozhodovéani probih4d oproti
dotacnim fizenim statnim a krajskym rychleji a transparentnéji

a administrativa projektd neni tolik byrokraticka;
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- adresnost - nadace dle svého poslani podporuji uzsi spektrum pfijemcd,
proto mohou NNO kvalifikovanéji odhadnout, jednak to, zda budou
o finan¢ni podporu zadat u té které nadace a také to, zda jejich projekt ma
nadéji na uspéch ¢&i nikoliv;
- kvalifikovanéjsi rozhodovani - v hodnoticich komisich nadaci je dle mého
nazoru vys$si proporcionalni zastoupeni kvalifikovanych odbornikl vGgi
byrokratlim a hodnotiteldm tzv. ,za zasluhy*;

Pfesto Ize identifikovat nékteré problémové okruhy, ve kterych mize
»,Symbidza“ nadaci s realizdtorskymi NNO zaskfipat.

Pfedné povazuji za nevhodné, kdyz nadace pfekraCuji sva poslani
a kromé ziskavani, hromadéni a rozdélovani financi na prospésné projekty
se snazi byt experty i v realizatorské oblasti projektl. Nadace sice nejsou
v rozporu se zakonem tim, Ze by projekty pfimo realizovaly jako vedlejsi
¢innost, ale uplatiuji vi¢i NNO nadfazenou roli. Jisté existuji nadace
(@ neni jich malo), které vnimaji nezbytnost NNO a pfistupuji k nim
partnersky, ale na druhé strané jsou i nadace, které vychazeji z filozofie, ze
bez jejich penéz by NNO nemély Sanci na pfeZiti a nejsou ochotny pochopit,
Ze takova logika vede i opacnym smérem, tzn. Ze bez vykonnych NNO by
nadace ztratily svlj vyznam.

K nespravnému chapéani kompetenci nadaci dochazi dle mého nézoru
z toho ddvodu, Ze jesté pred tim, nez c¢innost nadaci a nadacnich fond(
zaCala byt upravena zakonnou normou (zakon o nadacich a nadacnich
fondech €. 227 / 1997 Sb.), pojimaly nadace svou pUsobnost velmi Siroce.
Nejen, Ze hledaly a shromazdovaly finanéni a jiné prostfedky pro ur€itou
prospésnou cinnost, ale zaroven byly i subjektem, ktery ziskané prostfedky
aktivné vyuzival k realizaci konkrétnich projektld. Cinnost nadaci tedy
zahrnovala i ty kompetence, které dnes maji realizatorské neziskové
subjekty (napf. o.p.s nebo o0.s.). Proto s ucinnosti zdkona o nadacich
a nadacnich fondech dochazelo k pomérné cetnym proméndm nadaci
v obCanska sdruZzeni nebo obecné& prospésSné spoleCnosti. U nékterych
nadaci vSak stale existuje tendence kusmérfiovani a ovliviiovani
podpofenych realizdtorskych neziskovych organizaci bud skryté, napf.

Uzkym zaméfenim grantového fizeni nebo oteviené, napf. pfimymi zasahy
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do realizace projektu - napf. pfebujelou administrativou nebo vynucovanim
kvantifikovatelnych vysledkd.

Opacnym kladnym pfikladem je napf. Open Society Fund George
Sorose, ktery zejména v postkomunistickych zemich vyznamné pfispél
k formovani obCanské spole€nosti jeSté v dobéach, kdy jeji existence byla
pro totalitni rezimy nezadouci. Sorosova filozofie vidéla nejlepSi experty na
GUspéSnou realizaci projektd vedouci k Zadouci zméné v lidech nebo
obCanskych iniciativach, které pfimo podporovala na cilovém Gzemi -

u nas to byl zejména okruh disidentll a nonkonformnich umeélcd. V této dobé
udéloval Sorosiv OSF lekce v adresnosti pomoci a posilovani kompetenci
prijemca.

DalSim problémem financovani projektd je i to, Ze nadace se musi
chovat ekonomicky a strategicky. Marketingové strategie nékterych nadaci
jsou orientované striktné komeréné. To je zplsobeno tim, Ze nadace musi
dbat o svou image, aby dokazala ziskat finance pro své dalsi fungovani.

Ze zkuSenosti uvedu priklad pro ktery si zajdu do oblasti financovani
osobni asistence pro déti s postizenim na voziku. Pro nadaci je vyhodné&jsi,
kdyz zafinancuje 5 détem osobniho asistenta (coz v praxi to vypada tak, Ze
nadace poskytne penize pfimo 5 rodinAm, které zaplati asistentim
odpracované hodiny), nez kdyz podpofi program 1 NNO, kter4 poskytuje
komplexni sluzby osobni asistence 5 détem.

Vyhoda pro nadaci je hned dvoiji:

1. Naklady na 5 mezd osobnim asistentim jsou nesrovnatelné nizsi, nez
naklady na program pro 5 déti (troufam si odhadnout, Ze zhruba polovicni),
nefku-li, kdyz je program v Gvodni fazi.

2. Prezentace podpory 5 postizenych déti vypadd mnohem efektnéji, nez
prezentace podpory 1 NNO. Nadace ma na vybér:

- bud na svych webovych strdnkach uvede titulek: ,Podpofili jsme projekt
osobni asistence sdruzeni XY.“, ktery doplIni fotografii z vycviku asistent(
a napiSe kratky c¢lanek o tom, jak dllezitd je profesionalita a zazemi pfi

poskytovani takové sluzby,
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- nebo bude prezentovat podporu pro VaSika, Kacenku, Honzika, LiduSku
a jesté LukéSka a doplni patficné dojemnou fotografii Stastnych déti a jejich
asistentd.

Neni nutné dodavat, kterd prezentace okazale zaplsobi na potencialni

(individualni i firemni) darce nadace.

4.3 DalSi moznosti financovani NNO

Pomérné mélo pouzivanou a pfitom velice efektivni formou financovani
aktivit  NNO je tzv. forma ,samofinancovani“. Jednd se o vlastni
podnikatelské aktivity NNO, které prinaseji dal$i zdroj pfijmd organizace.
Jejich velkym pfinosem je to, Ze pfinaSeji NNO penize i v obdobi, kdy jsou
NNO v ocekavani vysledkd grantovych fizeni zejména z vefejnych zdrojd -
to se stava z kraje nového roku. Penize ziskané vlastni €innosti NNO
mohou pokryt tato hluchd mista ve financovani a zajistit kontinualni
financovani programi i lidskych zdroji v NNO. Pro nékteré NNO mize
samofinancovani omezit riziko prechodnych existenénich problém.
Vybornou zkuSenost se samofinancovanim maji napf. v Domové Sue Ryder
v Praze. Jejich Skala ,podnikatelskych® aktivit je Sirokd a tahne se od
pronajmU prostor, pfes provoz kavarny a restaurace ¢i dobroc¢inny obchod
(vznikly na zakladé dobré zkuSenosti s fungujicimi britskymi Sue Ryder
Charity Shops). Vystizny citat nachazime v perexu ¢lanku J. Neumannové a
P. Bajerové v Casopise Grantis 03 / 2007: ,Jako neziskovka jsme nikdy
nabyli ,ohroZeni“ zavislosti na financich z vefejnych rozpodtd“. A ja
dodavam, Ze to je malé vitézstvi. DalSim pfikladem Gc€elného
samofinancovani je o. s. Remedium, které podle sdéleni své Feditelky
Z. Novakové (2007) ziskava z vlastni podnikatelské ¢innosti az 60 % pfijmu.

Posledni formou financovani je pomoci firemniho darcovstvi, o kterém

pojednava nasledujici kapitola.
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5. Formy spoluprace NNO a komercnich firem

Jesté nez popisi rdzné zplsoby vzajemné spoluprace NNO
a komercnich firem a moZnosti jejich partnerstvi, rdd bych zminil urcit4
specifika pravé vzniklych partnerstvi zejména z pohledu NNO. Komeréni
firmy, které kofinancuji socialni projekty NNO, mohou vnimat ,neziskové*
partnery za ty méné vyznamné - ty, které stoji az ve druhé a dalSi fadé
v Zebficku partnerl, a to co do vyznamnosti a ddlezitosti. Pfeci jen pfimy
a okamzity zisk takové partnerstvi neslibuje a pro firmy je orientace
soucasnosti klicova. Naproti tomu - pro NNO zavisi na partnerstvi v lepSim
pfipadé UspéSnost projektu, v horSim pfipadé jeho Zivotnost a u malych,
novych NNO dokonce i fungovani celé organizace. U mnoha projektd,
zejména u financovanych z Evropskych strukturalnich fondd, jsou pfisné
nastaveny harmonogramy plnéni ukoll, jejichZz plnéni je pomérné striktné
vynucovano. Nékteré zkuSenosti zastupcl NNOS fikaji, Ze v praxi na sebe
tyto dva fakty pomérné narazeji. Komeréni firmy maji na své dodavky vidi
NNO v ramci své firemni filantropie dostatek Casu, pfekracuji dohodnuté
terminy a zadani a nejsou ochotni pfijmout fakt, Ze NNO potfebuje vEasné
a kvalitni pInéni s ohledem na pfisné nastavené podminky svého projektu.
Tato situace milZe vydlstit v rozvazani partnerstvi a nedokonéeni
spoluprace, coz mize mit pro NNO zhoubné néasledky. Navzdory tomu, Ze
partnerstvi obou stran je smluvné oSetfené, nema neziskova organizace
realné zadné nastroje, jimiz by donutila komer¢niho partnera
k dohodnutému plnéni. Jisté, Ze mize NNO uplatnit napf. sankce, které
z partnerské smlouvy vyplyvaji, ale samotné realizace projektu je tak jako
tak ohroZzena (napf. neprobéhnou vterminu nékteré aktivity, které neni
mozné uskutecnit jindy).

Pfi posuzovani a hodnoceni projektd NNO pfinasi partnerstvi pro
Zadatele pozitivni bonifikaci, pfesto se od néj NNO s ohledem na vySe
popsané zkuSenosti radeji nakonec odkloni a realizuji své projekty

samostatné.

3zastupci neziskovych organizaci, G€astnici seminafe Fdra darcl - Socialni marketing 2006/2007
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Nyni vSak prejdéme ke zplsoblm a forma&m spoluprace ,neziskovek®

a komercénich firem.

5.1 Darcovstvi versus sponzoring

Pokud se nékdo nezasvécenyma ocima podiva na titul této prace,
muize to v ném evokovat okamzZitou mysSlenku: ,Jaka spoluprace? Jde preci
0 shahu neziskové organizace dostat z komercni firmy co nejvétSi sumu
penéz a na oplatku ji délat reklamu a medializaci.” A€ vypadé tato implikace
zkratkovité, neni v dlsledcich aplné zcestnd a cil spoluprace je v ni
vyjaddfen pomérné jasné. Pfimo to vystihuje T. Hlavatd z Nadace Via, ktera
ve svém clanku popisuje rozdil mezi darcovstvim a sponzoringem (Hlavata,
2004).

Zasadni a hmatatelny rozdil mezi darcovstvim a sponzoringem
spocCiva zejména v oblasti pravni a danové. Zatimco darem se rozumi
bezplatny pfevod majetku poskytnuty na zakladé darovaci smlouvy bez
protiplnéni, je sponzorsky pfispévek poskytnuty za UuUCelem propagace
sponzora. Dar poskytnuty na ucCely pfesné definované v zakoné (véda,
vzdélani, kultura, socialné zdravotni oblast atd.) je pro darujici subjekt
odecitatelnou polozkou z dafového zakladu - pokud dar €ini alespon 2000
KE. Sponzorsky pfispévek je po uacetni strance danové uznatelnym
nakladem, neodecCitd se tedy od dafového zakladu, ale je zahrnut do
nakladd.

Nékdy prerlistd sponzoring az do takovych rozmérll, Ze jde uz spiSe
o barterovy obchod. To znamenda, Ze komercni firma poskytuje neziskové
organizaci penize, material nebo sluzby vyménou za sluzby, které jsou sice
v niz8i hodnoté, ale v relaci s darcovstvim nebo sponzorovanim se skute€¢né
blizi sménnému obchodu nez altruistickému obdarovani. A je nutné
konstatovat, Ze mnohé NNO maji potencial nabizet hodnotné protisluzby
svym komerénim partnerim.

Sponzoring ve své ryzi podobé, ktery spociva v poskytnuti financnich
prostiedkll neziskové organizaci vyménou za propagaci svych produktl
nebo jména firmy, se pro NNO mulze stat jisté vitanym zdrojem pfijmu.

Hlavatd (2004) tuto formu podpory nazyva vystizZnym terminem “"dar
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s protiplnénim". AvSak takova forma podpory v sobé nenese potencial
dlouhodobé nebo alespon opakované spoluprace. Je to moZnost, kterou lze
Uspésné vyuzit na jednordzové akce (napf. beneficni koncerty, kulturni
akce, prezentacni akce NNO), jiné uplatnéni takové spoluprace je, troufam
si tvrdit, vice neZ obtizné. Sponzoring vnimam oproti darcovstvi mnohem
nezavaznéji - sponzor neni pfimo zainteresovan na projektu, ktery
podporuje, mulze tak kdykoli uzavfit symbolicky kohoutek a penize G&i
materialni dary jsou pro NNO nedostupné (nékdy navzdy). Sponzorovi se
jednoduse mize napt. znelibit, Ze logo na banneru neni dostateéné velké
a na akci je malo zastupcl sdélovacich prostfedk(l a pfisté své penize
na akci NNO nevénuje. Jakymsi specifickym znakem sponzorl v tomto
.neperspektivnim* slova smyslu je jejich nezasvécenost do problémd, jejichz
feSeni je poslanim té které NNO. Sponzofi tedy hledaji oblast, ve které by
jejich hvézda zazafila rychle a co nejjasnéji, byt by to trvalo jen kratce.
....Firmy stoji o exkluzivitu svého spojeni s tématem, ale paradoxné se
vSechny tla¢i kolem dojemnych socialnich témat tykajicich se napf. pomoci
détem a postiZzenym. Pfitom existuje nepfeberné mnoZstvi jinych
zajimavych a potfebnych oblasti podpory...“ (Hlavata, 2004). Dokud nedojde
k blizS§imu svazani NNO s komerc¢ni firmou na zakladé spole€né strategie,
propojeni spole€nych prfedstav a realizaci spole€ného projektu, bude stale
fe€ o sponzoringu, jenZ implikuje nerovné postaveni zucastnénych stran -
povySeného sponzora a na dvefe klepajiciho a o pomoc prosiciho zastupce
NNO.

Druhou, pokrocilejsi, moznosti vzajemné spoluprace skytd firemni
darcovstvi zaloZzené na partnerské spolupraci NNO a komercni firmy. Tato
forma spoluprace v sobé nese atributy, které jsou pro UspéSnou
dlouhodobou realizaci socialniho projektu klicové. Konkrétné mam na mysli:
dlouhodoby vyhled podpory a spoluprace, rovnocenné partnerstvi, sdileni
hodnot a cild a vzajemnost. Kdyz se podivime na nékteré konkrétni
pfiklady, tak najednou vidime, Ze i v oblastech, které nejsou zrovna
.,dojemna socialni témata“ nalézame uskuteCnéné projekty, které svym
vyznamem zanechdavaji ohromné socialni dilo. ,...Firmy by mély zvazit, zda

chtéji svym darcovstvim "lepit diry" ve statnim rozpoctu a davat na cinnosti,
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které zajiStuje stat a nem& na né dost penéz, nebo zda se pustit na cestu
"venture philanthropy” neboli podporovat napf. nové Uucinné metody
v socialni praci, na které stat nechce nebo nemuze pfispivat. Zda misto
pfispévku na charitu neni lepSi dat penize na program, ktery lidem z ulice
pomilze vratit se do zaméstnani a stat se fadnymi poplatniky. Firma by tedy
mela zvazZovat nejen na co a komu dat penize, ale i ¢eho tim chce
dosahnout....” (Hlavat4d, 2004). Je nutné uvést, Z2e zapojeni firmy do
spole€ného projektu s neziskovou organizaci, ji nemusi pfinést okamzitou
hodnotu nebo zisk, zvlast v pfipadé ozehavych oblasti (bezdomovectvi,
etnické mensiny, propusténi z vykonu trestu). Uspé&ch se mlzZe dostavit az
po letech, proto spoluprace zavisi na trpélivosti a schopnosti NNO
presvédcivé prezentovat a vzbudit ddvéru u firemnich partnerd. Na druhou
stranu je pfipadnd vytvofena hodnota trvalejSi a hodnotnéjSi. Za rozhodujici
faktor pfi komunikaci oZzehavych témat povaZzuji kreativitu zpracovani
a komunikaci tématu na venek., do spole€nosti - napf. cestou jiz zminéné
venture philanthropy .

NNO predstavuji pro komeréni sektor silného partnera, jsou
prodlouzenou rukou smeérem ke spole€nosti (pro firmy stoji za vyznamem
slova spoleé¢nost - soubor zakaznikl). Hodnoty, které neziskovy sektor
vytvari, nemlze komeréni firma dosahnout. Pfitom se jedna o takové
hodnoty, jeZ jsou spoleCnosti pozitivné vnimany a jsou Zadouci. NNO
vnaseji do spolecnosti

Sponzoring a darcovstvi se tedy liSi v motivaci komercni firmy.
U sponzoringu je hlavnim motivem, rychld a napadna reklama a velky
okamzity efekt s malou mirou sledovani spole¢ného cile s NNO. Motivem
dlouhodobého darcovstvi je mySlenka spoleCenské odpovédnosti firem
a snaha zviditelnit své jméno s dobrou véci, a vyvolat tak v potencialnich
zadkaznicich a klientech pocit ddvéryhodnosti, vyspélosti a Gtoéit na jejich
emoce.

AZ budu niZe mluvit o jednotlivych formach spoluprace, je nutné mit na
paméti, Ze vSechny z nich se mohou pohybovat ve vySe zminénych
paradigmatech (darcovstvi vs. sponzoring), pficemZz u nich obecné plati

vySe zminéna charakteristika.
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5.2 Motivace komercnich firem pro spolupraci s NNO

Poslani NNO a poslani komercnich firem se vyrazné odliSuji.
V komer€nim sektoru je poslanim dosahovéni zisku a budovéani firmy. NNO
vznikaji sjasné formulovanym poslanim, které Ize obecné popsat jako
dosazeni zmény a feSeni problémd v urcité spoleCenské oblasti. Ktomu,
aby mohly organizace a firmy svého poslani dosahnout, vyuzivaji rlizné
strategie a marketingové taktiky. Klasické strategie signifikantni pro ten
ktery sektor se podstatné odliSuji. Zajimavym paradoxem je, Ze komercni
firmy stale Castéji vyuzivaji Cinnosti NNO ktomu, aby dosahly zlepSeni
konkurenceschopnosti a navySeni zisku a naproti tomu NNO pini stale
Castéji své poslani za vyuziti strategii komeréniho sektoru.

Vv dnesni dobé dochazi v trznim prostfedi k posunu strategii, které
vedou k vySSi konkurenceschopnosti a Uspéchu komercnich firem. Dochazi
k tomu, Ze u konkurentd méné rozhoduji ceny, napaditost a kvalita vyrobki
a sluzeb, nebot se pomalu srovnavaji na stejnou Uroven. Do rozhodovani
0 Uspéchu firmy tudiz vstupuji dalsi proménné, k nimz dfive nebylo nutné
pfistupovat a hledaji se nové zdroje konkurence, tzv. ,discriminatory“4.
A pravé jednou z nich je i CSR, socialni marketing a potazmo firemni
darcovstvi. | tyto proménné mohou byt rozhodujicim faktorem, ktery
ovliviiuje potencialni zakazniky.

Vedle toho Ize sledovat posun ve strategiich NNO. Domnivam se, Ze
v posledni dobé se dostavaji do managementu NNO praktiky specifické pro
komeréni sektor, tedy konkurenceschopnost, boj o darce, primyslova
Spiondz, marketing a PR, rivalita, medializace atd.

Ma cesta po odhaleni motivace firem pro spolupraci s NNO a firemniho
darcovstvi vedla od obecné teze, Ze je toto konéni ekonomicky vyhodné
(danové ulevy) az po formulaci nasledujiciho vy€tu motivaci:

a) danova uleva

Ceské legislativa a dafiova soustava umozfiuje firmam snizit zaklad

dané z pfijmu az o 5 %, poukdzanim daru neziskovym organizacim. Stéle

tuto moznost vyuziva jen mala Cast firem. Mezi podnikateli a firmami je stéle

4 discriminator” je podle marketingové terminologie takovy parametr, ktery odliSuje vyrobek, sluzbu
nebo vytvofenou hodnotu od ostatnich podobnych a €ini je jedine¢nymi a lepSimi.
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trendem nepfiznavat zisk a hospodafit s vyrovnanym rozpoctem, aby dan ze
zisku byla odvedena v minimalni vySi. Mnohé firmy nejsou ochotny vynaloZit
energii na administrativni ukon spojeny s darcovstvim a dané odvedou do
statni pokladny. Je politovanihodné, Ze firmy stale neciti potfebu poskytnout
dar bez toho, aniZz by to vychézelo z vidiny ziskani vyhody. Myslim si, Ze
u predstaviteld komerénich firem stale absentuje uréitd moralni
zakofenénost pocitu odpovédnosti vi¢i spolecnosti a potieba obdarovat
potfebné, kupf. poskytnutim daru NNO, ktera problémy potfebnych fesi.
Pfesto se najdou firmy, které kazdoroCné vyuZziji moznosti poskytnuti
finanéniho daru neziskové organizaci. Komerc¢ni firmy tak ziskavaji vlastné
dvé vyhody. Z prvé uniknou odvodu dané z pfijmu v plné vySi a za druhé
ziskaji mozZnost prezentovat svou firmu ve formé reklamniho loga, banneru
nebo dalsi formy reklamy na mistech v plsobnosti neziskové organizace.
Podle M. Sedivého, feditele ICN, vyuzivd moznosti dafiovych dlev
i malo fyzickych osob, které o této moznosti v mnoha pripadech ani nevi.
,...Setfeni agentury Markét Vision z &ervna 2003 napfiklad ukéazalo, Ze
prostfednictvim vefejnych sbirek, tedy malymi &astkami, pfispélo 37 %
dotazanych, jinou nezZ touto formou se angaZovalo pouze 8 % respondentd.
Z toho vyplyva, Ze 92 % respondentli nevyuzilo moznosti snizeni zakladu

dané. Od té doby se situace nijak vyrazné nezlepsila..." (Sedivy, 2006).

b) vytvareni image a konkurenceschopnosti

Diky partnerstvi s NNO muze firma deklarovat svou pfislusnost ke
spolecéensky zadoucim hodnotam, ¢imz mdize oslovit zakazniky, pro které je
pravé takova hodnota dllezitd. Tim pravé firma ziskava jiz vy$e zminény
discriminator, ktery pfispiva k lepsSi konkurenceschopnosti znacky. Velké
firmy dokonce aktivné sleduji darcovské programy konkurentll a také si
hlidaji, aby byly vysadnim donorem NNO, coz si i smluvné oSetfuji.

Pro ilustraci uvedu konkrétni pfiklad: Kosmetické firma Dove propojila
své jméno s kampani za skuteCnou krasu a vytvofila partnersky projekt
s nadaci VIA a PONTIS, ktery se zaméfuje na prevenci poruch pfijmu
potravy. SpoleCnym cilem je rozptylit stereotypni pfedstavu o idealu krasy

a mladi a podpofit projekty, které se zaméfuji na podporu pomoci divkam
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v kritickém véku, které trpi nedostate¢né silnym a zdravym sebevédomim.
(http://www.kampanzaskutecnoukrasu.cz, 12.4.2007). Diky tomuto pocinuje
oslovena mnohem vétsi cilovA skupina potencionalnich zakaznikli, nez
v propagacnich a reklamnich kampanich ostatnich kosmetickych firem

orientovanych na kult mladi a krasy.

¢) zmirnéni kritiky NNO v neprospéch komeréni organizace

Existuje mnoho firem, které svou Cinnosti ziskavaji zisk na ukor hodnot
a bohatstvi spole€nosti a lidstva. Jednd se napf. o zneciStovatelé
a ekologicky neSetrné provozy (energetické spolecnosti, chemické zavody),
dale napt. farmaceutické a kosmetické firmy (ty té€zi s kultu mladi a krasy
vlddnouciho souCasnou spolecCnosti), nékteré potravindfské firmy
(vyuzivajici konzumni orientace spolec¢nosti) atd.

Proti tomu existuji NNO, které proti témto fenoménlm aktivné
vystupuji, bojuji a informuji vefejnost o jejich nebezpecnosti .

Pokud vySe jmenované komercni firmy poskytnou nebo nabidnou
finanCni dar neziskovym organizacim, které stoji v pfimé opozici (nékdy
pfimo kvdli opozi¢nimu postoji vznikaji), poskytuji v podstaté Uplatek -
kupuji si poslusnost NNO. NNO, které takovy dar pfijmou, konc¢i s plnénim
svého poslani. Chté nechté zde plati pfislovi: ,Koho chleba ji$, toho pisen
zpivej.” Naivni je ten, kdo by si myslel, Ze pfijemce daru neni ovlivhén
potfebami darce.

TFfi vySe jmenované motivace jsou hodné spojeny s marketingovou
strategii firem, dvé nasledujici uz pfimou souvislost se ziskem nemaji na

prvnim misté, ale nelze ji vyloucit aplné.

d) propojeni s tématem

Tato motivace spoCivA vtom, Ze zajmy a presvédéeni predstavitell
firem rezonuji s poslanim a cinnosti NNO. Je charakteristickd pro malé
a stredni firmy, kde se uplatiiuje vice centralizované Fizeni, které rozhoduje
i o firemnim darcovstvi. Nejlépe si to Ize pfedvést na prikladech:

Majitel UspésSné firmy je vaSnivym hraem fotbalu, a tak mistni

fotbalovy klub zbavi existenénich problémd.
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Majitelka firmy ma vazné nemocnou dceru se schizofrenii, a tak v obci
vznikne chranéna dilna pro lidi s psychickym onemocnénim.

Akcionafi spoleCnosti jsou hudebniky, proto umozni c&innost
hudebnimu télesu lokalniho vyznamu.

Firma, ktera je poSkozovana cinnosti nejvétSiho zneciStovatele v okoli,
soustavné podporuje Cinnost ekologické NNO, jez proti zneciStovani bojuje.

Prikladli by se dalo najit jisté vice, vS8echny stavi na angaZovanosti
vrcholnych predstavitell komerénich firem v problematice, ve které se NNO
aktivné orientuje a jeji poslani jsou spole¢na s poslanim zminéného

pfedstavitele komercni firmy.

e) altruismus darce

Pod touto motivaci se skryva takové darcovstvi, které je skutecné
nezistné a vychazi z potfeby managementu firmy nebo jejiho vrcholného
pfedstavitele ucinit dobrou véc. Jako by bylo dalSim poslanim firmy, kromé
hromadéni zisk(, i plsobit v uréité spolecenské oblasti napf. socialné
zdravotni, humanitarni ¢i ekologické.

Domnivam se, Ze tato motivace stoji aZz jako posledni za vSemi
ostatnimi a vede vétSinou ty firmy, které nemaji ve svém oboru vyrazngjsi
konkurenci a v jejich Cele stoji lidé, ktefi maji altruistické chovani v povaze.
Véfim tomu, Ze v zapadni Evropé a Spojenych statech je altruisticka
motivace firemniho déarcovstvi CastéjSi. Souvisi to s historickym vyvojem
spoleCenského prostfedi vtéchto zemich a vyS$Sim stupném ekonomické
vyspélosti.

Soucasné je nutné zminit, Ze postaveni a moc neziskového sektoru je
v zapadnich zemich pevnéjsi a slovo NNO ma vétsi vahu.

Pfes tyto vysledky vystupuji neziskové organizace trochu bojacnég,
Casto fikaji, co délaji a délat budou, ale neprezentuji to, Ceho doséhly, jako

by to bylo povazovano za samozfejmost.
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5.3 Socialni marketing (CRM)5

Cesta ke vzajemné spolupraci NNO a komerénich firem muize vést
pfes socialni marketing druhych zminénych. Neékteré, zejména velké
a nadnarodni firmy maji vypracovany komplexni systém marketingovych
strategii, do kterych je zahrnuty mj. i socialni marketing (nékteré spolec¢nosti
se dokonce fidi jednotnym nadnarodnim systémem marketingu). Smyslem
socialniho marketingu je vyuZiti ¢asti rozpoCtu na marketingové vydaje a PR
ve prospéch spoluprdce s NNO, ktera realizuje socialni projekt(y). Firma
poté orientuje svou marketingovou komunikaci se zakazniky na propojeni
svého jména s dobrocCinnou aktivitou celospole€enského vyznamu.

Cilem prezentace projektu ze strany zastupc NNO, ktefi s nabidkou
spoluprace pfichazeji ke komerénim partnerdm, je vstipit odpovédnym
zastupclm marketingového oddéleni komeréni firmy, Zze finance, které
vynalozi na realizaci projektu s NNO, lIze Cerpat z rozpoCtu na vydaje za
marketing a propagaci, a to, Ze spojeni s projektem NNO je Uuc€inna
marketingova strategie, ktera lze vytecné a kreativné komunikovat smérem

k zakaznikdm a kterd nezada nepredpokladané vydaje.

5.4 Financ¢niajind materialni podpora

Ve spolupraci s komerénimi firmami se otevird skutecCna pfileZitost pro
roz8iteni zdroji pfijmd NNO. Pro NNO to mlZe znamenat roz$ifeni o dalsi
typ zdroje, ktery mize kryt naklady projektl, které nelze kryt ze zdrojl
evropskych a vefejnych rozpoctll ani ze zdroji nadaci.

Zastavme se nyni u fenoménu, kterym jsou tzv. firemni nadace.
Osobné je povaZuji za kfizence nadaci a firemniho darcovstvi. Stoji totiz
uprostfed dvou poll - na jedné strané nadaci, které maji jako svou stézejni
¢innost systematické ziskavani prostfedkl z rliznych zdrojd pro financovani
projektl v uzsi oblasti, zarovein se v podporované tematice a problematice
i odborné angazuji. Na druhém poélu stoji darcovské firmy, které podporuji
projekty v nejrliznéjSich oblastech (nebo jejich cilova skupina neni tak Gzce

ohraniCena, jako u ryzich nadaci), ale jejich zdroje vyvstavaji pouze

5viz Slovni¢ek kli¢ovych pojmd v pfiloze
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z aktualni ekonomické situace firmy. Firemni nadace stoji uprostfed, a to co
do Sife cilové skupiny, tak co do moznosti ziskani finanénich prostredka.
Klicovym zdrojem pfijm0 pro firemni nadace je firma, pfi niz jsou zfizeny.
Firemni nadace ma vSak oproti firmé samotné mnohem vétSi kapacitu pro
aktivni firemni filantropii - za tim UcCelem vlastné vznik4. Firemni nadace méa
tedy proti vykonnému managementu firmy mnohem vétSi potencial pro
vyhledani strategii, nastroji a cest, jak nadacni jméni navySovat. Firemni
nadace se chova jako nadace, ale plsobi v komeréni sféfe, coz mlze byt
vyhodou v zajisténi stalého zdroje pfijml, ale nevyhodou ve chvili, kdy se
top management firmy rozhodne, Ze nadaci dale podporovat nebude nebo ji
zruSi. Mezi znamé firemni nadace patfi Nadace 02, Nadace Preciosa,
Nadace Vodafone nebo Nadace Ceské spofitelny.

Pokud jde o diverzifikaci pfijmU, tak se zna¢né lisi nadace od firemnich
darcd, ale i firemnich nadaci. U firemnich darcd jsou pfijmem pouze firemni
zdroje, byt ziskané rlznymi zplsoby (zadkaznické soutéZe, odvody
z prodanych vyrobk(...). U firemnich nadaci je schopnost vicezdrojovych
prijm0 také omezena - tézisté financovani spociva ve zdrojich od firmy, Ize
v8ak mit i vedlejSi zdroje (napf. rlzné benefiéni akce). U nadaci je
schopnost diverzifikace nejvy$si - mlzZe mj. hledat zdroje u firemnich
nadaci a darcQ.

Dalsi moZnosti firemniho darcovstvi je partnerstvi firmy s klasickou
nadaci. V takovém pfipadé firma nezaklada vlastni nadaci, ale prostfedky,
které chce vénovat ve prospéch projektd NNO ji na zakladé smluvniho
partnerstvi spravuje nadace, kterd je v rdmci svého fundraisingu od firmy
ziskd. Firma si pfitom ponechava moznost o poskytnutych penézich
spolurozhodovat, a to zejména spoluurCovanim acelu, na ktery budou
penize pferozdéleny, zajiSténim vlastni medializace nebo c&lenstvim
v hodnoticich komisich nadace, pfi rozdélovani poskytnutych penéz. Mezi
vyznamné partnerstvi tohoto typu lze Fadit T-Mobile a Nadaci VIA nebo
Nadaci Charty 77 a spole¢nost RWE Transgas.

Specifickou a diskutabilni pfFilezitosti je pfim& finanéni podpora

projektu() NNO od komeréni firmy. Pfi této alternativé vyvstdva otazka,
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kterd rozdéluje fundraisery NNO a sice: Je dobré osobné ,obchéazet"
jednotlivé firmy a nabizet jim spolupraci i partnerstvi?

Osobné se pfiklanim k odpovédi ano, avSak za téchto pfedpokladi:

- NNO ma zpracovanu kvalitni a kreativni pfipravu projektu,

-jeji zastupci pfesvedcCivé prezentuji,

- NNO peclivé vybira firmu a ma pfipravenu argumentaci,

- NNO je prfesvédCena o oboustranné vyhodnosti realizace spole¢ného
projektu.

Splnéni  téchto  kritérii pfispivA ke vzbuzeni dlvéryhodnosti
a profesionality NNO.

Splnéni nebo nesplnéni téchto kritérii pak odliSuje NNO na dvé skupiny:
- ty, které zlstavaji v oCich zastupcl diletanty, ktefi pfichazeji pro penize,
- ty, které prinaSeji potenciél pro firmu a jsou tedy Zadoucimi partnery

k jednani.

Na zavér kapitoly jeSté povazuji za dobré zminit jeden fenoménem -
jeden z typl socialniho marketingu - kterym jsou odvody z prodeje vyrobkd,
zboZi nebo sluzeb komerc¢ni firmy na dobro€innou aktivitu. Nejedna se
o néjakou novou formu spoluprace, ale jde o marketingovou strategii, ze
které tézi obé strany (firma - prodejce i obdarovany subjekt). Jejim Uskalim
je to, Ze zakaznik koupi vyrobku podpofi urCitou problematickou oblast
zajmu z pohledu komeréni firmy (popovodhova obnova, rekonstrukce
pamatek, boj s rakovinou, déti v détskych domovech atd.), nikoli urCitou
formu jejiho FfeSeni. Dalo by se to nazvat nedostatkem transparentnosti. Pro
ilustraci uvedu fiktivni  pfiklad. Zakaznik  zakoupi v obchodé
10 cokoladovych tyCinek, které bézné nekupuje, protoze vyrobce pravé
nabizi odvod 50 haléfd zjejiho prodeje na podporu déti v détskych
domovech. Zakaznik je rad, ze podpofil déti z détskych domovi. Ale mize
byt pfekvapen, kdyz se dozvi, Ze vytéZzek byl pouZzit na zakoupeni velké

televize do spoleCenské mistnosti a détem tolik konkrétné neprospél.
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5.5 Firemni dobrovolnictvi

Firemni dobrovolnictvi je jedna z nejnovéjSich forem spoluprace NNO
s firmami u n&s. Hestia NDC realizuje vtomto roce projekt Firemni
dobrovolnictvi a vjeho ramci hleda firmy, které koncept firemniho
dobrovolnictvi vyuZziji a zaroveni Skoli zastupce NNO pro pfipadnou
spolupraci. Podle zastupcd Hestie (J.Mwesigvy a Z. Hermuthové, 2007)
v8ak zatim neni Uspéch a zajem takovy, jaky byl pfedpokladéan.

Jak pro komercni firmy, tak pro NNO je to mozZnost, se kterou jsou
zatim jen mizivé zkuSenosti, proto vladne k této eventualité urCita skepse.
Pfesto vidim vyznam firemniho dobrovolnictvi pro firmy zejména v téchto
oblastech:

- méné zavazna forma spoluprace, kterou se da otestovat kredit
a schopnosti NNO,

- skvély prostfedek teambuildingu pro zaméstnance firmy,

- nastroj k roz8ifovani osobnostnich vlastnosti a zkuSenosti zaméstnancd,

- marketingovy nastroj, ktery je novy a vyjimecny.

Jako pracovnik o. s. OkamZzik mém cerstvou zkuSenost s vyuZitim
firemnich dobrovolnikl Ceské spofitelny, ktefi se na tyden zapojili do chodu
naSi organizace v poctu 2-5 lidi kazdy den. Tato akce byla pod zaStitou Foéra
darci a Hestie NDC. Firemni dobrovolnici pracovali pro Okamzik v rdmci
svého charitativniho dne, které ma kazdy zaméstnanec CS dva do roka.
Tyto dny jsou mu zapocteny jako soucast jeho pracovni doby. Obecné Ize
spolupréci zhodnotit jako UspéSnou, ale také jako zdroj novych pouceni pro
dalsi podobnou ¢ginnost.

Aby byla spoluprace firemnich dobrovolniki a NNO skute¢né efektivni
a pro obé strany pfinaSela uzitek, je dle mého nazoru a kratké zkuSenosti
nutné zajistit nasledujici faktory:

- kvalitni pfiprava pfijimajici NNO;

Pfed samotnou spolupraci s firemnimi dobrovolniky je Zadouci urcCit
klicového pracovnika organizace (popf. dalSi povéfené pracovniky), ktery
bude koordinovat praci dobrovolnikli po celou dobu jejich angazméa a ktery

bude komunikovat s firmou a dobrovolniky pfed, b&hem a po celé akci.
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Pfed spolupraci je nutné zajistit zazemi pro firemni dobrovolniky
a seznamit je s poslanim, cili a aktivitami organizace. Je vZzdy vhodné, kdyz
maji dobrovolnici jasnou motivaci a znaji smysl své prace.

Klicovym bodem pfipravy je vytvofeni kvalitniho planu a rozpisu prace
dobrovolnikd.

Kvalitni plan a rozpis prace je skute¢né velmi dllezitym ndastrojem,
ktery dava obéma stranam do ruky jasny cil spoluprace. Zaroven je to
i dlilkaz toho, Ze NNO ve své koncepci vyuziva firemni dobrovolnictvi jako
jeden z plnohodnotnych ndstroji c&innosti. Diky planu ¢&innosti je pro
dobrovolniky snadnéjSi vidét penzum odvedené prace a diky tomu i smysl|

a pfinos svého plsobeni v organizaci.

- zajiSténi prace v odpovidajicim mnoZstvi, poméru a smyslu;

Dulezité je vnimat rozdil mezi dobrovolnikem a nevolnikem. Pokud
nema NNO pfipraveny jasny plan pro firemni dobrovolniky, se kterymi se
chystad spolupracovat, je témeér jisté, ze nedokadze nabidnout takovou praci,
kterd& dobrovolniky zcela neodradi od dalSi pomoci. Celodenni lepeni
obalek, razitkovani ucetnich dokladl, kopirovani propagacnich materiald,
odnos posSty a dalSi nekone€né administrativni prace, jejichZz smysl a cil jsou
pro hostujiciho dobrovolnika v nedohlednu neni vhodné do konceptu
firemniho dobrovolnictvi zafazovat vlbec. Pracovni kol by mél byt

ohraniCeny, nejednotvarny a vedouci k jasnému vystupu (cili).

- vyuziti potencialu ,firemnich“ dobrovolnik{

Mezi firemnimi dobrovolniky se vyskytuje velké procento odbornikd,
které NNO pro svlj provoz potfebuji, ale nemohou je dlouhodobé
zameéstnavat. Jedna se zejména o specialisty v pravnich, ekonomickych
nebo femeslnych oborech.

Proto je vhodné vyuzit tento potencial firemnich dobrovolniki
k realizaci projektu nebo cCinnosti, ktera neni v samostatnych silach NNO.
Na druhou stranu je nutné konstatovat, ze velka ¢ast firemnich dobrovolnik(
neni nastavena na Cinnosti, které jsou jejich béznou pracovni naplni ve

firmé a radéji se ujima praci, které sjejich povolanim nemaji spolec¢né rysy.
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Mélo se podle Hlavaté (2007) vyuziva kontaktll a kvalit firemnich
dobrovolnikd ke ¢lenstvi ve spravnich raddch NNO. Pfitom se
s nedostatkem ¢&lent spravni rady, ktefi jsou opravdovym pfinosem pro
NNO, potykéa stale velké mnoZzstvi organizaci.

Firemni dobrovolnictvi lze zafadit jako vhodny néastroj spoluprace NNO
a komerénich partnerd zejména pfi akcich, které jsou ¢asové ohrani¢ené
(coz nevyluCuje jejich opakovani v budoucnu) a nechavaji za sebou jasné
viditeIné okamzité vysledky. To zajisti prospéch pro obé spolupracujici
strany - NNO dokaze zrealizovat projekt na ktery ji chybi lidské zdroje
a firma mdize vhodné své dobrovolnické aktivity vyuzit jako marketingovou
zbran.

Zaroven je pro komeréni firmy dobra zkuSenost a spokojenost
s firemnim dobrovolnictvim odrazovym mdistkem k dal§im formam podpory
a spoluprace.

Vhodné pfileZitosti k zapojeni firemni dobrovolnikl spatfuji napf. pfi
vefejnych sbirkach, rekonstrukci nebo vybavovani zafizeni pro Kklienty
socialnich sluzeb, zdbavné a beneficni akce, financni a systémové audity,
pravni a ekonomicka podpora.

Jako priklad UspéSného zapojeni firemnich dobrovolnikl slouzi
spoluprace dobrovolnikl firmy Unilever s Domem déti a mladeze Spektrum
v prazském Karliné. Tricet firemnich dobrovolnikl Unileveru bé&hem Iéta
2006 pomohlo v rdmci svého projektu CSR ,Karlin Zije dal* zrekonstruovat
klub Spektrum po povodnich v roce 2002. Dobrovolnici se podileli na
natirani, montazi lavicek a stold nebo stavéni pddia. Za svlj pocin ve
firemnim dobrovolnictvi ziskal jako prvni komeréni firma Unilever cenu NDC

Hestia pro dobrovolniky Kfesadlo.

5.6 PFfekazky ve spolupraci neziskovych organizaci a komercnich firem

Nasledujici kapitola je vyCtem pFekdZzek, které jsem sesbiral béhem
svého plsobeni v kursu Socialniho marketingu Féra darcd v prvnim pololeti

roku 2007.
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- neschopnost presvéddivé prezentace organizace ajejich projektd;

Jak vyplyva z nékolika na sobé nezavislych vypovédi zastupcl firem
(Unilever, Vodafone, Droxi, ImageLab, AMI Communications6), spocivaji
slabiny v externi prezentaci NNO ve vysoké mife ,expertnosti® pfi
prezentaci.

Zastupci NNO (dnes jiz ma Cast NNO i vlastni specialisty na préaci
s vefejnosti - PR pracovniky) jsou ponofeni hluboko v problematice, kterou
feSi. Nedokazi vSak kratce, struéné a jasné informovat intaktni vefejnost
a v naSem pfipadé i zastupce komerCnich firem o svém poslani, cili
a c¢innostech. Mnohé NNO nemaji zformulované poslani a cile nebo je maji
zformulovany pfiliS§ odborné, dlouze a rozvla€né. Tento fakt evokuje
v nezainteresovaném clovéku paradoxné neprofesionalitu a zmatenost, coz
vyvolava odstup.

Podle mého nazoru je nevyhodou pfi prezentaci své ,neziskové firmy*
pfedstavovani sumy €innosti namisto nabidky tématu.

Zastupci NNO obstojné pfedstavi vSechny Cinnosti, které NNO déla (nékdy
i stylem: ,délame to, to, ...a jeSté to,...a navic jeSté to,..."). Jisté jsou to
aktivity chvalyhodné a uziteCné, leC pro zastupce naprosto nezasvéceného

v tématu nic nefikajici.

- nejasna personalni kapacita NNO;

Ceské neziskové organizace se podle (nejen) mého nazoru vyznaduji
znaénym nepomérem mezi poétem pracovnikl (pracovnich Gvazk()
a Cinnosti, které délaji. Lakonicky feCeno: ,Mélo lidi dél& moc véci.” Lidé
neznali pomérd v neziskovém sektoru nevidi primarné vysoké pracovni
nasazeni a Casto i osobni obéti a vysokou miru osobni angaZovanosti
pracovnikd v NNO, ale mohou je vnimat jako organizace, které realizuji
svou ¢innost povrchné, neodborné nebo nedplné. To jsou opét hlavni
atributy neprofesionality, které v dlsledku nebudi u okruhu nezasvécenych

ddvéru.

6 Ugastnici dlouhodobého kursu ,Socialni marketing” pofadaného Férem darch v letech 2006/2007 a
kurzu ,Firemni dobrovolnictvi“ (rok 2006/2007) pofadaného NDC Hestia.
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- nizkd schopnost sebereflexe;

K tomu, aby neziskové organizace mohly odstranit oba zminéné
nedostatky, musi je nejprve citit a pojmenovat. Ktomu by méla slouzit
kvalitni sebereflexe. NNO se vyznacuji jisté vySSi mirou péce o vztahy lidi
uvnitf organizace neZ komeréni a statni subjekty. Av3ak reflexi vztahi
organizace, zejména vic¢i okolnim subjektim (dalsim NNO, firmam atd.)
a vefejnosti, zanedbavaji.

Napravu tohoto nedostatku vidim v novych metodach rozvoje
organizaci, kterymi jsou:

- SWOT analyzy, mapy aktérd,

- personalni a organizacni audity,

- facilitovana setkani,

- strategické a fundraisingové plany

- a v socialni oblasti i nastaveni a plnéni standard( kvality.

- neschopnost vytvofeni dlouhodobého projektu - strach z partnerstvi;
Firemni zdroje sice mnoho NNO vyuziva, ale zpravidla jen pfi
jednorazovych akcich C¢i kratkodobé spolupraci. Tento bod je zejména
o dlvéfe NNO ve firemniho partnera, resp. vijeho vysokou miru
angazovanosti v projektech realizovanych NNO. Jako by stale platilo rceni.
.Lepsi vrabec v hrsti, nez-li holub na stfeSe.” NNO radéji vyuzivaji
osvédcéenych zdroji (statnich ¢i nadacnich, dnes itzv. evropskych), nez ze
by vstoupily na tenky a nevyzkouSeny led dlouhodobého firemniho
darcovstvi. Mozna to koresponduje i s nepfipravenosti NNO na takovou
moznost financovéani. Je vSak pravda, Ze z urcitého Ghlu pohledu stoji firmy
a NNO v nerovném postaveni. Zatimco pro firemni darce je spoluprace
s NNO jednim z nastroji marketingu, pro NNO je klicova pro realizaci
celého projektu. Tato nerovnost se mize projevit napf. nedodrZzovanim
smluvenych termind ve vzajemnych dodavkach ze strany komerénich firem
nebo odstoupenim od spoluprace po prvnim neuspéchu nékteré z aktivit
projektu. Na téchto ukazatelich se teprve ukaze, zda firemni partner je

nastaven na skute¢nou spolupraci.
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- poddansky, nepartnersky pfistup NNO;

Jak jiz bylo vySe fecCeno, nékteré firmy dokonce sami aktivné hledaji
NNO ke spolupraci. Proto opatrnicky a pokorny pfistup zastupcd NNO
k potencialnim firemnim partnerlm neni na misté a takto vystupujici
fundraisefi NNO se sami diskvalifikuji pfed pfipadnym Uspéchem. Jista
davka sebevédomi a pfesvédcCivé prezentace vzbuzuje dojem profesionality
a ddvéry. Refeno nadnesené&: Fundraiser NNO musi potencialné
spolupracujicimu firemnimu darci vStipit mysSlenku: ,Pokud s nami nebudete
spolupracovat, o mnoho pfijdete.” Na druhou stranu vSak neni na misté
ok4zald suverenita nebo servilita.

Podle Kalendy (2007) je pfi osobni prezentaci u potencialniho
firemniho partnera velmi dllezité ucinit tzv. ,Gvodni prohlaSeni“, coz je jedno
ze zasadnich komunikaCnich pravidel pfi vyjednavani, které vytvari kontext
rozhovoru. Pokud v Gvodnim prohldSeni fekneme, Ze jdeme pfedstavit svou
organizaci nebo c&innosti naSi organizaci, patrné se s Uuspéchem mineme,
nebot to neni pro zastupce protistrany atraktivni téma. Mnohem efektivnéjsi
je v uvodnim prohlaSeni pouzit: ,Pfichazim s nabidkou spoluprace Vasi
firmy s naSi organizaci...“ nebo ,Chtél bych s Vami dojednat spolupraci na
poli pomoci té a té skuping...“ atd. Uvodni prohla$eni musi vzbudit zajem ¢&i
oslovit. | takové maliCkosti pfispivaji k vyrovnani zdanlivé podfizeného

postaveni NNO vUéi komeréni firmé.
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6. Etické aspekty spoluprace

\% této Casti prace nabizim nékolik jevl, které se objevuji ve vztahu
mezi neziskovymi organizacemi (v naSem pfipadé pfijemci podpory)
a ostatnimi subjekty (darci) v bé&zné praxi.

Popisované jevy balancuji na hrané etickych principl pfi vykonavani
.dobra“. V této souvislosti je nutné rozliSovat etické principy na jedné
a moralni principy na strané druhé. Moralni vyspélost organizaci patfi
kjednomu z atributl firemni kultury. Kazda organizace ma zvnitfnélé urdité
nepodkroCitelné moralni meze, které vychazeji z obecnych etickych
principd. Problém etickych pravidel spociva v jejich relativitté a hlavné
interpretaci. Kdezto moralni principy si nese kazda organizace (stejné jako
jednotlivec) v sobé a uplatiuje je kazdodenné. Pro nékteré organizace je
napfiklad jejich Cinnost - konani dobrocdinnosti - zakladni maximou, pro
kterou jsou ochotny vyloZit si etické principy po svém a chovat se v ocich
jinych klidné i nemoralné. Poté jsou zde ale i organizace s vyspélou firemni
a moralni kulturou, pro néz je zdsadovost a vnéjSi obraz na pomysiném
Zebficku hodnot vySe, nez ¢innost za kazdou cenu.

Cilem této Céasti je zminéné jevy pojmenovat a popsat, pfipadné pfidat
priklady, nikoliv hodnotit spravnost postupd jednotlivych subjektd. Je na
kompetentnich zastupcich NNO, jak se ktémto jevim ve své organizaci

postavi a jak s nimi v praxi zachazi.

6.1 Zisk na ukor poslani neziskové organizace

Tato problémova otdzka vyvstava v situaci konfliktu zajmd darce
(firmy) a obdarovaného (NNO). OdIliSny pohled na véc, na stejnou
problematiku mlZe vyvolat mezi obéma stranami rozpor. Zde je nutné
zvazit, zda akceptovat postoje druhé strany a projekt realizovat za cenu
velkych ustupkll nebo oZelet podporu darce a projekt nespoustét. Zvlastni
podkapitolou je sponzoring NNO komercnimi firmami. Komu nosit reklamu
a komu ne? Takova otazka by méla byt pfedstaviteli NNO brana na zfetel

v prvni fad.
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Existuje mnoho firem, jejichz zisk prameni z €innosti, ktera ohrozuje
spoleCensky pfijimané konvence (vyrobci zbrani, vyrobci drogistického
zboZi testujici na zvifatech), udrzitelny rozvoj (ekologicky neSetrné podniky
a petrochemické firmy), lidska prava (nékteré nadnarodni podniky), zdravi
(vyrobci alkoholu a cigaret) ¢i vyuzivd bazalniho lidského strachu - ze smrti
a umirdni (vyrobci Ié¢iv a doplikl). Postoj k CSR nebo firemni filantropii
téchto firem muze byt dvoji:

1. Je mozné pfijmout podporu od takovych firem a pfijmout ziskané
prostifedky na projekty, které napf. zmirfiuji Skody Ci rehabilituji poSkozené.
Otazkou zUstava, neprevazi-li efekt pozitivniho zviditelnéni firmy, ktera si
skrze CSR napravuje svou reputaci. DalSim spornym bodem zlstava
i otdzka konfliktu zajm0 firmy a NNO, jak bylo obdobné popsano v kapitole
o konfliktu zajml NNO a statu. Takovy stfet zajml mulze vrhnout v ocich
zainteresované vefejnosti negativni svétlo i na podpofenou NNO.

2. Nepodporovat dobré jméno takové firmy a nepfijimat od ni podporu
a nestat se tak nastrojem jeji CSR a nositelem jeji pozitivni reklamy, ale
zaroven nevyuZzit moznosti ziskani financi na prospésné a potfebné Cinnosti

tfeba ive prospéch poskozenych.

6.2 Znamé firmy a znamé tvare spojené s NNO - vyhoda nebo
problém?

Znamé tvare, az na vyjimky, budi kontroverzi. Pllka lidi je obdivuje,
druhd je nesndSi. NNO, které vyuzivaji zndmé tvéare ke své prezentaci - at
uz jakoukoliv formou (fotogalerie, pfima spoluprace, Ucast na benefi¢ni akci,
.tvar organizace - vlajkono$") - museji pocitat s tim, Ze svou propojenosti
se znamou osobnosti mohou dosahnout takového efektu, Zze si SirSi
vefejnost vytvofi pfedstavu o organizaci na zakladé prezentace znamé
osobnosti.

Y idedlnim pfipadé je znama osobnost magnetem, ktery pfitdhne lidi
zajimajici se o témata a Cinnost organizace. V takovém pfipadé prokazuje
zndma tvaf pro organizaci dobrou sluzbu, protoze mize pfildkat napfr.
drobné darce, popfipadé zvySit zajem vefejnosti o problematiku, ve které se

NNO angazuje. Ale na druhé strané stoji takové riziko, Ze znadma tvar odradi
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od NNO zajemce o problematiku a néktefi zastupci vefejnosti odsoudi NNO
na zakladé svého odporu k ,vystavované“ znamé tvéari, aniz by poznali
¢innost organizace. Mlze dojit k nezadouci paralele mezi znamou tvari
a image organizace. Jisté by nebylo zadouci, aby NNO bojujici za lidska
prava byla podporovana normalizacnim umeélcem. Naprosto bych vylougil
podporu aktualné Cinnym politikem, ktera implikuje klientelismus €i korupci.

U nékterych organizaci (napf. bojujicich s korupci ve statni sprave,
obhajujicich obfanska a lidska prava, v ekologii, politice, ale iv sociélnich
sluzbach) je dokonce nutné, aby jeji zastupci byli ostraziti, se kterymi lidmi
vjaké spoleCnosti a pfi jaké pfilezitosti se stykaji. Fotografie v médiich
muUze byt jak pfinosem, tak pohromou, kterd vrha Spatné svétlo na celou
organizaci.

Velkym problémem mizZe byt takovA medidlni tvaf, kter4 pfislibi
podporu, ale o organizaci nic nevi a neni ani svazana stématem.
Z vypravéni kolegyné znadm varovny priklad nadace, ktera4 pfi pfedavani
automobilu pro specialni matefskou Skolu pro déti s vadami zraku a feci
vyuZila prezentaci své ,spfiznéné“ tvafe - jedné Ceské modelky. Celé
vystoupeni se v8ak zmeénilo v nevhodné a nevkusné vystoupeni, pfi kterém:
....parta fotografll pofizovala snimky modelky, kterd pézovala pfed a na
darovaném auté v nejrozmanitéjSich pozicich. Poté si modelka nékolik
minut hrdla s détmi na piskovisti, nacez si mimo zabér fotografli dlouze

vysypavala pisek z bot a proklinala svou G€astna a k ¢ i. (Mrazkova, 2007).

6.3 Souboj darcli o reklamniplochu u pfijemce podpory.

KdyZz zlstaneme v etymologické roviné, Ize konstatovat, Ze motivace
darcd by méla byt neziskova. Darujici by nemél ocekavat protidar nebo
néjakou protisluzbu. Darce daruje z vnitini potfeby. Nicméné v praxi se
motivace darct proménuji (viz vy3e). Nejedna se tedy o darovani v pravém
slova smyslu, ale o jakousi formu obchodu - barteru nebo o sponzorovani
(opét viz vyse). Kdyz chci mluvit o ,souboji darcl o reklamni plochu®, jedna
se o jednu z forem vyménného obchodu. ,Skutecny“ darce, ktery ma cisté
neziskovou motivaci, neo€ekava svou publicitu prostfednictvim obdarované

NNO. Dokladem, Zze to tak vzdy neni, je pomérné rozSifeny jev, a to
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podminovani podpory tzv. zajisténim publicity. Podle toho, co bylo feceno
v kapitole darcovstvi versus sponzoring, je rozdil mezi obéma druhy
podpory pravé v protiplnéni - neziStnosti. Neni malo pfikladl (ESF, Kraje,
obce, nékteré nadace), kdy si poskytovatel podpory vyZaduje oznaleni
.darce® (snad pro jeho vyznam dobrocinnosti) a jednim dechem uvadi do
smlouvy o poskytnuti pfispévku mnozstvi paragrafd a pokynl o zajisténi
jeho publicity. Zvlasté bizarnich rozmérd nabyva zajisténi publicity tam, kde
darce dokonce urcuje, jaké rozméry ma mit pravé jeho logo na tiskopisech
NNO, na vefejnych akcich NNO podpofenych darcem a jinde. S velikosti
loga také Casto Uzce souvisi i vySe podpory. Zvlasté u vétSich darcd je
cilem finanéné podporovat projekt NNO zvice nez 50 %. To znamena, Ze
uz stejny projekt nemdze byt podpofen nikym vys$Si ¢astkou. A nejvétsi
darce ma logicky nejvétsi logo mezi ostatnimi. Opét opakuji, Ze nelze mluvit
0 néjakém provinéni, mym uUkolem neni hodnotit. Jde spiSe o popis

paradoxu, ktery je zde naprosto evidentni.

6.4 Duplicita v pfijemci podpory

Duplicitou v pfijemci podpory se rozumi takovy stav, kdy dochazi
k podpofe dvou (i vice) neziskovych organizaci, které maji podobné poslani
a cile, realizuji podobné projekty (s drobnymi identifikovatelnymi rozdily
v nékterych aktivitdch), které jsou podporovany jednim darcem. Otazkou
zUstava, zda je efektivnéjSi podporovat pravidelné a v plné vysSi jeden
projekt jedné organizace nebo stejné mnozstvi prostifedkd vénovat na
podporu projektl vice subjektl, ¢imz vSak nedojde k pokryti celkovych
nakladd ani u jednoho. Jako vychodisko se nabizi utvofeni
partnerstvi mezi NNO, které poté realizuji projekt spole¢né. To vede jak ke
snizeni nékterych nakladd (tzn. projekt je jeSté zefektivnén), tak k ziskani
prostfedkl na realizaci jednoho uceleného projektu.

Pro komeréni firmu ale plati, Ze by neméla podporovat jen jednoho
neziskového partnera, protoze pokud spole€ny partnersky projekt zkrachuje,
pfijde firma o svou marketingovou vyhodu - tj. podporu dobro€inné aktivity -
kterou tfeba dlouho spolu s NNO budovala a vynalozila na ni znacné

financni prostfedky.
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7. Shrnuti a vychodiska

Stézejni mysSlenkou této prace je pfedstava spoluprace neziskovych
organizaci s komerénimi firmami pfi realizaci spolecensky prospésSnych
projektll. Jedna se vSak o spolupraci, ve které je vzajemny vztah obou stran
vyvazeny a partnersky. Pro neziskové organizace, které oslovuji
potencidlniho  komeréniho partnera, je nezbytné, aby puUsobily
profesionalné, dlvéryhodné a prinaSely zajimavé projekty, kterymi dokazi
chybnym kroklm, které uvadim v kapitolach o slabych mistech neziskovych
organizaci a o prfekazkach ve vzajemné spolupraci. OvSem Kklicem
k ispéchu je zaroven i pochopeni a motivace ze strany komercnich
organizaci a firem. V tomto ohledu, i pfes nékteré jiz fungujici partnerské
programy a projekty, se ve srovnani se staty zapadni Evropy (Némecko,
Rakousko, Skandinavské zemé...) nachazi CR zatim ve stavu dospivani.

Aby se situace ve firemnim darcovstvi a spolupraci komercnich
a neziskovych subjektll u nas obrazné feceno dospéla, tzn. aby snesla
zapadoevropska méfitka, je podle mého nézoru nutné, aby doSlo
k nasledujicim zmé&nam a vyvoji:

1. Paradoxné si myslim, Ze neziskové organizace maji trochu navrch,
protoZze si uvédomuji, Ze finanéni zdroje od komer&nich partnerd mohou
vyznamné pfispét k realizaci rlznych projektl. Mnohé NNO dnes plsobi
jako dobré firmy s dobrym jménem a nechdavaji za sebou viditelné vysledky.
Pokud budou NNO reflektovat vySe zminéné slabiny a budou pracovat na
jejich odstranéni, stane se jejich vychozi pozice pro partnerskou spolupraci
s komercni firmou velice slibna.

2. Domnivam se, Ze stale jeSté existuje malo neziskovych organizaci,
které se zabyvaji Cisté jen popularizaci obCanstvi a ob&anskych iniciativ,
potazmo neziskového sektoru. Pfitom si myslim, Ze pravé pfichazi vhodné
obdobi pro tuto ¢innost. Byt politicka vile neni k popularizaci ob&anskych
neziskovych organizaci v sou¢asné dobé naklonéna (zejména u nejsilné;si
vladni strany a prezidenta republiky), zd4 se, Ze vefejnost je pfipravena

pfijimat osvétu v oblasti neziskového sektoru. Potvrzuje to i vyzkum
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agentury STEM z €ervna 2007 (Trendy 6/2007), ktery zjistil, Ze do
nevladnich organizaci vklada ddvéru jiz nadpoloviéni vétsina respondentd
(55 %), kdezto do politickych stran pouhych 28 % respondentd.
Pfedpokladam, Ze az bude vnimat vefejnost NNO jako soucast fungujiciho
spolecenstvi, budou ifirmy vyuzivat spojeni svého jména s jejich ¢innostmi.
3. Vyvoj spoleCenského prostfedi po roce 1989 nabral smér, ktery by
se dal charakterizovat jako akcelerace volného trhu, kterd potlacila rozvoj
obCanskych a lidskych kvalit. V praxi se projevuje velkou orientaci
jednotlived  trznim zplsobem, tzn. po dlouhém obdobi kolektivniho
vlastnictvi ziskat co nejvétSi miru vlastnictvi pro svou osobu nebo rodinu.
Zaroven se domnivam, Ze tento zplisob uvazovani a sméfovani vétsiny
¢lend spolecnosti byl zejména v prvni poloviné porevoluéni etapy podpofen
i statni politikou a hladovym celospoleCenskym klimatem. Cesta ven vede
dle mého minéni pfes zménu spole€ensky uznavanych norem (mj. aby se
ctnosti stalo dodrZovani zakond, rozvoj sousedstvi a obce, neziStnost...),
kterd& zacne pfichazet ve chvili, kdy bude vétSina obyvatel relativné
ekonomicky silna a obcané se zacnou ve vétSi mife zajimat o druhé,

potfebné.
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Zaver

KdyZz jsem studoval literaturu k bakalafrské praci, nalezl jsem
pozoruhodny citat A. Etzioniho (Etzioni in Potlcéek 1997), ktery mluvi
0 obcanstvi - tedy bazdalni dynamické energii obCanského sektoru ve
smyslu: ,...je-li (pojem obcCanstvi) zavadén vrodinach, kultivovan ve
Skolach, prosazovan ve sdeélovacich prostfedcich, rozSifovan dobrovolnymi
asociacemi a prednasen z tribun prezidentll a dalSich ob&anskych vidc,
citi se narod zavazan pfispét ke blahu spoleCenstvi, které sdili...“. Vedu-li
vS8ak paralelu s naSim vefejnym prostorem a uplatiovanim obcanstvi
a obcanské iniciativy v naSi zemi v souCasné dobé&, nezbyva mi nez
konstatovat, Ze rodina pojem obCanstvi nezavadi, ale orientuje se ziskové
a zavadi spiSe pojem osobniho a rodinného prospéchu, uzavira se do sebe.
Skola omezuje rozmanitost a kreativitu v mysleni, ktera je pro obg&anstvi
z4sadni, vede 2aky a studenty jednostranné a kultivuje spiSe jejich
vzajemnou rivalitu. Klade dlraz na konformitu a posuzuje Uspéch
a moudrost po mém soudu dle nesmyslnych kritérii kvantity. Média pod
vlivem rozpinajici se bulvarizace pojem obcanstvi pfili§ nezajima, nebot
neni vhodnym obchodnim artiklem, nevyvolavd kontroverzi, Spatné se
prodava a tak se dostava na okraj jejich zajmu, pfipadné vyvolava negativni
konotace (napf. ,3ileni ekologi¢ti aktivisté“). Z tribun prezidentd se zdviha
varovny ukazovak, ktery varuje obcCany pfed zhoubnym bujenim
ob&anskych iniciativ a ,humanrightismu“. ,Dalsi ob&anské vidce" motivuje
spiSe politicko-mocenska kariéra. A tak zUstavaji jen dobrovolné asociace
a jeSté neziskové organizace, na nichz lezi téZzké bfemeno popularizace
a rozvoje fenoménu obcCanstvi a popularizace neziskovych organizaci. Az
bude u nas dosaZzeno takového stavu, ktery popisuje Etzioni, stanou se
organizace v obCanském sektoru respektovanym partnerem pro organizace
.neoblanské“. To je podle mého nézoru kli€ k provazéani neziskového
sektoru s komer¢nim , ale i statnim. V té chvili budou i firmy uvaZovat
o konceptu firemniho darcovstvi jinak a véfim, Ze se stane otdzkou prestize,

ale i celospoleCenskou normou, podporovat dobrocinné projekty
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ob&anskych organizaci a ze goodwill komer€nich firem bude relevantnim
indikatorem jejich kvality a sily.

Veéfim, Ze se mi podafilo dostateCné predstavit koncept financovani
neziskovych organizaci a komercnich firem nikoli jako jednostrannou snahu
neziskovych subjektl o ziskani finanénich prostfedk( pro svou &innost, ale
jako vzajemné propracovanou partnerskou spolupraci, kterou oba partnefi

vnimaji jako pfinos pro obé strany.
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PRILOHA
Slovnicek kliGovych pojmi

socialni projekt - V titulu prace se objevuje slovni spojeni socialni projekt.
Pro GcCely této prace se ji rozumi takovy projekt, ktery je realizovany nestatni
neziskovou organizaci plsobici v socialni a socialné zdravotni oblasti a dale
i projekty organizaci zaméfenych na ochranu lidskych prav (ve vyjimecnych
pfipadech zachazim pro priklad i do oblasti ekologie).

komercni firma - organizacni jednotka ekonomiky; obchodni nazev, pod
kterym podnikatel nebo spole€nost vystupuje a provozuje svou €innost.
fundraising - otrocky prelozeno to znamena& ziskavani zdroji. Pro
neziskové organizace je to jedna z kliC¢ovych ¢&innosti nezbytnych pro
samotnou existenci. Jde o dlouhodobou systematikou ¢innost, kterd méa za
cil ziskani penéznich a dalSich prostfedkd pro zajisténi chodu NNO.
Fundraising v sobé ale nese jeSté dalSi Cinnosti, kterymi je styk s darci,
sprava projektll a vytvafeni pozitivni prezentace organizace.

goodwill - dobré jméno obchodni znacky, firmy, vyrobku. Goodwill je
zejména ve vyspélych ekonomikdch povazovan za jeden z ukazatelll
ekonomické sily a celkové ceny podniku v ratingovych Zebficcich.
stakeholders - ,zainteresované strany“; jedna se o vSechny subjekty, se
kterymi je organizace (firma) v kontaktu. K stakeholdrim, nebo-li
zainteresovanym stranam patfi mj. akcionafi, véfitelé, zakaznici, investofi,
zaméstnanci, dodavatelé, zastupci statni spravy, média, ale i NNO. VI{ci
stakeholders zaujimaji firmy vzdy urCité postaveni a voli odpovidajici
marketingové strategie.

socialni marketing (Cause Related Marketing - CRM) - Ize ho oznacovat
i jako sdileny marketing; Pojem Cause Related Marketing byl prvné pouZzit
firmou American Express (AE) v roce 1983, kdy zahajila kampan na
rekonstrukci Sochy svobody spole¢né s neziskovou organizaci Restoration
of the Statue of Liberty Fund (RSLF). Socialni marketing je takova strategie

firem, kterA se orientuje na podporu socialné prospésSnych aktivit
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neziskovych organizaci s cilem ziskat v oCich Siroké vefejnosti dobré jméno
a zaroven demonstrovat své postoje ke spoleCenskym otazkam.7

Pro NNO je dllezity zejména fakt, Ze si komeréni firmy (zejména
nadnarodni a vétsi) zacinaji vnimat firemni filantropii jako jeden z kli€ovych
nastroji k ekonomickému rlstu firmy a sami firemni filantropii aktivné
vyhledavaji. Podle vyzkum( vedenych P. Fricem samostatné vyhledava
27 % komercnich firem neziskové subjekty pro svou darcovskou cinnost,
daldich 21 % firem pouziva strategii aktivniho vyhledavani napdl se strategii

vybéru z doSlych Zadosti NNO o podporu (Fri¢, 2003).

7 Priklady socialniho marketingu ve svété:

Coca-Cola v roce 1997 vénovala 15 centd organizaci Mothers against drunk driving za kazdou
Coca-Colu koupenou b&hem 6 tydenni marketingové akce ve vice nez 400 obchod( Wal-Mart. Prodej
Coca-Coly v obchodech se béhem akce zvySil na 490%.

Britska firma Persil za€ala v roce 2001 spolupracovat s neziskovou organizaci Comic Relief, ktera
byla zalozena komedialnimi umélci, bojujicimi humorem proti chudobé& a socialnim problémum.
Béhem obdobi 12 tydnd, v némz Persil vytvofil spolu s organizaci reklamu na obalu vyrobku (logo
Comic Relief na 6ti milionech krabic Persilu a v televiznich reklaméach), se prodej zvySil o 19 % oproti
prfedeSlému roku. Podil na trhu se béhem akce zvySil o 3 % oproti pfedeslé kampani. Kamparn Comic
Relief- Go Red tak ziskala vice nez 300 000 liber.

Spole¢nost British Gas zrealizovala spoleénou kampan s organizaci Help the Aged na podporu
osamélych starSich lidi. Cilem bylo zavést efektivni zlevnéné vytapéni pro tyto lidi, vénovat poukazky
na odbér tepla a finance pro poradnu a denni centru pro staré lidi. Céntrica oslovila zakazniky

s vyzvou k daru prostfednictvim pfiloh k fakturam, ziskala prostfedky prodejem specialnich odznackd
s logem kampané, zprovoznila specialni darcovské telefonni linky a zrealizovala fundraisingové akce
pro korporatni klienty. Céntrica ziskala 800 000 liber od svych zakaznikd a 100 000 liber od svych
zaméstnancl. Spoleéné oslovili 16 miliond zakaznik(, 20 000 zamé&stnancl a obchodnich partner(,
(zdroj: www.socialnimarketing.cz, 10.4.2007)
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