UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA HUMANITNICH STUDII

Katedra studii ob¢anské spolecnosti

Bc. Zuzana Prochazkova
Spolecenska odpovédnost firem — spoluprace ziskovych a

neziskovych organizaci

Diplomova prace

Vedouci prace: Ing. Radek Trnka, Ph.D.

Praha 2010



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem tuto diplomovou praci vypracovala samostatné, vSechny pouzité
prameny a literatura byly fadné citovany a prace nebyla vyuzita k ziskani jiného nebo stejného
titulu.

Soucasn¢ souhlasim stim, Ze tato diplomova price muize byt zvefejnéna v elektronické

knihovné FHS UK a mize byt vyuzita i jako studijni text v souladu s autorskym pravem.

V Praze dne 10. ¢erven 2010 Zuzana Prochazkova



Podékovani

Na tomto misté bych rdda pod¢kovala vedoucimu mé diplomové prace panu Ing. Radku
Trnkovi, Ph.D. za vedeni této prace a cenné rady pii sestavovani jejiho konceptu.
Dale bych radda pode¢kovala pani doc. Ing. Marii Dohnalové, CSc. za konzultace prace
z pohledu Katedry studii ob&anské spole¢nosti a pani Ing. Inné Cabelkové, Ph.D. za cenné

piipominky nejen ke statistické casti prace.



Obsah

1

2

3

4

L0 720 . ) ZS S 8
TEMA PRACE ........oooooiiieeeeeee ettt ettt ettt s et s ettt es et neas 8
(03 1 U 22 2N OO 9
SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM ......cooviiiieieeesiese e seese s ss s 10
4.1 VYVOJ ADEFINICE POIMU....cviiiitieeitieeiteeeiteeesteeastseestesassseestssssssssssssesssesssssssssessssessssesssssssssesssessssesssessssessns 10
A @ =Y 1N T O] = TR 16
N Y ) €Y Yo )/ 11 1) o7 R o) L Ry AR 16
N Yo Vo) 171 17T e ) ) [ Ky R 17
4.2.3  ENvIronmentalng ODIAST ...............oooeevuuiiiiiiiiiciiii ettt ettt e et e e 18
4.3 ZPUSOBY MERENT CSR — SPECIFIKA CR ....eeeeeeeeeieteeeeee et eeee ettt et et et et et es et ee et et e eees et et et en e eesnesenas 20
4.3.1  Standard 0dpOoVEANa fIrMa ...........c..cocuioiiiiiiiiiiii e 20
4.3.2  TOP fIremni fllaNIFOP ........c.ocoviiiiiiiiii ittt 21
4.3.3  POJMOVE VYMEZENT — SAFTULL ...ttt sttt ettt sn e r e b b e e e 22
4.3.4  Zainteresované strany CSR — StAK@ROIAETI. ............c.cccccoveiiiiiiiiiii i 22
4.4 FIREMNI FILANTROPIE — PODPORA SPOLECNOSTI ZE STRANY KORPORACT.......cciiiiiiiiiieiiee e 25
FIREMNIi AKTIVITY V RAMCI FILANTROPIE A SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI............... 26
5.1 SOCIALNI MARKETING ....vvteiuteeitteesreeitreesssesssseesssesssseessessssesssessssessssessssessssesssssssnsesssessnsesssssssnsessssessnsessnes 26
5.2 NOVE PRODUKTY S VYUZITIM STAVAJICICH TECHNOLOGII .......cccvviieiitiieeiirieeectieeeeetteeeseiteeeesvaeeseeare e e eneees 27
5.3  DARCOVSTVI A TEHO FORMY ...oooiiiiitiiieiitteeeeitteeeeetteeeeaiteeeesetteeesesteeesaseesesastesesasseeeeasssssssesresessnseeesaasteeesansees 27
R N R A LY 7 (1 1o 12 FE T 27
5.3.2  NEPEHEZNT AAFCOVSIVI.....ocuiiiiiviiiiiiieee ettt bbb 28
S = T0 | 0] ]| N[ TSRS 30
5.4.1  Legislativni uprava SPONZOFINGU ............couvuiiiuiiieiiiiieete sttt st nnee e 31
5.4.2  Diference sponzoringu, darcovstvi @ FeKIAMY ............ccccovoiiiiiiiiiiieiiieii et 34
5.4.3  USPECH SPONZOFINGU ...ttt b bbbttt b e bt e bt e nn e nn e anrenneenneen 35
5.4.4  Jak je SDONZOFING VVUZIVAN? .......c.ccueiuiiiiiiii i sttt ettt sttt ettt b bt sbeenn e nneanrenneenneen 35
545  Segmentace SPONZOTINQU .....ccveiuieiteeiieieseesaeseesteesteesesssesssesseessaesseesteassesseesseesseesseanseessesssesseessenns 36
5.5  TYPOLOGIE SPOLUPRACE KOMERCNIHO SUBJEKTU A NNO ......coiiiiiiiiiiiiiec et 37
55.1  Druhy vzajemné spoluprdace — faze spoluprdce a jeji efektivita.............ccocouviiviiieiniiiiiiniiniinieniens 42
METODIKA PRACE ..ottt eee et eee et e e s et s een e s st enen e eeneenan 44
6.1 VYCHODISKA PRACE A STANOVENI HYPOTEZ .....ccuvveeiiteieeietteeeeeteeeeeeteeeesesteeessteessesaasessesseeessnseeessnseesssnnees 44
6.1.1  Shrnuti ZAKIAANICH HYDOLEZ........ccvecueeiee ettt sttt saeenae e e aneeaneenneenneens 44
B.1.2  POPIS VZOTKU ..ottt ettt ettt b e et e bbbt b et b e bttt bbb 46
(0 T T Y Y- I 71 S 48
6.1.4  POPIS AOAZIIRU ... bbb 48
6.1.5  Zpracovani @ Qnalyza dat ................cccccoooiiiiiiiiiiiiiit e 51
VYSLEDKY ......oooiiiiiiee ettt ettt ettt e ettt s e ee et en st n et n st st en et eneen e teneenen 53
7.1 SITUACNI ANALYZA - ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI SPOLUPRACE NNO A ZISKOVYCH
SUBJEKTU ..ttt e ettt ittt e ettt e ettt e ette e stteeeateestbeesateestbeeeabeesabeeaabeesabeesabeessbeeaateessbeeaabeeasbeeaabeessbeesnbeeasbeeanbeessbeeanbesasbeesnbeensres 53
7.1.1 Situacni analyza — analyza vnéjsiho a vnitiniho prostredi spoluprace NNO s CSOB ...oovvevrnn 53
7.1.2  Situacni analyza — analyza vnéjsiho a vnitiniho prostredi spoluprace NNO a Komercni banky .....55
7.1.3  Situacni analyza — analyza vnéjstho a vnitiniho prostiedi spoluprdce NNO a spolec¢nosti T-Mobile
57
A Y (T 59
VYSLEDKY VYZKUMU — EXPLORACNIE STATISTIKA ........cooviiiiieeieseeteeeee s eseesee s sesessenins 61
8.1.1  Efektivita spoluprdce ziskového a neziskového subjektu (hypotézy P1 = PA) ...ccccovvvivecvevveieresnnn 61
8.1.2 Charakter spoluprace z hlediska jeji délky a opakovani (hypotézy P5 a P6)...........cccoovvoeeinannnnn. 68
8.1.3  Mira vlivu ziskového subjektu (Hypotéza P7 @ P8) .......ccccouviiiiiiiiiiiiiiiie ittt 71



8.1.4  Spearmaniiv test nezavislosti a korelacni koeficient (Hypotéza P9, P10 a P11)........c..cccceeveruennenne. 74

8.2 PREFEROVANE FORMY SPOLUPRACE NNO S KOMERCNIMI SUBJEKTY ...uvuuuuuueunensnnnsnsnnnsnsnsnsnsnsnsnnnnnsnsnsnnnnnes 77
T /7 V4 ) TS 79
10 HODNOCENI KVALITY VYZKUMU, OMEZENI VYZKUMU A DOPORUCENI{ PRO DALSI
WY ZIKUM ..ot e et ettt e et et et e e e et et e et et e e e et e et ee e e s e e ees e et es e et s et es e eees e eeennenees 81
11 ETIKA VYZKUMU ...oooooeeeeeeeeeeeeeeeeee et et e et eeeeet et et et eseeeeseeees et et e eeseseeees et et eeseeeeseeeeset et seneeaeaetasateses 82
12 SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU: ..o eeeeee e eese e eeeeen s eene e 83
13 SEZNAM PRILOHE: ..o et e et e et e en et ee e et en e ee e es e et en e e eneeee e 88
13.1 (01 015 VN A 10 -2 1 TR 89
13.2 PRILOHA C. 2 -KOMERCN{ SPOLECNOSTI (SUBJEKTY VYZKUMU A JEJICH KONCEPCE CSR) ........cccu...... 91
13.2.1 G0 ) F OO RPSR 91
13.2.2 KOO CTL DANKQ Q.. oooeeeeeeeeeeee e et e e e et e e e e e e et e e e e e e e et e e e e e e e e e e et e e e eeeeeeeeaaeas 94
13.2.3 I (o] o 11 [OOSR RPRPRP 97
13.3 PRILOHA €. 3 = GRAFY oeteteteeteeeeeeeeeee et eee e esasaeese e eeeee st ases et es et s enseeseesesesesseneeeeeeenenenenennnenenene 100
14 REJISTRIK ...oooooiooeoeeoeoeeeeeeeeee oottt ettt ettt ettt et ettt et et et et et et e e e et e e s et eeee et e e s e et et et et et eeeeren e 102
15 SLOVNIK DULEZITEJSICH JMEN A POIMU ..ottt eneens 103



Abstrakt / Abstract:

Tato diplomova prace se soustfed’'uje na spolupraci ziskového a neziskového sektoru
v Ceské republice. Cilem prace je najit uréité charakteristické prvky ve spolupraci mezi
ziskovymi a neziskovymi spole¢nostmi a zodpovédét stanovené vyzkumné otdzky sledujici
specifické vlastnosti vzajemnych vztahli neziskovych a ziskovych subjekti. Prace se obecné
sklada ze dvou Casti. Prvni ¢ast je teoretickd a soustied’uje se na problematiku spolecenské
odpovédnosti firem, firemni filantropii, socidlni marketing, sponzoring a dalsi firemni aktivity
Vv oblasti spolecenské odpovédnosti a filantropie. Druhd, vyzkumna cast je zaloZena na
dotaznikovém Setfeni a jejim cilem je potvrdit nebo vyvratit pracovni hypotézy a zodpovédét
hlavni vyzkumnou otazku tykajici se efektivity spoluprace ziskovych a neziskovych subjekta.
Vyzkumna ¢ast prace je zaloZena na datech ziskanych od vybranych nestatnich neziskovych
organizaci, které byly podpofeny jednou z pfedem stanovenych spoleénosti: Ceskoslovenska
obchodni banka a.s., Komer¢éni banka a.s. a T-Mobile CR a.s.
Jelikoz na téma spoluprice ziskového a neziskového sektoru zatim v Ceské republice
neexistuje Zzadna odborna studie, ¢erpala jsem podklady pro svou praci pfedevs§im ze zahranici,

konkrétné z prostredi amerického neziskového sektoru.

This study focuses on the collaboration between profit and nonprofit sector in the Czech
Republic. The primary objective is to find specific elements in collaboration between nonprofit
organizations and profit organizations, and answer the main research questions concerning the
relationship characteristics. This study consists basically of two parts. The first one is a
theoretical part and focuses on corporate social responsibility, business philanthropy, social
marketing, sponsoring and other business activities concerning corporate social responsibility
and philanthropy. The goal of the second research part is to decline or accept proposed thesis
concerning the cooperation between profit and nonprofit organizations and to answer the main
research question about the effectivity of such relationship. The research of this study is based
on data retrieved from particular nonprofit organizations, which have received a donation from
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s., Komercni banka a.s. or T-Mobile CZ a.s. While the
collaboration between profit and nonprofit sector is not mapped yet in the Czech Republic, the

main sources for my study were international, mainly U.S. theoretical and research studies.
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1 Uvod

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala téma spoluprace neziskovych a ziskovych
organizaci hned z n¢kolika divodi. Zaprvé jsem se béhem svého magisterského studia na
Katedfe obcanského sektoru zajimala pfedev§im o propojeni ziskového a neziskového sektoru
a rovnéz jejich vzajemnou spolupraci, kterd mi pfisla vice nez zajimava a zatim malo
sledovana. Zadruhé je dle mého ndzoru nutné chipat neziskovy sektor praveé v SirSich
souvislostech a nikoli jen jako samostatné fungujici entitu, jelikoz cely neziskovy sektor je
velice provazany jak s obanskou spole¢nosti, tak s komerénimi spole¢nostmi. A nakonec jsem
si toto téma zvolila také na zakladé konzultace se zastupci Ceskoslovenské obchodni banky
(CSOB), ktera FHS UK pozadala o spolupraci na vybranych tématech, jez povaZzovala za

zajimava jako naméty diplomovych praci.

2 Téma prace

Tématem mé prace je obecné spoluprace neziskového a ziskového sektoru, konkrétné
spoluprace neziskovych organizaci s komerénimi spolecnostmi. V praci nejprve vystihuji
zékladni teoreticky ramec a ukotveni celé problematiky, poté uvadim urcitd specifika
spoluprace a zaroven zakladni charakteristiku komer¢nich spolecnosti, které jsou predmétem
vyzkumu.

Teoretickd ¢ast mé prace sleduje predevSim koncept spoleCenské odpovédnosti
a zakladni formy spoluprace neziskovych a ziskovych spole¢nosti spole¢né s jejich vlastnostmi.
Snazila jsem se v praci zachytit urcité charakteristické rysy vzdjemné spoluprace neziskovych a
ziskovych subjektl a ovéfit platnost hypotéz sestavenych zejména na zakladé teorie spoluprace
ziskového a neziskového sektoru Waltera W. Wymera Jr. (Wymer, Samu, 2003).

Samotnd vyzkumna cast mé prace se tedy zaméfuje na porovnani spoluprace
neziskovych subjekti spolupracujicich s jednou z vybranych komerénich spole¢nosti:
Ceskoslovenskou obchodni bankou, Komeréni bankou a T-Mobile Ceska republika. Tyto tii
komeréni subjekty jsem vybirala pfedevim s ohledem na pozadavky spole¢nosti CSOB, jejiz
zastupce zbylé dvé spole¢nosti také odsouhlasil. Vyzkumna ¢ast prace také obsahuje nékolik
vyzkumnych otazek a k nim se vztahujicich pomocnych hypotéz, které statisticky testuji a

zjist'uji, zda je mozné ptijmout nulovou nebo alternativni hypotézu.



3 Cil prace

Cilem mé prace je najit urCité charakteristické rysy spoluprace neziskovych subjekti,
které obdrzely podporu od spoleénosti CSOB, Komeréni banka nebo T-Mobile CR. Na zékladé
statistického testovani zamitnout nulové nebo pfijmout alternativni pracovni hypotézy
vztahujici se k vyzkumnym otazkam, najit odpovédi na vyzkumné otazky vztahujici se
k efektivité vzajemné spoluprace ziskového a neziskového subjektu a preferencim neziskovych
organizaci pro spolupraci s komerénim subjektem. Urcit miru vlivu komer¢niho subjektu
Vv ramci vzajemné spoluprace a jeho snahu prosadit sviij vlastni zajem. Soucasné bych rada
zachytila urcité charakteristické rysy spoluprace sledovanych organizaci ze ziskového a

neziskového sektoru pomoci situaéni — SWOT analyzy.



4 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenskd odpovédnost firem je ¢eskym prekladem anglického vyrazu ,,Corporate
social responsibility®, pro ktery se vSeobecné vzila zkratka CSR. Pii hledani definice pojmu
spolecenské odpovédnosti firem se 1ze setkat s mnoha riiznymi verzemi, je mozné vSak najit

jasné spojitosti a ve vyvoji tohoto pojmu zachytit nékolik historickych milniki.

4.1 Vvvoj a definice pojmu

Pojem ,,spoleenska odpovédnost firem* byl poprvé definovan v 50. letech 20. stoleti,
Howardem R. Bowenem v knize Social Responsibilities of the Businessman nasledovné:
spolecenska odpovédnost predstavuje zavazky podnikatele uskutecnovat takové postupy,
pFijimat takovd rozhodnuti, nebo nasledovat takovy smeér jednani, které je Zadouci z hlediska
cilii a hodnot nasi spolecnosti (Bussard, 2005).

Jeho tehdejsi definice byla zaméfena na spolecenskou odpovédnost podnikatele a nikoli
podniku a v té dob¢é vychazela z dominantniho chapani podniku a jeho moci na rozhodovani ve
spole¢nosti. Aktivity podniku se tak v disledku nutné dotykaly i celé spolecnosti. Piestoze
ve své definici bliZze nespecifikuje jaké postupy a rozhodnuti by mél podnikatel pfijimat, je jeho

definice platna dodnes a podnitila dalsi zkoumani této oblasti.

Dalsi vyvoj v piistupu ke spolecenské odpovédnosti firem nastal v 60. letech 20. stoleti,
kdy ptichazi se svym pojetim Keith Davis a definuje spole¢enskou odpovédnost podniku jako:
rozhodnuti a jednani podnikatele, které je alespon castecné motivovano jinymi nez primymi
ekonomickymi a technickymi zajmy (Davis, 1960).

Davis také definoval tzv. Zzelezny zakon (Iron Law), podle kterého ma podnik vedle
ekonomickych a zdkonnych zavazki 1 zavazky vici spolecnosti. Pokud pak neni tyto zdvazky

schopny plnit, miZe mu spolec¢nost jeho pravo na podnikani odebrat.

Zlomovy pfinos pro spolecenskou odpovédnost firem mél model Archie B. Carrolla,

ktery sestavil vroce 1979 a skladd se ze cCtyf kategorii sestavenych dle relevance od

vvvvvv

odpovédnosti mély reflektovat tehdejsi vyvoj vzajemné interakce mezi podniky a spole¢nosti

(Carroll, 1979).
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1) ekonomicka odpovédnost: firma ma produkovat zbozi a sluzby, tedy
uspokojovat potieby trhu a byt ziskova
2) pravni odpovédnost: firma ma dodrZzovat mistni legislativni upravy
3) eticka odpovédnost: firma se méa chovat v souladu se socialnimi a etickymi
normami, 1 kdyz nejsou legislativné oSetfeny, ale jsou ocekavany spolecnosti
4) filantropicka odpovédnost: byt dobrym spoluobfanem, neni spolecnosti
ocekavana

V roce 1991 Carroll piejmenoval posledni kategorii na filantropickou odpovédnost a cely

model predstavil jako pyramidu (viz Obr. 1).

vat se vhodng, férove a slusné

norma urcujici, co je spravné a Co Spatné

ek, na kterém stoji vSechny ostatni

Tabulka 1. Carrollova pyramida spoleenské odpovédnosti
Zdroj: (Carroll, 1976: 501), vlastni pieklad

Jedine¢nosti Carrollova modelu je skutecnost, Zze spojil ekonomické a spolecenské

zajmy podniku, které do té doby byly obecné vnimény jako neslucitelné protipdly. Na obrazku

¢. 2 je vidét propojeni obou oblasti, mozné kombinace a typy chovani podnik.
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I
I

Znaény | :
dem || 1 ) |
| lustonicky se podniky v budoucnu se |
| nachazely pfedeviim podniky budou muset :
_ I zde nalézat zde |
ZAJEM O I , |
ZISKY A L e ————— |
EKONOMIKU : ! |
| | !
| 3 : 4 |
i e . I
: podmky zde nemohou | pqEIzg verene I
Zadny peit | Prospesn€ organizace
. ' | zde mohou pfezit |
zijem | | |
- L -
>

Zadny ZAJEM O Znaény

zijem SPOLECNOST Zijem

Tabulka 2. Vzristajici duleZitost ekonomickych a spole¢enskych hodnot
Zdroj: (Carroll, 1979: 429), vlastni pteklad

Carrolltiv tfi-dimenzionalni model jesté v 90. letech 20. stoleti dale upravila Donna J.
Woodova, kterd zacala rozliSovat dalSi tf1 trovné: institucionalni, organiza¢ni a manaZerskou
(viz Tab. 1). Z téchto dalsich urovni podle ni vyplyvaji rozdilné zodpovédnosti a aktivity v
oblasti CSR.

12



Zasady CSR

Oblast

Socialni zakonitosti
(Institucionalni)

Veftejna zodpovédnost
(Organizacni)

Manazerska rozvaha
(Individualni)

produkovat vyrobky a sluzby,
poskytovat zaméstnani,
vytvaret bohatstvi pro

stanovovat cenu za vyrobky
a sluzby odrézejici pravdivé
vyrobni néklady zahrnutim

vytvaret ekologické
vyrobky, uzivat malo
zneCist'ujici technologie,

podilniky vSech externalit snizovat naklady
recyklovanim
tidit se zakony a ptedpisy, pracovat pro vetejnou vyuzit regulatorni

nelobovat za zvyhodnéna
mista ve verejné politice

politiku reprezentujici
vlastni osviceny zajem

pozadavky pfi inovacich
produktti a technologii

nasledovat zakladni etické
zéasady (napf. Cetnost pfi
oznacovani produktit)

poskytovat celé presné
informace o produktu
uzivateliim, zvySovat
bezpecnost vyrobkil a
sluZeb nad ramec
legislativnich pozadavkt

dostavat informace o
produktu k ur¢itym trhiim
(napf. k détem, cizinctim) a
propagovat to jako vyhodu
produktu

jednat jako dobry obcan ve
vsech ohledech nad ramec

zékona a etickych pravidel,

vracet ¢ast prijmt komunité

investovat charitativni
zdroje podniku do
socialnich problému, které
jsou spojeny s primarnim a
sekundarnim zajmem

podniku o spolecnost

vybrat charitativni investice,
které se nasledné vyplati pii
vyteSeni spolecenskych
problémi

Tabulka 1. Vysledky jednani na zakladé principi CSR ve tfech rovinach
Zdroj: (WOOD, 1991: 710), vlastni pieklad

Od své prvni definice se pojem vyvijel celou druhou polovinu 20. stoleti, kdy byl dale

upfesiiovan a nékolikrat znovu definovdn 1 v rdmci nadnarodnich organizaci vcetné OSN
(Organizace spojenych narodi) nebo WBCSD (World Business Council of Sustainable
Development - Svétové rady podnikatelt pro trvale udrzitelny rozvoj). V 90. letech minulého
stoleti se o koncept zaCala zajimat i Evropska unie a na Lisabonském summitu v roce 2000
sestavila nékolik koncepci vztahujicich se k problematice CSR. Jako stéZejni dokument
spolecenské odpovédnosti firem v Evropé bychom mohli oznacit tzv. Zelenou knihu CSR.
Dokument, ktery zveiejnila Evropskd komise r. 2001 s oficidlnim nazvem ,,Green paper —
Promoting a European framework for Corporate Social Responsibility*, se jako prvni
podrobnégji zabyva problematikou spoleCensky odpovédné firmy, definuje tento pojem,
stanovuje jisté nastroje udrzitelnosti a predklada dalsi otazky k diskuzi (Commision of
European communities, 2002). Evropska komise definuje spole¢enskou odpovédnost v tomto

dokumentu jako “koncept, kdy spolecnosti dobrovolné zacleiiuji socialni a environmentalni
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otazky do svého podnikdni za vzajemné spoluprace se vSemi zainteresovanymi stranami,
stakeholdery.* !

Dle koncepce uvedené v Zelené knize, by Evropska unie méla byt aktivni predevSim
V nasledujicich smérech:

- CSR se ma stdt samotnou cestou a zpusobem podnikani, nikoli jen volitelnym
piidavkem k hlavnim ekonomickym ¢innostem spolecnosti.

- Vyvolani diskuze na dané téma a shromazdéni nazori vSech zainteresovanych stran o
mozné podob¢ budouciho ramce spole¢enské odpoveédnosti v EU a jeji dalsi propagace
za podpory instituci EU.

- Spoluprace s hlavnimi aktéry spoleCenské odpovédnosti, podpora a Sifeni jejich dobré
praxe, analyza a vyzkum v oblasti CSR.

- Podpora pouzivani socialnich a eko-znacek, tedy oznaceni pro produkty spolecensky
odpovédnych firem, jelikoz dle vyzkum je to pii vybéru jedno z kritérii zakazniki.

- Snaha o vytvoreni jednotného ramce spolecenské odpovédnosti pro EU.

- Prosazovani principu spoleCenské odpovédnosti v oblasti environmentalni, socialni,

lidskych prav a jejich spojitost s prosperitou firmy.

Na Zelenou knihu dale navazuje dokument: ,,Communication from the Commission
concerning Corporate Social Responsibility: A business contribution to Sustainable
Development”, kde Evropska komise konkrétné piedstavuje svou vizi a dalsi postupy podpory
a komunikace CSR.

Ptestoze dve vyse uvedené definice nam dévaji jistou piedstavu, co si pod konceptem
predstavit, jsou stale znaéné obecné a je mozné je jesté dale rozvinout.

Pon€kud konkrétnéji rozvadi zainteresované strany ve své definici CSR Svétova
obchodni rada pro udrzitelny rozvoj: ,,SpoleCenska odpovédnost firem je trvaly zavazek firmy
podilet se na ekonomickém ristu, chovat se eticky a zaroven se snazit o zlepSeni kvality Zivota

svych zaméstnanct, jejich rodin, mistni komunity i spole¢nosti jako celku.* 2

Na zékladé vySe uvedenych definic je mozné odvodit tfi hlavni principy spolecenské

odpovédnosti. Jako prvni z nich bych uvedla dlouhodobé etické a socialné odpovédné chovani

! Vlastni pteklad z anglického originalu ,,A concept whereby companies integrate social and environmental concerns in their
business operations and in their interaction with their stakeholders on a voluntary basis..” (European Commisssion, 2001: 9)
2 Vlastni pieklad z anglického originalu: “Corporate social responsibility is the commitment of business to contribute to
sustainable economic development, working with employees, their families, the local community and society at large to
improve their quality of life.” (WBCSD, 2002: 6)
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spole¢nosti. Druhym principem je dle mého ndzoru dobrovolnost spole¢ensky odpovédného
chovani firem. Jako tfeti princip spoleCensky odpovédnych firem chapu jejich podnikani
s ohledem na vSechny zainteresované strany, tedy jak spolec¢nost jako celek, tak i samotné
zameéstnance firmy a jejich rodiny.

V praxi bychom jako spolecensky odpovédnou firmu mohli oznacit takovou firmu,
ktera vede své podnikéni s ohledem na etické principy, chovd se odpovédné k zivotnimu
prostiedi, ma dobré vztahy se svymi zaméstnanci, obchodnimi partnery a aktivné podporuje
region, kde piisobi.

Podstatou konceptu spolecenské odpoveédnosti je pravé chapani firmy jako soucasti
vétSiho celku a nikoli jako samostatné jednotky nezavislé na okolnim prostfedi. Pfedpokladem
konceptu spolecenské odpovédnosti je presvédceni, ze eticky spravné, odpovédné a
transparentni chovani umozni firm¢ dosahovat dlouhodobé udrzitelné prosperity a zajisti ji
dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu vici podniktm, které se odpovédné nechovaji.

Mnohem vice nez kdy jindy je dnes totiz Gspéch firmy zalozZen na divéryhodnosti. Dle
mého pohledu je spolecenska odpovédnost jednou z nejsnazsich cest, jak si firmy mohou tuto
divéru vybudovat a dlouhodobé 1 udrzet. Spole¢ensky odpovédné chovani firmam tedy muze
piinést 1 mnohé zisky v podobé zvyseni hodnoty nehmotnych aktiv® a to nejen v podobé daveéry
a reputace, ale 1 hodnoty znacky, vztahli se zadkazniky a dodavateli, jejich vérnosti a lidského

kapitalu.

%-Nehmotn4 aktiva pfedstavuji prostfedky, které jsou kontrolované podnikem a ze kterych podnik o&ekéva budouci
ekonomické uzitky, pti¢emz postradaji fyzickou podstatu a jsou identifikovatelné.” (Vasek,, 2001:2-3)
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4.2 Oblasti CSR

Pokud se firma tidi principy spolecenské odpovédnosti a zacleni je do své vlastni
firemni strategie a managementu, je nutné, aby opustila tzv. strategii ,,profit only* a vzala za
své tii zakladni principy spolecenské odpovédnosti tzv. tii ,,P - Triple-bottom-line (Profit,
People Planet), tedy troji zaklad podnikani: zisk, lidé, planeta (Franc, Nezhyba, Heydenreich,
2006). Podle téchto tii stézejnich principt spolecenské odpoveédnosti firem, jsou odvozeny také
tii roviny firemnich aktivit: ekonomicka ¢innost, Socialni rozvoj a ekologicka rovina neboli
ochrana zivotniho prostiedi (EK, Zelena kniha, 2001). Jinymi slovy, spole¢enska odpovédnost
firem stoji na tfech pilifich, kterymi jsou: ekonomicky, socialni a ekologicky (Franc, Nezhyba,
Heydenreich, 2006: 10).

Jestlize firma je spoleCensky odpovédna, rozviji své aktivity ve vSech tfech oblastech

dle vlastniho uvazeni, zamé&feni a zajma stakeholdert.

4.2.1 Ekonomicka oblast

Spolecenskd odpovédnost firmy Vv komer¢ni oblasti, tedy v trzni ekonomické oblasti
spociva v jeji samotné ¢innosti a zptisobu podnikani. Spolecensky odpovédna firma by si méla
sestavit sviij vlastni eticky kodex a kodex podnikani a uplatiiovat principy dobrého tizeni. M¢la
by své podnikatelské aktivity provadeét transparentné a odmitat korupci. Ekonomicky
odpové&dna spole¢nost ma také péstovat dobré vztahy nejen se svymi zakazniky a dodavateli,
ale i investory a akcionafi. Pravé tento dialog s fadou stakeholderti, umoziuje spole¢nosti se
dale rozvijet, pfichdzet na nové napady a rozvijet svou ¢innost na novych trzich. Pravé tato
zpetna vazba poskytuje spolecnosti dlouhodobé jistou konkuren¢ni vyhodu. Do ekonomické
oblasti spolecenské odpoveédnosti vSak patii i ¢innosti v rdmcei bézného chodu spolecnosti, jako
je poskytovani informaci, servis, prodej kvalitnich a bezpecnych produkti nebo v€asné placeni
faktur. Ekonomicka odpovédnost spolecnosti se zohlediiuje 1 v marketingové a reklamni etice
nebo ochrané duSevniho vlastnictvi. Pokud se jedna o vétsi spole¢nost, 1ze do této oblasti
zahrnout i vliv na narodni, lokdlni nebo globdlni ekonomiku, miru zaméstnanosti a rozvoj
infrastruktury. V kazdém ptipadé¢ ekonomicky odpovédna firma ziskava dlouhodobou
konkurenéni vyhodu, buduje si dobré vztahy se svymi stakeholdery a zlepSuje svou firemni

image.
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4.2.2 Socialni oblast

Socialni oblast CSR Ize chapat jako prostiedi, které piimo ovliviiuje samotnou ¢innost
podniku a soucasn¢ je i podnikem samo ovliviiovano. SpoleCensky odpovédné chovani
V socialni oblasti je mozné rozClenit dle zaméfeni na jednani vici zaméstnanciim, tedy na
vnitini prostfedi a na chovani k mistni komunite, kde firma podnika, tedy na vné&jsi prostredi.
Samotny vztah spolecnosti k zaméstnanciim je velice dilezity pro celkovou prosperitu firmy,
jelikoz prave dostatecné kvalifikovany a spolehlivy personal predstavuje potencial zisku, tedy
vyroby produktu, jeho prodej a komunikaci se zakazniky. Lidsky kapital se tak stava jednim
Z rozhodujicich faktort, jestli firma obstoji vii¢i konkurenci. V zajmu kazdé spole¢nosti je tedy
rozvijet kladny vztah se svymi zaméstnanci, starat se o jejich dal$i rozvoj a vzdélavani,
dodrzovat pracovni standardy, poskytnout jim jistotu prace a dohlizet na jejich bezpecnost a
zdravi. Zaméstnavatel by se vSak m¢l starat i o dusevni zdravi svych zaméstnanct, jejich
spokojenost a vyvazenost osobniho a pracovniho zivota, poskytnuti rovnych piilezitosti pro
znevyhodnéné skupiny, muZze a zeny nebo celkovou rozmanitost na pracovisti, tedy zastoupeni
minoritnich skupin. Socidlné¢ odpovédny podnik by se mél snazit svych chovanim zaméstnance
motivovat a zvySovat jak kvalitu pracovniho prostfedi, tak samotnou kvalitu vykonané prace.
Takovy podnik by pfitom mél byt ochotny pomoci i propusténému zaméstnanci a ptipadné se
postarat o jeho rekvalifikaci. Ve vysledku pak firma diky spolecensky odpovédnému piistupu
Vv socidlni oblasti, miZe dosdhnout vys§i produktivity a uSetfit mnohé naklady spojené
pfedevsim s fluktuaci zaméstnanci.

Protoze podnik neptisobi izolované, odtrzeny od okolniho svéta, je nutné brat v Givahu i
jeho vliv na mistni komunitu, jejiZ soucdsti se stal. Spoleensky odpovédna firma se zajima o
dopady své cinnosti na okolni prostfedi, snazi se zmiriiovat jeji pfipadné negativni vlivy a
ptispivat k celkovému rozvoji mistni komunity. Obecné se tedy snazi budovat dobré vztahy se
vSemi svymi stakeholdery, predevSim s mistnimi neziskovymi organizacemi, vefejnosti a
ostatnimi podnikatelskymi subjekty. Mezi hlavni oblasti, ve kterych se spole¢nost muze
angazovat, patii firemni filantropie, sponzoring a dobrovolnictvi. Tyto aktivity pak firma mize
zaméfit na zlepSeni kvality Zivota obCantl, mistni infrastruktury, kulturni rozvoj, vzdélani nebo
rozvoj zamé&stnanosti. Diky svym socidlnim aktivitdm v rdmci CSR si spole¢nost buduje dobré
vzajemné vztahy s okolni komunitou, navazuje uzsi spolupraci s mistnimi podniky, zlepsuje si
celkovou firemni reputaci a pozici na trhu, kterd ji mize v budoucnu pomoci ziskat nové

zékazniky, zaméstnance i1 obchodni partnery.
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4.2.3 Environmentalni oblast

V ramci environmentalni oblasti spolec¢enské odpovédnosti si firma uvédomuje dopady
svého podnikani na okolni prostfedi, pfirodu a ekosystém. Pii své Cinnosti bere ohled na
ochranu pfirodnich zdroji a snazi se eliminovat dopady své Cinnosti na zivotni prostiedi
naptiklad vyuzivanim nejnovéjsich technologii. V ramci své ekologické politiky mize firma
znacn¢ snizit své naklady (Gspora energii, ochrana zdroji, baleni a pieprava, pouzivani
ekologickych produkti, recyklace odpadu, aj.) a zefektivnit provoz, coz ji ve vysledku muze
pfinést zna¢né finan¢ni uspory. Spravné zvolenou firemni politiku, ekologickou vyrobu,
produkci a provozovani sluzeb je mozné také sladit s riznymi mezinarodnimi standardy a
certifikacemi, které spole¢nosti mohou pomoci zvysit prestiz a diivéryhodnost u zédkaznikl a
obchodnich partnerd.

Jde tedy o celkové ekologicky pfistup ke své produkci a k firemni politice, kdy
spole¢nost pfistupuje zodpovédné k problematice ochrany Zivotniho prostfedi nejen pii vyrobe

ekologickych produktt, ale piispiva i svou snahou o spolupréci s mistnimi dodavateli.

Spolecenska odpovédnost firem je v posledni dob& pojem stile nabyvajici na vyznamu
a stale vice se o n&j firmy samy zajimaji. Mezi duvody stale vétsi aktivity podnikt v oblasti
CSR patii poptavka ze strany spotiebiteltt po produktech, které jsou vyrabény s ohledem na
zivotni prostiedi a lidskd pradva, moZnost ziskani konkuren¢ni vyhody na jinak vysoce
saturovanych trzich, reakce na nepfiznivy stav Zzivotniho prostfedi, na negativni projevy
globalizace a v neposledni fadé na zajem o problematiku ze strany Evropské unie a jinych
nadnarodnich organizaci a je doprovazena pfenasenim koncepti CSR jako soucasti firemni
strategie nadnarodnich korporaci do jejich pobocek (Trnkova, 2004: 5-7).

Dulezit¢ je, aby si spolecnost vytvofila svou politiku a strategii spoleCenské
odpovédnosti. Pii jejim utvaieni by méla brat ohled na dvanact bodi, které¢ dohromady tvofi
tzv. WBCSD Navigator© (WBCSD, 2002: 2-6):

urcit si vychozi bod
. jednat odpovédné

byt dobrym hostem

debata a dialog

1
2
3
4. navazovat chytra partnerstvi
5
6. znat své sousedy

7

dat zaméstnance na prvni misto
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8. stanovit si jaky odkaz chce zanechat

9. zam¢fit se na jednotlivce

10. zaclenit do koncepce strategicky obchodni cil
11. méfit a zkoumat

12. uvédomit si, Ze na reputaci zalezi

Toto shrnuti by mélo pomoci firmam sestavit zakladni body jejich strategie spoleCenské
odpovédnosti. Takové spolecnosti by mély vynikat svou proaktivni politikou v této oblasti a
neustalou snahou o vytvafeni novych trendd a inovaci. SpoleCenskd odpovédnost totiz
umoziuje ziskat podnikiim nehmotna aktiva, kterd jsou ve vysledku stejn€, ne-li vice dulezita
nez aktiva hmotné povahy, jako nemovitosti ¢i finan¢ni hotovost. Spole¢enska odpoveédnost
prindsi firmam aktiva nefinancni podoby: kvalitni lidsky kapital, dobrou reputaci, partnerstvi
aj. a tak zasadné ovliviuji kvalitu a udrzitelnost fungovani spole¢nosti.

CSR tedy piinasi podnikiim mnoho vyhod (Franc, Nezhyba, Heydenreich, 2006):

zvyseni kvality prace, produktivity prace a loajality zaméstnanct
zlepSeni reputace, zviditelnéni znacky a davéryhodnosti firmy
transparentnost

zvySeni kvality vyrobkl a sluZzeb

diferenciace vii¢i konkurenci a ziskani konkuren¢ni vyhody

finan¢ni Gspory spojené s ekologickym jednanim

N5 200 2 2N 2N 27

vEtsi piitazlivost pro investory a ptilezitost pro inovace
Tyto vyhody pfitom neplati jen pro velké korporace, ale i pro mensi a stiedni podniky,

které si pravé diky CSR mohou vybudovat leps$i pozici na trhu, aniz by musely investovat velké

finan¢ni prostfedky do reklamy a jinych néstroji marketingové komunikace.
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4.3 Zpisoby m&feni CSR — specifika CR

Existuje mnoho mezinarodnich méfitek a standardii spolecenské odpovédnosti firem.
Vzhledem k zaméfeni mé diplomové prace vSak povazuji za vhodnéj$i zminit se o dvou
¢eskych iniciativach zamétenych na oblast CSR. Konkrétné jde o Standard odpovédna firma a

soutéz Top firemni filantrop.

4.3.1 Standard odpovédna firma

Tento systém umoziuje sledovat ndklady vynalozené na darcovské aktivity a efektivitu
vynalozenych prostfedkil. Na sestaveni metodiky spolupracovalo Forum darci se Cleny klubu
firemnich darcd DONATOR daného standardu mezi které patii napf. CEZ, a. s., Siemens, s. .
0., Tesco Stores, a. s., Citibank, a. s. nebo Hewlett Packard (Bartosova, 2005: 15). Standard byl
uveden do praxe roku 2005 a sleduje tfi oblasti:

a) Cistou charitativni podporu (penize, sluzby, vécné dary)
b) oblast spolecenské investice (vzdélani, vyzkum a zapojeni firmy do ji blizkych aktivit)
C) oblast komer¢nich aktivit (spojeni filantropie s komerénimi aktivitami firmy, propagace

znacky)
Diky této metodice by firmy mély dokazat ucelnéji zaméfit svou podporu, zvysit svou

transparentnost a sledovat jak kratkodoby tak dlouhodoby ucinek svych investic do vetejné

prospésnych aktivit. Jednotlivé oblasti jsou popsdny na nésledujicim obrazku.
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5l E Standard odpovédna Firma
‘%‘édn’aq‘

-

Spoletenska
odpovédnost firmy

Charitativni

dary Podpora vefejné prospéénych projekti a potfebnyjch oblasti

Corporate v F Y
prostfednictvim penéznich dard nebo vécnych dari a sluzeb.

ommunity
investment

Firemni
filantropie

Strategickd angazovanost firem - dlouhodoby strategicky zajem
firem a jejich angazovanost v problematice, ktera je jim blizka
a ma pozitivni vliv na reputaci firmy (vzdélavani, wyzkum).

Spoletenshe
investice

Spojeni filantropickych aktivit s komerénimi, propagace
firemni znatky prostrednictvim partnerstvi s neziskovymi
organizacemi (Cause related marketing).

Komeréni aktivity
ve spoleénosti

Firma provozuje svou komeréni ginnost

Poslani firmy efektivné s dlem dosahnout co nejvétéiho zishu.
- komeréni ginnost Zaroven dodrzuje veskere eticke, spaletenshke
a environmentalni normy.

-

Tabulka 3 Standard odpovédna firma — sledované oblasti
Zdroj: http://www.donorsforum.cz, [cit. 15. dubna 2010]

4.3.2 TOP firemni filantrop

~

Zebiicek TOP Filantrop kazdoro¢né sestavuje a vyhlasuje Forum darct ve spolupraci
s Czech TOP 100. Sledovanym kritériem pro jeho sestaveni je celkovy objem rozdélenych
prostfedkil (finanénich i nefinanénich) na vefejn& prospéiné aktivity na uzemi Ceské republiky.
Cilem této aktivity je ocenit spolecnosti, pro které spolec¢enska odpoveédnost predstavuje
diilezitou soucast jejich obchodnich aktivit. Do soutéze se muze piihlésit kazdy subjekt aktivni
Vv oblasti spolecenské odpoveédnosti. Soutéz ma nekolik kategorii: TOP Filantrop firma, TOP
Filantrop za partnerstvi se zakazniky, TOP Filantrop za rozvoj partnerstvi ve prospéch
komunity, TOP Filantrop za nejvice poskytnutych prostiedki, TOP Filantrop ,<SKOKAN
ROKU* a TOP Filantrop za vénovani nejvétsi ¢asti zisku.

V nasledujici tabulce je uvedeno 11 spole¢nosti, které se nejlépe umistily v kategorii dle

vyse poskytnutych prostiedk.
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Nazev firmy Kategorie za
Nejvice poskytnutych prostredkd
TOP FIREMNI FILANTROP 2009 Poradi Absolutni objem daru v K¢
Skupina CEZ 1 261274 376
OKD, a.s. 2 78 506 200
Ceska sporitelna, a.s. 3 50 440 423
Komer¢ni banka, a.s. 4 41 892 000
Johnson&lJohnson, s.r.o. 5 39360637
¢soB 6 36 596 223
RWE Transgas, a.s. * 7 35 800 000
CEPS, a.s. 8 35 385 000
Metrostav a.s. 9 31619945
Telefénica 02 10 30112910
T-Mobile Czech Republic 11 24 355 442

Tabulka 2 TOP Filantrop dle vySe poskytnutych prostiredkii.
Zdroj: www.donorsforum.cz, [cit. 15. dubna 2010]

JelikoZ se moje diplomové prace zabyva vyzkumem tf velkych spole¢nosti CSOB, KB
a T-Mobile, je zajimavé sledovat jejich umisténi v dané soutézi. Dobrym vysledkem je
skutecnost, ze vSechny spoleCnosti se umistily mezi prvnimi 11, nejlépe pak spolecnost

Komeréni banka.

4.3.3 Pojmové vymezeni — shrnuti

V této Casti prace bych rada uvedla pro celkové objasnéni n€kolik pojma spjatych
S danou problematikou, které mi dale umozni lépe vymezit pojem sponzoringu a pon€kud snaze

se zorientovat v koncepci spolecenské odpovédnosti firem.

4.3.4 Zainteresované strany CSR — stakeholderi

Jelikoz spolecnost v ramci CSR chape svou existenci jako soucast vétSiho celku,
uvédomuje si vliv na okolni subjekty nachazejici se v takovém prostiedi. VSechny osoby,
instituce a organizace, které maji piimy ¢i nepfimy vliv na chod podniku nebo jsou jeho
Cinnosti naopak ovliviiovany, muzeme oznalit jako stakeholdery (Franc, Nezhyba,
Heydenreich, 2006: 11). Obvykle se sem zafazuji investofi, zakaznici, zam¢&stnanci, obchodni

partnefi, mistni komunity, zivotni prostfedi, vefejny sektor ¢i média apod. Klasifikace a
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rozdéleni stakeholderd se vétSinou odviji od vyznamu, ktery pro firmu mohou mit. Na zakladé

vyznamu lze stakeholdery rozd¢lit tedy na dvé skupiny: primarni a sekundarni (viz Tab. 3).

Primérni sekundérni
¢ vlastnici a investofi ¢ vladni instituce
¢ zaméstnanci ¢ vefejnost
* zékaznici (stavajici 1 potencialni) ¢ samospravné organy
¢ dodavatelé, obchodni partneti ¢ konkurenti
¢ mistni komunita ¢ média
¢ environmentalni neziskové organizace + lobbisté a rtizné natlakové skupiny
¢ obcanska a obchodni sdruzeni

Tabulka 3 Rozdéleni skupin stakeholderi
Zdroj: www.csrquest.net, [cit. 18. kvétna 2010]

Klasifikaci zainteresovanych skupin je mnoho a kritéria jejich ¢lenéni se 1i8i od miry
vlivu po ohrozenti jejich vlastnich zdrojt, které do firmy vkladaji.

Spolecensky odpovédna firma na rozdil od komer¢né orientovaného podniku, ktery se
snazi pfedevS§im o maximalizaci zisku, dobrovolné zohlediuje potieby zainteresovanych
skupin, a to jak z¢ist¢ etického hlediska, tak z duvodu vefejného prospéchu. Jelikoz
zainteresovanych skupin miize byt mnoho a jejich zajmy se mohou lisit, je dilezité, aby firma
nasla pro svou ¢innost kli¢ové stakeholdery, navazala s nimi blizsi dialog, urcila jejich miru
vlivu a identifikovala jejich skute¢né zajmy. Nejcastéji mezi né patii zaméstnanci, zakaznici a
podilnici. Spolupréace se zainteresovanymi skupinami by méla vést k oboustranné spokojenosti,
kdy se firmé podafi diky vzajemné spolupraci vytesit problém nebo uskutecnit vlastni zdmér.

Tim, ze se firma bude snaZzit klicovym zainteresovanym skupindm porozumeét a najit
spole¢ny dialog, pfispéje k vlastnimu uspéchu. Vzijemnd spoluprice pfitom miize vyustit
V dlouhodoba partnerstvi napiic¢ sektory, napf. V partnerstvi s vefejnym ¢i s obcanskym
sektorem. Ve sladéni o¢ekavani firmy a jejiho okoli pfitom spolecenska odpovédnost spociva.
Ptistup podniki k zainteresovanym skupinam mize byt velice rozdilny.

Vztah mezi firmou a zainteresovanou skupinou miize nabyvat né¢kolika podob, Zakladni
tfl typy vazeb jsou (Svendsen et al., 2002):

1) ochotny — snaha vyhnout se ijmé jedné ze tii dimenzi udrzitelného rozvoje (socialni,
environmentalni, ekonomicka), snaha zajistit bezpe¢nost prace a produktd, vyhybani se
ekonomickym ztratam, korupci a ekologickym Skodam

2) zodpovédny — plnéni ocekavani ze strany zainteresovanych skupin ve tfech dimenzich

udrzitelného rozvoje, kuptikladu dosahovat vysokého stupné zaméstnanecké spokojenosti,
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zaméstnanecké moralky, ziskl investord a omezeni dopadu ¢innosti a produktil na zivotni
prostiedi

3) zapojeny — maximalizace ekonomickych, socialnich a ekologickych hodnot, jako napf.
dosahovat soucasn¢ riistu prodeje a hodnoty akcit, riist zaméstnancti a zdkaznikd a

eliminace omezeni dopadi na Zivotni prostfedi

V nasledujicim schématu je vidéet, jak miize vzajemna kooperace vypadat:

Zapojeny —
maximalizace
ekonomickych
socialnich a
ekologick¥ch hodnot

Zodpovédny — plni ocekavani
stakeholdert ve vSech tiech
dimenzich udrzitelnosti

Ochotny — snazi se omezit dopady ¢innosti ve
v$ech 3 dimenzich udrzitelnosti

Obrazek 3: Model méieni hodnot obchodnich vztaht stakeholderi- Sestaven s ohledem na spolecenskou
odpovédnost a stupen zapojeni ve tfech dimenzich udrzitelnosti
Zdroj: http://lwww.csrquest.net, [cit. 12. dubna 2010]

Pojem spolecenské odpovédnosti byva Casto zameénovan s pojmem firemni filantropie
a firemnim déarcovstvim. Z vySe uvedenych definic spole¢enské odpovédnosti v§ak vyplyva,
ze darcovstvi, sponzoring a celkové firemni filantropie jsou jen jednémi z mnoha aktivit,
pomoci kterych firma napliiuje svou strategii a politiku spoleenské odpovédnosti.
Spolecensky odpovédné chovani firma dobrovolné integruje do svych podnikatelskych
¢innosti, a to ve spolupraci se svymi zaméstnanci a vSemi zainteresovanymi stranami, neboli
stakeholdery, které mohou mit vliv na jeji ispé$nost (Zelenda kniha, 2001).

Jednotlivé pojmy si dale vymezime v nésledujici kapitole vénované sponzoringu.
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4.4 Firemni filantropie — podpora spole¢nosti ze strany korporaci

Komer¢ni firma mulze vyvijet svou spoleCensky odpovédnou cinnost v mnoha
oblastech. Firemni filantropie je pomérné Siroky pojem, ktery byva casto zaménovan se
samotnou spolecenskou odpovédnosti. Firemni filantropie je vSak pouze soucasti spoleCenské
odpovédnosti a miize zahrnovat mnoho dal$ich aktivit ptispivajicich k odpovédnosti podniku.

Samotny pojem filantropie mizeme definovat jako: lidumilnost, snahu o individualni
zmirnovani bidy a chudoby dobroc¢innosti a socidlni pomoci, dobro¢innost (Dohnalova, 2006:
253). S rozvojem neziskového sektoru vSak filantropie v dne$ni dobé piestava byt zaméfena
pouze na jednotlivce, ale snazi se fesit i obecné problémy ve spolecnosti a upozoriiovat na
problémové oblasti. Na rozdil od altruismu, ktery lze chapat spiSe jako individualni moralné
motivovany ¢in, je filantropie piedev§im mnohem organizovanéj$i a Sifeji orientovand snaha
pomoci druhym.

Pristup spolecnosti k firemni filantropii a jejimu zaclenéni do firemni strategie mtize byt
proaktivni nebo reaktivni.

Pokud firma zaujme reaktivni postoj, je ve svych dobro¢innych aktivitach spise pasivni.
Ceka, az bude pozadana o pomoc, a poté rozhodne, jestli je dle svych moznosti Zzadatele
ochotna podpofit ¢i nikoli. V takovychto ptipadech jde vétSinou o jednorazovou podporu
konkrétnich osob nebo projekti.

Pokud ma firma zpracovanou svou filantropickou strategii, na zédklad¢ které poskytuje
svou pomoc druhym, uplatiiuje tak proaktivni pfistup. Pro poskytovani svych prostredkii ma
firma pfedem stanovena jasna kritéria a pravidla a mnohdy se zamétuje na jistou konkrétni
oblast, do které¢ svou pomoc soustied’uje. Takova podpora byva vétSinou dlouhodobého
charakteru a muZe nabyvat i podob partnerstvi s organizacemi neziskového sektoru, kdy
partnefi spole¢né pracuji na pravidelnych projektech nebo na jistou c¢innost neziskové
organizace kazdorocné financné pftispivaji. Dlouhodobd podpora je prospéSnd pro obé dve
strany, pfijemce ziska jistou finan¢ni stabilitu a poskytujici se s danou problematikou dokaze
1épe identifikovat.

Pokud mé spolecnost svou politiku firemni filantropie smysluplné a kontinualné
promyslenou, v nékterych ptipadech si zalozi 1 vlastni nadaci nebo nadacni fond,
prostiednictvim kterého poté dale rozd€luje financni prostiedky, které do této oblasti vycleni.
Alternativné muze své prosttedky svéfit 1 jiné velké a renomované nadaci nebo neziskové

organizaci, ktera je v dané oblasti zkuSené;jsi.
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Mezi takové cinnosti podniku mulze patfit nejenom finanéni nebo hmotna pomoc, ale i
predavani  know-how nebo obétovani volného Casu  formou  dobrovolnictvi.
Vzhledem k tomu, Ze vyzkumna ¢ast prace je zaméfena na spolupraci neziskovych subjekti se
ttemi vybranymi komercnimi spolecnostmi, uvadim v Pfiloze ¢.2 shrnuti CSR strategii a

koncepci jednotlivych spoleénosti (CSOB, KB i T-Mobile CR).

5 Firemni aktivity v ramci filantropie a spolecenské odpovédnosti

5.1 Socialni marketing

Socialni marketing neboli Cause related marketing (dale jen CRM) je pomérné novym
trendem v marketingové komunikaci. Principem CRM je spojeni marketingovych aktivit firem
s vefejné prospéSnou véci. Vysledkem je socidlni marketingova kampan, ktera efektivné zapoji
zakazniky, zaméstnance 1 dodavatele do CSR aktivit tak, Ze spolupréce s neziskovou organizaci
prochazi komplexné napfti¢ celou firmou. CRM kampan je vyhodna jak pro komercni subjekt —
pomahd mu zvysit prodej, zisk, ziskat nové zdkazniky, zlepSit znamost znacky nebo firemni
divéryhodnost znacky a odlisit se od konkurence. Tak je vyhodna pro neziskovou organizaci,
které pfindsi predevsim finan¢ni prostfedky a zviditelnéni. Ziejmé nejznadméjSim zpisobem, jak
vést CRM kampan, je poukazani urcité ¢astky z prodeje produktu na dobrocinné tcely (napf.
urcitého % z trzeb, nebo Castky z kazdého prodaného produktu). Dle vyzkuml Fora darct,
spole¢nost skute¢né takova spojeni ocefiuje a ovliviiuje jeji spotiebitelské chovani (dle
vyzkumu FD by si 65% zakaznikd koupilo radéji vyrobek/sluzbu, ktery je spojen s dobrou
véei).t

Socialni marketing je vSak formou filantropie, kdy korporace podporuje dobro¢inné
organizace vétSinou s védomim vlastni propagace a zvySenim obrati z trzeb. V mnoha

ptipadech tak naplinovani myslenek spojenych s CSR jde spiSe stranou.

* Vysledky vyzkumu jsou dostupné online, Férum dércti, [cit. 5. dubna 2010]. Dostupné z : <: http://www.success-story.cz >.
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5.2 Nové produkty s vyuzitim stavajicich technologii

Firma maze pomoci novych produktl za vyuziti stdvajicich technologii vyvinout
mechanismus, ktery ulehéi vefejné prospésné aktivity. Piikladem takovéto bezplatné sluzby
prospésné neziskovému sektoru je projekt DMS, tedy darcovskych SMS, prostfednictvim
kterych mé individualni darce moZznost zaslanim SMS finan¢né podpofit vybrané subjekty

neziskového sektoru.

5.3 Darcovstvi a jeho formy

Firemni darcovstvi je ziejm& nejbéZnéjsi formou podpory. V zdsadé se mize jednat bud’ o

penézni nebo nepenézni darcovstvi (Franc, Nezhyba, Heydenreich, 2006).

wwv_ 7

5.3.1 Penézni darcovstvi

5.3.1.1 P¥ima podpora

Nejbeéznéjsi a nejjednodussi forma darcovstvi, kdy firma daruje financ¢ni ¢i vécné
prostfedky na podporu vetejn¢ prospéSného projektu. Dané prosttedky mulze darovat bud’
jednorazoveé, nebo opakované, pficemz opakovana podpora je vyhodné€j$i pro obé& strany.
Neziskova organizace muze naptiklad finance zatradit do svého rozpoctu a firma dokaze 1épe

sledovat efektivitu své podpory.

5.3.1.2 Shirka mezi zaméstnanci a matchingovy fond

Sbirka mezi zaméstnanci muze byt organizovana bud Ziniciativy samotnych
zameéstnancl, nebo se mize jednat o aktivitu firmy. Vyhodou tohoto typu darcovstvi je aktivni
zapojeni zaméstnanct do dobro¢innych aktivit. Zaméstnanecké sbirky byvaji mnohdy firmou
podporovany na principu tzv. matchingu, kdy firma vytvofi tzv. matchingovy fond, v némz
korporace z vlastnich prosttedkii znasobuje nebo navysuje finan¢ni prostiedky ziskané od
vlastnich zaméstnanct.

Pomérné oblibenou metodou darcovstvi piedev§im v zahraniéi je tzv. metoda payroll, kdy je
zamé&stnanci strhdvana urcitd castka, kterou firma alokuje na Ucet vybrané neziskové

organizace piimo z jeho platu.
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5.3.1.3 Charitativni aukce a vystavy

Firma mtze potradat sama rtizné charitativni aukce a vystavy, a to bud’ jen pro své
zameéstnance, nebo i pro zédkazniky a obchodni partnery. Firemni charitativni aukce jsou Casto
vedeny online vramci interni firemni komunikace a vystavy byvaji potfadany ve
firemnich prostorach a sidlech spolecnosti. Vytézek je vénovan na predem zvefejnény

dobrocinny ucel.

5.3.1.4 Firemni nadace nebo fond

Firemni nadace a fondy jako samostatné pravni subjekty zfizuji vétSinou velké
spole¢nosti. Prostfednictvim vlastni nadace nebo nada¢niho fondu firma realizuje své
dobroc¢inné aktivity, pfedev§im dlouhodobé darcovské projekty zamétené na konkrétni cilovou
oblast. Jako zakladatel poté takovému subjektu poskytuje vyclenéné financni prostiedky a
financuje jeho provoz. Matefska spolenost v§ak nemusi byt jedinym zdrojem financi takového
subjektu. Firemni nadace nebo nada¢ni fond mohou hospodatit z vynosi svého vlastniho
nada¢niho jméni nebo mohou ziskavat zdroje i od jinych firem nebo potfadanim vetejnych

sbirek.

5.3.2 Nepenézni darcovstvi

Nepenézni darcovstvi mlize mit mnoho podob a pro firmy se stava stale atraktivnéjsi
formou firemni filantropie. Poskytnutim svych produkti pak firma miize svou znacku i

propagovat nebo zvySovat povédomi o ni.

5.3.2.1 Skoleni, vzdélavani a odbornd pomoc

Piedev§im ze strany firem podnikajicich v oblasti sluzeb je tato forma podpory
neziskovych organizaci velice pfinosna. Pravé odborné znalosti, know-how nebo poradenské a
jiné sluzby pomohou neziskovym organizacim piedevsim s jejich profesionalizaci nebo se

zvySovanim odbornosti. At uz firmy poskytnou své sluzby bezplatné anebo se slevou, mohou
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tak neziskovym organizacim uSetfit znacné naklady, které by si jinak v téchto oblastech ani

nemohly samy dovolit.

5.3.2.2 Poskytnuti zazemi, produktii, majetku nebo jejich zapiijceni

Stejné tak v ptipadé poskytovani Skoleni, vzdélavani a dalsi odborné pomoci i v tomto
piipadé jde o velice ucelnou pomoc neziskové organizaci. Miize se jednat o poskytnuti prostor
pro jeji ¢innost, hrazeni najmu, propujceni distribuénich kanald, techniky nebo reklamnich

ploch.

5.3.2.3 Firemni dobrovolnictvi

Firemni dobrovolnictvi je formou firemni filantropie, kterd se v poslednich letech stava
stdle popularngjsi. PfedevSim velké korporace se snazi zapojit své zaméstnance v rdmci
riznych ¢innosti piinosnych piedev§im pro mistni komunitu, kde spolecnost plisobi. VétSinou
se jedna o dobrovolnictvi v socialni a vzdélavaci oblasti. Diky zapojeni svych zaméstnancti do
dobro¢inné cinnosti, korporace mohou dosahnout vétsi identifikace jednotlivel s globalnimi
cili celé firmy v oblasti filantropie. Korporace pak mnohdy vyuzivaji dobrovolnictvi svych

zaméstnancl zaroven jako team-buidingové aktivity.

5.3.2.4 Uéast ve spravnich raddch a grantovych komisich neziskovych organizaci

Zastupci komerc¢nich firem mohou obohatit neziskovou organizaci o jiny thel pohledu,
své know-how, odbornost a v ur€itych pfipadech mohou pomoci i zvysit duvéryhodnost

neziskové organizace na vetejnosti.

5.3.2.5 Darcovstvi — shrnuti

Obecné je tedy cilem darcovstvi poskytovani darG k podpofe vetejné prospésnych
projektt ¢i k pomoci pottebnym subjekttim. Jak jsme si vyse shrnuli, mize se jednat o finanéni
prispévky, vécné dary, poskytnuti sluzeb, zaptjeni produktu nebo majetku, firma muize a

nemusi mit propracovanou strategii darcovstvi, mize byt dlouhodobym partnerem urcité

29



neziskové organizace apod. Darcovstvi tedy funguje na principu nezistnosti, coz znamena, ze
firma za dar piimo nic neocekava.
Pokud firma k darcovstvi pfistupuje proaktivné a ma vypracovanou dlouhodobou

strategii, darovani se pro ni muze stat i spole¢enskou investici.

5.4 Sponzoring

Definovat pojem sponzoring neni zdaleka tak jednoduché, jak by se mohlo zdat.
Myslim, ze kazdy mame jistou pfedstavu, co bychom pod pojem sponzoring mohli zahrnout,
ale skutecnost je mnohem komplikovangjsi. Definic sponzoringu je mnoho, kazda je trochu
jind a zamé&fuje se na jinou oblast. Pfi vymezeni pojmu sponzoring, je nutné brat v potaz
predevsim to, pro jaké ucely byla definice napsana. Proto definice sponzoringu je odliSna
vV knihach o marketingu, o ziskovych organizacich a jiné je jeho pravni vymezeni
v samotnych zdkonech. Pro lepSi pochopeni a piehlednost, nize uvadim nékolik definic

sponzoringu.

»Sponzoring je komunikaéni technika umoznujici koupit ¢i finanéné podpoftit urcitou udalost,
potad, publikaci ¢i riizna dila tak, Ze organizace ziska pftilezitost prezentovat svou obchodni
znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné
prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomaha k dosazeni marketingovych cili.
Sponzoring se vétSinou soustfed’uje na sportovni, kulturni a socialni oblast.“ (Vysekalova,

Mikes, 2003)

Patrick De Pelsmacker definuje sponzorstvi jako ,,investovani penéz nebo jinych
vklada do aktivit, jez oteviraji pfistup ke komercéné vyuzitelnému potencidlu spojenému s
danou aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znaCky tim, Ze je spojuji s urCitymi
vyznamnymi uddlostmi nebo aktivitami. Je to nastroj tématické komunikace, kdy sponzor
pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany poméaha sponzorovi naplnit

jeho komunikaéni cile.* (Pelsmacker, 2005: 327)

Tomek a Vavrova definuji ve své knize sponzoring jako ,,cilenou spolupraci, pti které

dostava sponzorovany smluvné sjednané penézni platby, vécné dary ¢i sluzby, za néz
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poskytuje protisluzby. Vysledkem je zvysSeni znamosti podniku a znacky, zlepSeni image,
pieneseni image. Nesmi byt zaménovan s mecenasstvim ¢i charitativni ¢innosti, ale musi byt
vysledkem zamérnych komunika¢nich vztahi mezi sponzorem a sponzorovanym.“ (Tomek,

Vavrova, 2007: 63)

Zde jsem tedy uvedla tfi definice sponzoringu. Lze fici, Ze ve své podstaté se od sebe
nijak vyrazné neli$i, jelikoZz vSechny zdiraznuji sponzoring jako formu komunikace, kde
vztah mezi sponzorem a sponzorovanym funguje na zékladé jist¢ formy protisluzby.
Sponzoring je také ¢im dal tim Castéji nazyvan skrytou reklamou. Proto, abychom mohli
takové pejorativni oznaceni vyvratit, povazuji za vhodné si nejdiive tyto pojmy pravné
vymezit. Poslouzi nam k tomu v nasledujici kapitole citace p¥imo ze zakona, z nichz vyplyva

pravni vymezeni nejen sponzoringu.

5.4.1 Legislativni uprava sponzoringu

Dle Zéakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona ¢.

468/1991 Sh., je sponzorovani definovano nasledovné:

§ 1 odst. 3 (4) Sponzorovanim se rozumi piispévek poskytnuty s cilem podporovat
vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se
rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera takovy piispévek k tomuto ucelu poskytne

(Zékon o regulaci reklamy 40/1995, §1 odst. 3.).

Jelikoz sponzoring byva cCasto Spatn€é chapan a hranice mezi reklamou a
sponzoringem je mnohdy velice nejasna, uvadim zde pro srovnani, jak stejny zdkon

definuje reklamu:

§1 (2) Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prdv nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, la) pokud neni déle stanoveno jinak (Zakon o regulaci reklamy 40/1995, §1
odst. 2.).
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Zde je stézejnim rozdilem cil reklamy a sponzoringu. Zatimco reklama ma dle
zékona za cil podporovat podnikatelskou ¢innost, sponzoring ma za cil podporovat jiz
samotny prodej zbozi nebo sluzeb. Nicméné je ziejmé, Ze tato diference se muze
mnohdy jevit jako velice nejasnd a pojmy lze Casto zaménit. Otazkou poté zlstava,
nakolik je sponzoring propagaci. Pokud by totiz nesl znaky reklamy, poté by se NNO
mohly dostavat do konfliktu se zdkonem dle paragrafu § 2, stejného zakona, ktery

zakazuje:

d) reklamu skrytou. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zakona rozumi reklama, u niz

je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena

(Zékon o regulaci reklamy 40/1995, §2.).

O sponzorovani se zmifiuje 1 Zakon €. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového

a televizniho vysilani, ktery ho v § 2 definuje jako:

f) sponzorovanim jakykoliv prispevek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou k
primému nebo neprimému financovani poradii za ucelem propagace jména, tovarni nebo
obchodni znamky, znamky sluZeb, nebo postaveni takové osoby (Zakon ¢.231/2001 Sb.,
Cast prvni, odst. 1, §2.).

Dle vyse uvedené pravni Gpravy je sponzoring nastrojem propagace a lze ho tedy brat
jako prostiedek reklamy (Vysekalova, Mikes, 2003:16).

Pravni Gprava sponzoringu tedy stanovuje urcita pravidla a omezeni, ktera jsou dulezita
pro naplnéni piesnych znakt poukazujicich na sponzorstvi. Tato pravni iprava ale nevymezuje
ani nepopisuje, jakych cila chtéji jednotlivé strany (sponzor a sponzorovany) dosahnout.
Umoznuje vSak 1épe pochopit, co miize byt objektem sponzorstvi, a kdo je subjektem

sponzorovani.

Dané a sponzoring

Jelikoz v zadném z vySe uvedenych zakonu neni vazba na zakon o danich z pfijmu a
dané pravni Gpravy jsou jediné v legislativé Ceské republiky, miizeme je povaZzovat za zavazné
i pro stanovené dan¢ z piijmu.

Shrneme-li vyse uvedené definice sponzoringu, zdstava nam stale uréitd forma

protiplnéni  jako jeho charakteristicky znak, ktery vyplyva i zvySe uvedenych
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pravnich uprav sponzoringu. Obecné ¢asto pouzivany pojem ,,sponzorsky dar” tak vlastné
nedava smysl. Takovy dar totiz vétSinou nema charakter sponzorovani, ale bézného daru (tedy
danové neuznatelny naklad, pii splnéni zdkonem stanovenych podminek pak miize jit o
nezdanitelnou ¢ast zakladu dan€). Pied pravni strankou véci mé vSak ptrednost vécny obsah, a
proto je velice dulezité presné formulovat smlouvu o sponzorovani a predev§im vénovat
pozornost problematice protiplnéni. Pokud se ve smlouvé totiz zadné forma protiplnéni
nevyskytuje, ma smlouva charakter smlouvy darovaci a jde o danové neuznatelné naklady
(zGstava pouze moznost uplatnéni jako polozky snizujici zaklad dan€, za splnéni zdkonem
stanovenych podminek). V bézné praxi se pfitom za protiplnéni nepovazuje pouhé zvetejnéni
obchodniho jména sponzora a uvedeni vyse jeho daru, pokud sou¢asné nedochazi k propagaci

jeho produktd apod. (Ambroz, 2001:8)
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5.4.2 Diference sponzoringu, darcovstvi a reklamy

Jelikoz je chépani sponzoringu velice ¢asto zaménovano predevsim s darcovstvim a

reklamou, sestavila jsem nasledujici tabulku (viz Tab. 8), kde se snazim zachytit hlavni

rozdily mezi témito pojmy.

sponzoring

darcovstvi

reklama

Jde o protisluzbu?

Z definice vyplyva, ze jde o

Protiplnéni od obdarovaného

Jde o poskytnuti protisluzby.

poskytnuti  protisluzby  jako neni ocekavano.
protiplnéni.
Filantropie — podpora Vetejna podpora Vétsinou soukroma -
nevetejnd podpora
Nejcastéjsi zpusob Podpora v pofadani akci, vystav, Poskytovani dari, stipendii, -
podpory soutézi prispévki nebo pomoci
Zaméteni podpory Naéstroj komunikace na podporu Souhrn hmotnych i -

ur¢ité udalosti, akce, produktu

nebo sluzby

nehmotnych statkd, které
darce dava a obdarovany

piijima

Smluvni vztah

Upraveno  bud  sponzorskou
smlouvou nebo smlouvou o
reklamé¢ (NNO je povinna
zaplatit dan z ptijmu pravnickych

0sob).

Upraveno darovaci
smlouvou podle ob¢anského
zakoniku § 628 a zakonem o
danich z piijmu, dani
darovaci, dédické a

z ptevodu nemovitosti.

Upraveno smlouvou o reklamé.

Plati se ze zisku, az do vySe 5%

Ize odepsat ze zakladu dané.

Zahrnuje se do nakladu.

Néklady na reklamu a
propagaci jsou povazovany za

danové€ uznatelné

Prezentace firmy

Nepiima, zprostiedkovana

Muze byt nepiima,

zprostfedkovana

Piima, sama pro sebe

Tabulka 4. Diference sponzoring, darcovstvi, reklama

Zdroj: (Bartosova, 2005), vlastni shrnuti

Cile sponzoringu

Cile sponzoringu miizeme v podstaté rozdélit na ekonomické, tedy cile majici vliv na

obrat, zisk, velikost odbytu nebo podil na trhu, a psychologické. Zde je fe¢ predev§im o

zvySeni €i upevnéni stupné znamosti, utvafeni, zméné ¢i upevnéni image, péce o zédkaznika,

motivace vlastnich zaméstnanci nebo firemnich spolupracovnikli a nakonec jde i o jisté

piedstaveni spolecnosti samotné jako jedinecné a spolecensky zodpovédné.

34




Z pohledu sponzora je pomérné naro¢né hledani vhodného spojeni se sponzorovanym. Pro
tato hodnoceni se pouzivaji riizné metody, které pomahaji vyhodnotit shodu sponzorované¢ho

s image znacky apod. (Bednar, 2005: 10).

Sponzoring méa poukazat na skutecnost, ze firma ma své klienty a pfiznivce rada
natolik, Ze sponzoruje aktivity, o které¢ se také zajimaji. Dulezité je zde predevSim spojeni
vasné Ci touhy ¢loveka a jeho chovani a vytvotreni vzajemné vazby. Pokud budeme uvazovat
rutinng, logickou tvahou je, Zze pokud spojime svij produkt nebo sluzbu s jistou aktivitou,
Clovek, ktery ma tuto aktivitu rad, si pravdépodobné rad¢ji koupi vas produkt nebo sluzbu.
Tato uvaha ma vSak jisté vyhody i nevyhody. Znacka spojuje svilj produkt nebo sluzbu se
spravnou véci, kterd mlze vyvolat zddouci chovani cilové skupiny. Pokud se vSak nespoji
s vhodnou aktivitou, mize mit takova ¢innost i negativni ohlasy.

Sponzoring je ptesto bezesporu jedineény marketingovy nastroj, ktery spojuje znacku
S emocemi a pocity zucastnénych.

Dle Raymonda Bednara je: ,reklama tim, co znacka fika a sponzoring je tim, co
znacka déla.* (Bednar, 2005: 6)

5.4.3 Uspéch sponzoringu

To, zda je sponzoring uspé&sny, ovliviiuje n€kolik faktort. Zaprvé jde predev§im o
propojeni sponzoringu s cili spole¢nosti. Zde nejdiive musime poznat, co déla sponzoring
uspéSnym, tak aby mohl napliovat firemni cile (jako napt. jak4 je role hodnot znacky a jejich
atributl). Pravé diky sponzoringu muze firma ovliviiovat chapani své znacky, posilit nebo
zmeénit jeji chapani a posilit davéryhodnost. Pokud spole¢nost sponzoruje akci, kde vynikne
jeji yjméno a zaroven je jednim z mala, ¢i dokonce jedinym sponzorem, bude mit s vysokou
pravdépodobnosti takovy sponzoring kladny vliv na zvySeni znalosti znacky. Oziveni-
aktivace znacky pomoci sponzoringu je druhym faktorem, ktery charakterizuje uspésny a pro

firmu vyhodny sponzoring.

5.4.4 Jak je sponzoring vyuZivan?

Vyuziti sponzoringu pro firemni propagaci je v posledni dob¢ stale popularnéjsi a

Cast¢jsi. Jak je tedy sponzoring komerénimi subjekty nejbéznéji vyuzivan?
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1) Pro asociaci s jistou znackou: piedevsim zviditelnénim znacky a zvySenim povédomi o ni.

Vhodné vybrany partner pro sponzoring muze rovnéz pomoci znateln¢ zvysit znalost znacky.

2) Jako nastroj ke zméné vnimani znacky ze strany spotiebitelti: jde 0 velice obtiznou a

dlouhodobou aktivitu, kterou mize sponzoring velice dobfe podpofit, pokud je zvolena
spravnd strategie. Rozhodujici zde je predevsim efektivni zacileni sponzoringu na zadané
skupiny a vytvoreni pozadované asociace se znackou.

3) Vyuziti sponzoringu jako reklamy — nastroje marketingové komunikace. Hlavnim

rozdilem mezi obéma formami komunikace je vSak pfedmét propagace. Zatimco u reklamy
jde o pfimou prezentaci firmy a jejiho produktu, u sponzoringu jde o zprostiedkovanou
prezentaci sponzorovanym subjektem. Tedy o prezentaci prostiednictvim druhého
sponzorované¢ho subjektu. Vysledkem takovéto prezentace firmy, a také jednou z hlavnich

motivaci ke sponzoringu, je pozitivni vnimani takové prezentace spotiebiteli.

Sponzoring tedy dle zptuisobu jeho zapojeni do celkové firemni strategie mize pomoci

naplnit i obchodni cile spole¢nosti, zvysit trzby nebo podpofit prode;j.

5.4.5 Segmentace sponzoringu

Sponzoring lze rozdélit do skupin dle mnoha kritérii. Pokud vSak ziistaneme
u zakladniho ¢lenéni, zlistane nam vycet oblasti, kde jsou sponzoringové aktivity nejcastéjsi:
1) Sport
Sportovni sponzoring je jednou z nejbéznéjsich forem. Nejen, ze se v ném angazuji znamé
osobnosti, ba dokonce jsou do n&j zapojeny i celé tymy. Casto jde také o vyznamné sportovni
udalosti s medialni publicitou. Nekteré sporty, zejména ty vice divacky atraktivni, jsou
sponzoringem piesyceny, a zaroven |ze vypozorovat, ze rozlozeni mezi jednotlivé discipliny je
velmi nerovnomérné.
2) Zabava
Tato oblast ma blizko ke sportu, nebot’ ten 1ze také chapat jako zabavu. Presto je pro vymezeni
segmentd sponzoringu vhodné tuto oblast oddélit a zahrnout do ni koncerty, filmové festivaly
a koncertni tour hudebnich skupin.
3) Uméni a kultura
Muzea, umélecké vystavy nebo divadelni pfedstaveni jsou pomérné popularni oblasti pro

sponzoring. Presto byva tato oblast mnohdy podcenovéana a ziistava ve stinu sponzoringu
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sportovniho. Hlavnim divodem by mohl byt nedostatek vystupi poskytovanych ze strany
sponzorované¢ho subjektu.

4) Vzdélani a véda

V této oblasti je pro sponzoring nejatraktivnéj§i predev§im vyzkumna cinnost a podpora
vzdélavani a vzdélavacich instituci. Vyzkum také miize sponzorovi pfinést Casto i zisk
z uspésnych projektd, kupiikladu diky patentovym pravim, nebo exkluzivnimu piistupu
k vysledkiim vyzkumu.

5) Neziskovy sektor

Tato oblast zahrnuje podporu neziskovych subjektii s nejriznéjSim zaméfenim ¢innosti.
Vétsinou si sponzofi vybiraji velké nadace a neziskové subjekty, pfesto vSak v této oblasti

nejméné sleduji ndvratnost investic a sleduji nejvice neziskovy zameér.

5.5 Typologie spoluprace komercéniho subjektu a NNO

V poslednich letech je spoluprace subjekti ze ziskového sektoru s organizaci
dynamiku vzhledem ke skute¢nosti, Ze neziskové organizace maji odliSné cile, kulturu a
zpusob prace oproti ziskovym subjektim. Vzijemnym vztahiim mezi ziskovymi a
neziskovymi organizacemi se blize ve svém vyzkumu vénoval W. W. Wymer, Jr. (Wymer,
Samu, 2003: 17) a na zaklad¢ svych poznatkd vytvofil typologii sedmi riiznych vztaht
spoluprace. Jeho typologii jsem rozpracovala do nize uvedené tabulky (viz Tab. 9), aby

jednotlivé znaky kazdého charakteristického vztahu byly snadnéji uchopitelné.
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Firemni

filantropie

Firemni filantropie miize mit nasledujici podoby:

a) finan¢ni i nefinan¢ni podpora a pomoc na neformalni, nepravidelné bazi

b) alokace financi na samostatny ucet s filantropickym zdmérem

¢) dobrovolnictvi zaméstnanct k praci v neziskové organizaci, kterou firma hradi
Hlavnim z4jmem a cilem je podpora neziskové organizace a jeji mise/cilt (zadana je
identifikace zaméstnanct s timto cilem)

divody motivace ke spolupraci:
a) pro ziskovy subjekt: vétsi obeznamenost vefejnosti se znackou a kladna publicita
b) pro neziskovy subjekt: prestiz, moznost ziskat dalsi finance

rizika spoluprace: pro ziskovy i neziskovy subjekt je nevhodné chovani partnera (pomlouvani,
skandaly...), na stran¢ ziskového subjektu nevole zaméstnancti i spolecniki firmy k financovani

filantropickych aktivit zejména béhem doby, kdy se firmé ptili§ nedafi

Celkové jde o nejvolnéjsi typ kooperace.

Firemni

nadace

Byvaji zaloZzeny samotnou organizaci jako prostfedek pro plnéni filantropickych aktivit.
Stejné jako firemni filantropie i vlastni firemni nadace klade diraz na misi a cile neziskovych
subjekti. Nadace se zodpovida managementu spolecnosti a smétovani podpory (preferované
cile) ma vétsinou zakotveno ve stanovach.

divody motivace ke spolupraci:
a) pro ziskovy subjekt: takovou jejich ¢innost zaznamenaji cilové trhy i zaméstnanci

b) pro neziskovy subjekt: jistota dotace a publicita jako klicova motivace

rizika spoluprace: rizika jsou stejna jako u firemni filantropie, zde je ale vétsi stabilita — jistota,
ze nadace nebude zrusena ani v dob& hospodarského utlumu

Celkové Sesty nejvolnéjsi typ spoluprace ze sedmi.

Licenéni

dohoda

Licen¢ni dohoda funguje na principu, ze ziskovy subjekt si vybira neziskovy subjekt, kterému za
pouzivani loga a jména bude odvadeét jisté sazby. Ziskovy subjekt si tedy vybira silnou
neziskovou organizaci s dobrou reputaci a povésti v cilovém trznim segmentu.

divody motivace ke spolupraci:

a) pro ziskovy subjekt: primarné se zajima o zvySeni prodeje, publicitu a zlepSeni reputace

Vv cilovém segmentu trhu

b) pro neziskovy subjekt: moznost ziskat financni prostredky

rizika spoluprace:

a) neziskovy subjekt je vystaven vétsi mife rizika z divodu ptimého spojeni s jistym produktem
nebo sluzbou, zejména pokud je takovy produkt nekvalitni apod., mize dojit k poskozeni
povésti neziskové organizace

b) pro ziskovy i neziskovy subjekt je rizikem nevhodné chovani partnera (pomlouvani,
skandaly...),

¢) na stran¢ ziskového subjektu je rizikem nevole zaméstnancti i spole¢nikll firmy k financovani
filantropickych aktivit zejména béhem doby, kdy se firmé pfili§ nedafi

V tomto typu spoluprace je ziskovy subjekt velmi dominantni a nejde mu primarné o cil a
poslani neziskové organizace.

Sponzoring

Do jisté miry,,opak* licen¢ni dohody — ziskovy subjekt plati uréity poplatek (sponzorsky dar) za
pouzivani své znacky v projektech neziskovych subjektl (napt. externi komunikaci a reklamé).
Dvé soucasti sponzoringu jsou:

a) sponzor plati sponzorsky dar za pravo spojovat své jméno se sponzorovanou akci

b) marketing
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divody motivace ke spolupraci:

a) ziskovy subjekt je primarné motivovan propagaci své znacky i propagaci projektu a zaroven
moznosti oslovit cilovou skupinu a vefejnost v pozitivnim svétle

b) moznost financovani organizace a jejich aktivit

rizika spoluprace: oboustranné moznost poskozeni reputace vinou partnera, ptipadna negativni
publicita mize NNO zkomplikovat ziskavani finan¢nich prostiedki od dalSich sponzort

NNO se zaméfuji na ochranu své pozitivni image a sleduji, jak sponzor propaguje jejich
spolupraci (projekt). Finan¢ni podpora je bud’ zaméfena na podporu projektu, nebo dané akce
muze byt samotna prostiedkem financovani pro NNO.

Propagace
zaloZena na

transakci

Zalozeno na principu: ziskovy subjekt sponzoruje neziskovy subjekt pfimo stanovenym podilem
(finan¢ni podil, jidlo nebo zbozi atd.) z celkovych svych trzeb. Tento typ spoluprace je také
dobfe znam jako CRM — cause related marketing.

Spolupraci tidi a vede ziskovy subjekt. Ziskovy subjekt se vedle pozitivniho dopadu a zlepSeni
své image zajima i o projekt samotny a cile neziskového subjektu.

divody motivace ke spolupraci:
a) pro ziskovy subjekt: publicita, vztah s vetejnosti, firemni reputace a zvyseni prodeje
b) pro neziskovy subjekt: dalsi zdroj financi, publicita a zvySeni povédomi o NNO

rizika spoluprace: ob¢& strany riskuji svou povést, neziskovy subjekt ztratu finan¢ni podpory
pokud partner odstoupi od dohody, ziskovy subjekt poskozeni znac¢ky a snizeni podilu na trhu

Propagace
spole¢ného

Zajmu

Spoluprace ziskového a neziskového subjektu na uréitém specifickém zaméru. Ziskovy
subjekt zde nepodporuje pfimo neziskovou organizaci, ale podporuje pfimo spolecny
projekt (napf. propagaci nebo zprostiedkovanim sluzeb).

divody motivace ke spolupraci:
a) pro ziskovy subjekt: Zadana publicita, podpora daného zaméru

b) pro neziskovy subjekt: cesta, jak mohou podpofit své cile a zaméry za pomoci
ziskového subjektu (tj. s vyuzitim jeho prostiedki a zdrojt)

rizika spoluprace: stejna jako u pfedchozich typt spoluprace, obé strany riskuji svou poveést,
neziskovy subjekt mize byt poskozen vice a také hife ziskavat dalsi nejen finanéni podporu pro
své cile a zaméry

Strategicka

spoluprace

Tento typ spoluprace neziskového a ziskového subjektu je pomérné novy. Principem je
spoluprace ziskovych subjektii s neziskovou organizaci (nejéastsji watchdogovou®), ktera
puvodné vyvijela aktivity proti jeho podnikani.

divody motivace ke spolupraci:

vvvvvv

S vetejnosti, prostiedek jak se odlisit od konkurence

b) pro neziskovy subjekt: cesta, jak mohou splnit a podpofit své cile a dosahnout vyvoje
k lepsimu

rizika spoluprace: pro neziskové subjekty velmi vysoké, riskuji ztratu n€kterych svych
priznivct, ¢lend a ostatnich obhajujicich skupin, na spolupraci mtize byt pohlizeno jako na
prohru, proto je vhodné prezentovat mozné vyhody a vysledky takové spoluprace co nejcasteji

Tabulka 5. Typologie spoluprace
Zdroj: (Wymer, Samu, 2003: 8-9), vlastni shrnuti a pfeklad

® Termin watchdogova organizace je definovan jako: ,,Watchdog organizace jsou doslovné prelozeno ,,hlidaci psi“ demokracie.
Jejich poslanim je dohled na dodrzovéni demokratickych principii a postupt.* (Franc, Nezhyba, Heydenreich, 2006: 16)
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Dana typologie sleduje dv¢ kritéria, a to t€snost spoluprace a miru rizika spoluprace,
a proto jsem sestavila na zaklad¢ podkladi z vyzkumu Waltera W. Wymera (Wymer, Samu,

2003: 8-9) nasledujici tabulku (viz Tab. 10), kde jsou jednotlivé typy spoluprace sefazeny:

Typ spoluprice Zavazek — tizkost spoluprace Mira rizika
Firemni filantropie nejmensi Nnejmensi

- A
Firemni nadace :

Licen¢ni dohoda

Sponzoring

Propagace zalozena na transakci
v

nejvetsi nejvetsi

Propagace spole¢ného

zajmu

Strategicka spoluprace

Tabulka 6. Mira rizika a spoluprace dle typu spoluprace
Zdroj: (Wymer, Samu, 2003: 8-9), vlastni shrnuti a preklad

Jelikoz je tato typologie dle mého ndzory zna¢né ovlivnéna mistem, kde byl vyzkum
provadén, tedy v USA, je pro mou praci mnohem zajimavejsi derivovana typologie W. W.
Wymera, Jr. Pravé tato derivovana typologie je z mého pohledu daleko 1épe uplatnitelna
v prostiedi Ceské republiky a lze ji i lépe uchopit z pohledu nestatnich neziskovych
organizaci. VSeobecn¢ lze fici, Ze ziskové spolecnosti podpoii takovy neziskovy subjekt, jez
si podle nich jejich pomoc zaslouzi a zaroven by mohly plynout jisté vyhody z jeho podpory.
W. W. Wymer, Jr. také ve své derivované typologii uvadi dvé rozhodujici kritéria vzajemné
spoluprace: 1) mira, do které ziskovd spolecnost hleda vlastni prospéch oproti podpoie
neziskového ucelu a 2) distribuce vlivu pti vzdjemné spolupréaci neziskového a ziskového

subjektu. Na zakladé¢ téchto dvou charakteristickych rysi vzajemné spoluprace
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sestavil graf, kde pfiznac¢né rozdélil jednotlivé typy vztaht (viz Obr. 11). V zavislosti na této
teorii si mohou manazefi ziskovych subjektti vybrat neziskovy subjekt pro spolupraci dle

svych pozadavkil a miru vlivu, které v daném neziskovém projektu chtéji dosdhnout.

Mira
Neziskovy vlivu

subjekt
Strategicka
sooluprace
sponzoring

Zaméreni na
Obchodni Propagace - obchodni zajmy
cile sbole&nv cil —>
Licenéni Neziskové
dohoda cile

Propagace

- transakce [Firemniﬁlantropie ]
Ziskovy [ Firemni nadace ]
subjekt

Obrazek 4. Typologie neziskové spoluprace
Zdroj: (Wymer, Samu, 2003: 17), vlastni pieklad

Z tohoto teoretického zakladu mimo jiné vyplyva, Ze selekce ziskového nebo
neziskového partnera neni jednoduchou zalezitosti. Obecné by neziskové organizace a
ziskové subjekty mély hledat takového partnera, ktery bude odpovidat vzajemnym
pozadavkiim a potfebam.

Dle studie, kterou zpracovali Drumwright, Curringham a Berger (Drumwright,
Curringham, Berger, 2000) je dilezita pti spolupraci shoda v nékolika oblastech: spole¢ny
cil, shoda v managementu organizace, shodny zptlisob prace, zaméfeni na stejnou cilovou
skupinu nebo produkt a vzajemna shoda ve firemni kultufe. Cim vétsi pfitom panuje shoda
spoluprace.

Vhodny vybér partnera je velice dilezity a je zdkladnim ptedpokladem oboustranné
prospivajici spoluprace. V jiz existujicim vzajemném vztahu je poté zasadni vhodné fizeni
takové spoluprace, otevienost a divéra mezi partnery a Castd vzdjemna komunikace, ktera

mize piedejit mnohym problémum (Wymer, Samu, 2003: 19).
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5.5.1 Druhy vzijemné spoluprace — faze spoluprace a jeji efektivita

Vzijemna spoluprace ziskového a neziskového subjektu miize, jak jsme si jiz vySe
uvedli, nabyvat nékolika riznych podob. Zajimavé je také dalsi rozliSeni spoluprace dle faze,
ve které se nachazi. Takové rozliSeni rozpracovava James E. Austin ve své studii (Wymer,
Samu, 2003: 23-57) a charakterizuje tii rizné faze vzajemné spoluprace: filantropickou,
transak¢ni a integrujici.

Filantropickd faze je neobvyklejsi, piedstavuje ji predevSim vyrocni a nepravidelna
finan¢ni nebo jina podpora ziskovych subjektt. Mira zapojeni ziskové spole¢nosti je v tomto
vztahu relativné nizka, nepravidelnd, jednoducha a nestrategicka. Jde o vztah, kdy se ziskova
organizace snazi ukdzat na trhu jako spoleensky zodpovédna a neziskovéa organizace jako
subjekt, ktery si zaslouzi podporu.

Transak¢ni faze je dalsi fazi spolupréace, ve které se ocité stale vice subjektil. V této
fazi je spolupriace zamétena na urcité aktivity, ve kterych se aktivné angazuji obé strany.
Vzajemné partnerstvi a spoluprace jsou dilezité pro strategii a cile ziskové i neziskové
organizace. Vzdjemna komunikace je Castéj$i a pravidelna. V této fazi nabyvaji vzajemné
aktivity podob cause-related marketingu, sponzoringu ruznych akci, specifickych projekt a
zapojeni zaméstnanci jako dobrovolnikd.

Integrativni faze je ,,nejdokonalejsi* fazi spoluprace, kdy neziskovy a ziskovy subjekt
uzaviraji mezi sebou strategické aliance, sdili spole¢né cile, postupuji podle spolecné
strategie a hodnot. Vzdjemny kontakt je Casty a subjekty podnikaji rlizné dalsi spolec¢né
aktivity. Dle miry integrace organizace, mohou subjekty uzavirat vzajemné strategické
spoluprace nebo zalozit nové subjekty pro podporu svych spolecnych aktivit.

Vztah vzdjemné spoluprdce mezi ziskovym a neziskovym subjektem miize mit
nékolik podob. Nemusi jit pfitom o vztah, jehoZ charakteristické znaky by pln€ odpovidaly
jedné z vySe uvedenych fazi. Mnohdy ma vztah urcité aspekty z jedné faze a dalsi zas z jiné
faze. Timto zpisobem mohou vznikat rizn¢ kombinované typy vztaht.

Jak na zaklad¢ vysledkt svého vyzkumu uvadi James E. Austin (Wymer, Samu,
2003: 25), Ize vysledovat nékolik charakteristickych znakl efektivni spoluprace. Mezi tyto
znaky lze zatadit: jasny a cileny zdmér podpory ziskového subjektu, dobré vzajemné vztahy,

shoda ve firemni kultufe, spole¢ny z4jem a cilova skupina.
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Spoluprace mezi ziskovym a neziskovym sektorem je stale dulezitéjsi, jelikoz
soucasné spolecenské a ekonomické problémy piekracuji hranice jediné organizace a
sektoru. Samotné hranice mezi sektory jsou méné znatelné a vzajemné se ovlivigji. Jak
stoupaji spolecenskd ocekavani na ziskové subjekty a jejich feseni spolecenskych problémd,
tak soucasn¢ stoupaji i pozadavky ziskovych organizaci na vykonnost, profesionalitu a

odpovédnost organizace neziskové.
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6 METODIKA PRACE

6.1 Vvchodiska prace a stanoveni hypotéz

V nasledujici ¢asti prace nejprve stanovim vyzkumné otazky a k nim vztahujici se
pracovni hypotézy, pfi jejichz formulaci jsem vychazela piedevs§im z teorie W. W. Wymera
Jr. (viz ptedchozi kapitola) a analyzy vzajemnych vztahti komerénich a neziskovych subjektti
provedené J. Austinem (Austin, 2000). Celkem jsem sestavila ¢tyfi vyzkumné otazky a k nim
se vztahujicich jedenact pracovnich hypotéz, které budu dale ve vyzkumné ¢asti statisticky

testovat.

V metodické ¢asti také shrnuji metodiku samotného vyzkumu, kde popisuji vyzkumny
vzorek, dotaznik, metodu popisu vyzkumného vzorku, dotazniku, metody sbéru dat a

zpusobu, jak byla data zpracovéana a analyzovéna.

6.1.1 Shrnuti zakladnich hypotéz

Hlavni vyvzkumné otazka V1:

Je spoluprace neziskovych organizaci a komerénich subjektt, v ramci daného vvyzkumu,

efektivni?

P1: Firemni kultura neziskového a komercniho subjektu se shoduje.

P2: Komer¢ni a neziskovy subjekt je zaméfen na stejnou cilovou skupinu.

P3: Ziskové subjekty a neziskova organizace maji dobré vzajemné vztahy.

P4: Komer¢ni firma pii spolupréci s neziskovou organizaci, svou podporu poskytuje cilené

na jisté ucely, ma uzky zabér aktivit.

Vvzkumna otazka V2:

Neziskové subjekty preferuji dlouhodobou a opakovanou spolupraci se silnym komerénim

subjektem.

P5: Neziskové organizace se svymi ziskovymi partnery spolupracuji radé€ji déle a opakovang.

P6: Neziskové organizace preferuji spolupraci s vétSimi spole¢nostmi.
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Vvzkumna otazka V3:

Dominuje ve spolupraci komeréniho a neziskového subjektu, komeréni subjekt?

P7: Komer¢ni firma pii spolupraci s neziskovou organizaci vystupuje jako dominantni
partner.

P8: Komer¢ni subjekt si ponechal v ramci vzajemné spoluprace jisté rozhodovaci pravomoci.

Vvyzkumna otazka V4:

Pravidelny vzdjemnv kontakt spolupracujicich stran souvisi s kladnym hodnocenim

spoluprace, délkou spoluprace a jeji rekurenci.

P9: Intenzita vzdjemné spoluprace neziskové organizace a komer¢niho subjektu souvisi s
kladnym hodnocenim jejich spoluprace.

P10: Intenzita vzajemné spoluprace neziskové organizace a komercniho subjektu souvisi s
délkou jejich spoluprace

P11: Intenzita vzajemné spoluprace neziskové organizace a komercniho subjektu souvisi s

opakovanosti jejich spoluprace.
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Metody vyzkumu

Pro vyzkumnou cast své prace jsem zvolila dnes nejpouzivanéjsi kvantitativni techniku
sbéru dat, tedy dotaznikovych Setfeni — standardizovany postup.® Divodem mého vybéru byla
predevsim skutecnost, ze tato technika umozinuje klast vice otdzek na nékolik sledovanych
témat: charakter vzajemné spoluprace, nazory, chovani, hodnoty atd. Proto jsem dotaznikové
Setfeni vyhodnotila jako nejvhodnéjsi zpiisob, jak vystihnout dany vyzkumny problém.
Samotny sbér dat probihal technikou dotaznikl S uzavienymi i otevienymi otazkami. Uzaviené
otazky byly jak alternativniho (ANO/NE), tak selektivniho charakteru (vice variant). Na
prevaznou ¢ast otazek vSak maji odpovédi zvolené numerické skaly nebo dané moznosti, kde si
dotazovany muze vybrat jen jednu z nabizenych moznosti. Druhou minoritni ¢ast otazniku
tvofi otazky s otevienymi odpovéd'mi, kde dotazovany meél sdm vypsat svou odpovéd.
Jednotlivé otazky jsou déle popsany a rozebrany v nasledujici podkapitole vénované popisu

dotazniku.

Dotazniky byly vypliiovany i ¢teny samotnymi dotazovanymi a distribuovany bud’
piimo do jednotlivych firem, nebo rozeslany pomoci elektronické posty (e-mailu). Vyzkum
dotazované skupiny byl realizovan mou osobou, bez pomoci tzv. ,,dvernika*.

Po sestaveni dotazniku byl proveden predvyzkum realizovany v neziskové organizaci, kde
jsem pracovala v ramci praxe béhem magisterského studia, a sice 0.p.s. Projekt Integrace.
Dany ptredvyzkum ukézal nékolik nedostatkli a nevhodné sestavenych otazek, které jsem poté
z dotazniku vyradila nebo upravila jejich podobu tak, aby byly pro respondenty

srozumiteln&jsi.

6.1.2 Popis vzorku

Vzorek respondentli byl vybirdn ucelove, kdy byly brany v potaz tii zédkladni kritéria.
Prvnim kritériem bylo zaméfeni na zaméstnance téch neziskovych organizaci, které
spolupracovaly s jednou ze tfi vySe zminénych firem. Druhym kritériem byla doba, kdy jejich
spoluprace probihala. V této Casti jsem vychézela ze zavérecnych nebo CSR zprav tiech vyse

uvedenych firem za rok 2008. Tretim kritériem bylo pracovni postaveni zaméstnanct

®  Standardizované postupy vchézeji z teoretického piedpokladu psychologického behaviorismu, podle kterého na
standardni podnét (stimul) pfichazi pouze na ném zavisla odezva (response).“ (Pecakova a kol., 1998: 23)
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pracujicich v neziskovych organizacich vyhovujici prvnimu a druhému kritériu (viz Pfiloha ¢.
2). Na zaklad¢ tietiho kritéria jsem poté pomoci profesniho kli¢e oslovovala pracovniky na
takovych pozicich, kde byli ve styku s komerénim subjektem, ktery organizaci sponzoruje nebo
sponzoroval.

Cilovou populaci mého vyzkumu tak byli zaméstnanci neziskovych organizaci, ktefi
obdrzeli finan¢ni podporu od jednoho ze sledovanych komerc¢nich subjektii dle vyro¢nich zprav
Z roku 2008 (na vyzkumu jsem zacala pracovat v Case, kdy jesté nebyly k dispozici aktualnéjsi
vyro¢ni zpravy). Vybérovy soubor reprezentovali zaméstnanci danych NNO pifedevSim na
pozicich fundraiseri, PR manager a dal$ich a zaroven byli v kontaktu s jednou ze tii vyse
zminénych komer¢nich firem. Pracovni pozice zaméstnanci, jez jsem oslovovala, mnou byly
vybrany s ohledem na celkovy cil prace, tedy vzajemny vztah mezi komerénim a neziskovym
subjektem. Povahu vztahu tak pravdépodobné nebude znat zaméstnanec neziskové organizace,
ktery s komerénimi subjekty v ramci své pracovni naplné viibec nekomunikuje a orientuje se
napiiklad na samotné klienty neziskového subjektu.

Protoze se jednalo o ucelovy vybér, byl i cely vybér respondenti nepravdépodobnostni,
zamérny a konkrétné ho lze oznacit jako vybér usudkem. (Jetabek, H., 1992, str. 44 —50)

Pocet dotaznikli sebranych od jednotlivych neziskovych subjektti podpotenych v roce
2008 jednim z komer¢nich subjektl je shrnut v tabulce €. 12. Pocet sebranych dotaznikt se zde

zaroven rovna poctu respondentd.

Za NNO spolupracujici s: CSOB KB T-Mobile
Osobn¢ vybranych dotaznikti 8 7 13
Vyplnéno ptes elektronickou postu 12 8 3]
Celkem  vybranych  dotaznikd 20 15 19
zNNO

Tabulka 7. Shrnuti sebranych dat
Zdroj: vlastni data
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6.1.3 Sbér dat

Data byla shromazdéna pomoci techniky sbéru dat formou dotaznikového Setfeni, a to
jak osobné, tak ¢astecné pomoci elektronické posty. Dotazniky sbirané osobné¢ jsem piinesla do
pfislusné organizace vytisténé v n€kolika kopiich a respondentim nechala lhitu tyden az
Ctrndct dni na jejich vyplnéni. Osobné¢ jsem si dotazniky vyzvedla ve vétSin€ piipadi po
ovéfeni pres kontaktni osobu prostiednictvim e-mailu, Ze jsou pfipravené k vyzvednuti.
Dotazniky byly rozeslany na 164 e-mailovych adres, které jsem vyhledala na internetovych
strankéch samotnych neziskovych organizaci. V elektronické podobé dotaznik vyplnilo celkem
26 respondentt (12 za NNO podpoienou CSOB, 8 za KB a za spolenost T-Mobile 6). Jelikoz
dotazniky byly distribuovany jen Casti zaméstnancu dle profesniho klice, 1ze povazovat vybér

vzorku za nevycerpavajici.

6.1.4 Popis dotazniku

Pfi daném vyzkumu jsem za pomoci techniky dotaznikového Setfeni zkoumala
sledované okruhy otazek tykajici se vzajemné spoluprace komerénich (spole¢nosti CSOB a.s.,
Komer¢ni banka a.s. a T-Mobile CZ a.s, podrobnéji viz Ptiloha €. 2) a neziskovych subjekti, a
sice téch, které byly podpoieny jednou ze tfi vybranych komercnich subjekti. Zaméstnanci
téchto vybranych neziskovych organizaci ptfedstavuji zdkladni soubor, ktery byl pfedmétem
mého vyzkumu a budou se k nému vztahovat i jeho zavéry. Celkové jsem shromazdila 54
vyplnénych dotaznikl, tedy vybérovych jednotek a konkrétnich zaméstnancii neziskovych

organizaci (podrobné&ji viz vyse v popisu vzorku).

Kazdy distribuovany dotaznik m¢l osmnact otazek, které sledovaly fadu zkoumanych
variabilnich znakl, znichz kazdy mél nékolik moznych variant. Proménné mohly nabyvat
hodnot na stupnici od jedné do péti, jedné zn€kolika variant (a/b/c/d) a dale varianty
s dichotomickou proménnou ANO/NE. V nékterém piipadé se jednalo o oteviené otazky.
Otazky jsou rozdéleny do podskupin dle zaméteni a systematicky dle umisténi v samotném

dotazniku.
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Otézka ¢&. 1 vyuZiva ordinalni’ §kaly hodnot a je zamé&fena na kritéria vyb&ru partnera
neziskového subjektu pro spolupraci. Kritéria sleduji relevanci péti vybranych ryst: velikosti
firmy, filozofii firmy, odvétvi podnikani, zkuSenosti jinych NNO spolupracujicich s danou
firmou a firemni kultury, na rozhodnuti neziskového subjektu pii vybéru partnera pro
spolupréci. V otazce ¢. 1 ma respondent oznacit ¢iselnou hodnotu od jedné do péti podle toho,
jak dulezité hodnoti jednotliva kritéria. Pokud respondent povazuje jednotliva kritéria za
dualezita, tedy priklada jim pfi rozhodovani o spolupréci vahu, bude jeho hodnoceni blize ¢islu
jedna. Jednotlivé podotazky lze dale vyhodnotit spolené a sledovat tak celkové, jestli
neziskovy subjekt na dana kritéria pti vybéru klade diraz nebo naopak je hodnoti jako méné

dilezita.

Otazka ¢. 2 je baterii uzavienych otdzek zaméfenych na hledani shodnych rysit obou
dvou spolupracujicich organizaci ve Ctyfech oblastech. (viz Dotaznik, str. 1). Respondent zde
muze zvolit u kazdé ze Ctyf podotazek, zda si mysli, ze se v dané oblasti se ziskovou
spole¢nosti shoduje ¢i ne. Respondent tedy hodnoti shodu konkrétné v nasledujicich oblastech:
zpusob vedeni organizace, atmosféru na pracovisti, zaméfeni na cilovou skupinu a shodu ve
firemni kultufe. V otazce €. 2 tedy respondent vyjadiuje sviij souhlas nebo nesouhlas s jednou z

oblasti.

Otazka ¢. 3 ma sledovat, zda neziskova organizace preferuje vétsi spolecnosti jako své
partnery pro spolupraci. Na tuto otazku ma dotazovany moznost zvolit jednu z odpovédi

ano/ne.

Otazka €. 4 se snazi zachytit zaméteni podpory poskytované komercnim subjektem.
Respondent ma moznost volby mezi dvéma variantami zaméfeni podpory: zda je podpora
zamétena cilené na konkrétni projekt nebo oblast ¢innosti neziskové organizace. Nebo zda
podpora sméfuje na celkovy chod neziskové organizace. Tato otazka se vztahuje
k problematice proaktivniho a reaktivniho pfistupu ke spolecenské odpoveédnosti (viz Kap.

Oblasti CSR).

7 ¥ 7wz . . v o v v 1z o v v v voxr v ,
Poradové skaly, jsou jednoznaéné uspotradany, nemizeme vsak urcit, o kolik je jedna hodnota vétsi nez druha

(Rezankova, 1997: 9).
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Otazky €. 5 - 8 jsou otevienymi otazkami, jez slouzi k sestaveni situacni SWOT analyzy
vzajemnych vztahii mezi ziskovym a neziskovym subjektem. Jde tedy o Ctyfi typické otazky
pro sestaveni situacni analyzy zaméfené na silné a slabé stranky jejich vzajemné spoluprace,

jeji dalsi prilezitosti, ale 1 hrozby.

Otazka ¢. 9 (viz Dotaznik str. 2) dava respondentovi na vybér ze Sesti moznosti,
nomindlnich proménnych - forem spoluprace s komerénim subjektem, které by uptednostnil.
Celkov¢ tato otazka sleduje jen prosté preference samotnych zastupct neziskovych subjektii.
Jde tedy o otdzku, kterd bude vyhodnocena oddé¢lené v samostatné kapitole zafazené za

vysledky exploraéni statistiky.

Otazka ¢. 10 je zaméfena na hodnoceni vzajemné spoluprace neziskového subjektu
s komer¢ni spolec¢nosti. Jde o obecnou otazku sledujici subjektivni hodnoceni respondenta

vzajemné spoluprace.

Otazka €. 11 se respondenta ptd na jeho nazor na opakovanou spolupraci s komerénim
subjektem. V této otazce ma respondent vyjadiit, zda by uvital, nebo naopak neuvital
opakovanou spolupraci s komer¢ni firmou. Otazkou se snazim zjistit, zda neziskové organizace

preferuji opakovanou spolupréci s komer¢ni spolec¢nosti.

Otazka ¢. 12 dava respondentovi na vybér znékolika variant, jak dlouho trva
spoluprace konkrétni neziskové organizace s danou komer¢ni spole¢nosti. Tato otdzka ma Ctyfi
moznosti, které jsou postupné odstupniované od nejkratsi po nejdelsi dobu spoluprace. Otazka

¢. 12 (viz Dotaznik str. 2).

Otazka ¢. 13 dava respondentovi vybrat, zda spoluprace se ziskovou firmou je
jednorazového charakteru nebo nikoli. Respondenti zde maji opét tedy na vybér jen z moznosti

ano nebo ne.
Otazka ¢. 14 nabizi respondentovi Ctyfi rizné odpovédi, v tomto piipad€ ordinalni

proménné, které jsou spjaty S intenzitou vzajemného kontaktu s komerénim subjektem. Tato

otazka vypovida o frekvenci vzajemného kontaktu subjektu vici subjektu neziskovému.
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Otazka €. 15 se konkrétné ptd na aktivitu komeréniho darce pfi vzéjemné spolupréci a
respondent ma moznost odpovédet zaporné nebo kladné, v ramci této dichotomické proménné,

jestli komer¢ni subjekt hodnoti jako aktivniho spolupracovnika nebo ne.

V otéazce ¢. 16 (viz Dotaznik, str. 2) respondent vyjadiuje sviij souhlas nebo nesouhlas
S tvrzenim, zda si komercéni spolecnost ponechala jisté rozhodovaci pravomoci v ramci
spolecné realizovaného projektu. Otazka sleduje postaveni komeréniho subjektu vici neziskové

organizaci.

Otazka €. 17 se snazi zachytit zdmér komercni spolecnosti pro podporu neziskového
subjektu, tedy diivod, pro¢ se pro podporu rozhodla, a jestli jde jen o Cisté filantropicky zdmér
nebo nikoli. Respondent mutize volit mezi tfemi alternativnimi odpovéd’'mi, mimo ANO/NE je

zde vzhledem K citlivosti otazky zafazena i moznost neutralni: NEVIM.

Otazka ¢. 18 ma zamér zjistit od respondenta, zda si mysli, ze komer¢ni spoleénost byla
dominantnim subjektem v jejich spolupraci. Dominanci partnera a jeji vymezeni dale rozvadim

ve vyzkumné ¢asti prace. Respondent ma na vybér mezi odpovédi ano a ne.

6.1.5 Zpracovani a analyza dat

VétSina dat sebranych pomoci dotaznikového Setfeni byla uzavieného formatu (celkem
14 otazek) a n€kolik otevien¢ho formatu (celkem 5 otazek, z toho 4 otdzky jsou zpracovavany
pomoci SWOT analyzy). VSechna data byla analyzovéna za pomoci numerického koédovani a
zpracovana ve statistickém programu SPSS (PASW Statistics 18).8 Hypotézy testované pomoci
© populacniho testu, byly po€itdny pomoci vefejné ptistupné tzv. ,,online kalkulaéky“.9

Vybérova data jsem nejprve zpracovala z hlediska variace jednotlivych proménnych.
Zakladni statistickou operaci tak bylo zjiSténi Getnosti™ jednotlivych hodnot a stanoveni jejich

rozdéleni, tedy t¥idéni'" prvniho fadu. Rozdéleni &etnosti jsem vyjadtila souhrnné v tabulkach.

su dichotomickych proménnych jsem odpovédi na otazky kddovala jako ,,0° pokud odpovéd byla ,.ne“ a jako hodnotu ,,1
kdyz odpovéd byla ,,ano®. Tyto hodnoty povazuji za vhodné zminit ptedev§im kviili orientaci ve vysledcich, kde uvadim i
aritmetické primeéry vychazejici z téchto hodnot.

® Online kalkulatka je webova aplikace, ktera umoziuje poéitat dany populaéni test.

10 Cetnosti — konkrétni poéty hodnot z oboru hodnot prom&nnych variabilniho znaku (Hindls, Hronova, Seger, Fischer 2006:
21)
1" Rozd&leni jednotek souboru do takovych skupin, aby co nejlépe vynikly charakteristické vlastnosti

zkoumanych jevt.* (Hindls, Hronova, Seger, Fischer, 2006: 17)
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Pro ovéieni hypotéz jsem zvolila statisticky test, konkrétné m populacni test, kdy jsem
jako vybérovy soubor brala vSechny respondenty bez ohledu na to, se kterou ziskovou
spolecnosti spolupracovali, aby testovany soubor byl dostatecné velky. Pokud statisticky test
vyvratil nulovou hypotézu, bylo mozné potvrdit hypotézu alternativni. Pokud statisticky test
nulovou hypotézu nevyvratil, nebylo mozné ji zamitnout a potvrdit hypotézu alternativni. Pro
zodpovézeni vyzkumné otazky V4 jsem vyuzila Spearmantv test nezavislosti a korelacni
koeficient, jelikoz jsem testovala vzdjemnou nezavislost dvou proménnych. Jednd se o

neparametricky test vhodny pro ordinélni skaly a malé soubory dat.
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7 Vysledky

7.1 Situacni analvza - analvza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi spoluprace NNO a
ziskovvch subjekti

Jelikoz se ve své praci snazim zachytit povahu vztahu vzdjemné spoluprace vybranych
ziskovych a neziskovych subjektii, zahrnula jsem do dotazniku vztahujiciho se k mému
vyzkumu 1 ¢tyfi otazky (viz Dotaznik: 1, otdzka ¢. 6 — 10) zaméfené na Ctyfi prvky situacni
analyzy. SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spolecnosti,
hrozby (Threats) a pfilezitosti (Opportunities). V pfipadé mého vyzkumu tedy respondenti
hodnotili povahu vzdjemné spoluprace se ziskovymi organizacemi, silné a slabé stranky
vzajemné spoluprace a hrozby i pfiileZitosti jejich spoluprace. SWOT analyza nabizi velice
komplexni pohled na jejich vzajemnou spolupraci, pomaha upozornit na stavajici slabé stranky,
problémy a mozna zlepseni. Soucasné jde tedy o rozbor a shrnuti souc¢asného stavu spoluprace
jednotlivych neziskovych organizaci s uréitou ziskovou organizaci. Ve vnitinim prostiedi
SWOT analyza hled4d a klasifikuje silné a slabé stranky spoluprace neziskové a ziskové
organizace. Ve vngjSim prostiedi hledd a klasifikuje pfilezitosti a hrozby jejich vzajemné

spoluprace.

7.1.1 Situacni analyza — analvza vnéjSiho a vnitirniho prostiredi spoluprace NNO
s CSOB

SWOT analyza pro spoleénost CSOB odhalila nékolik zajimavych skute¢nosti.
Respondenti se shodovali zejména v silnych strankach a hrozbach vnéjsSiho prostiedi. Mezi
silné stranky respondenti fadili ¢asto otevienou komunikaci a vzdjemnou divéru. Pomérné
hodn¢ respondentt také ocenilo zajem déarce o projekty, které podporuje. Ze tii sledovanych
spole¢nosti pfitom pouze respondenti z NNO spolupracujicich s CSOB uvadéli zajem darce o
projekty a jeho aktivity vtomto sméru mezi silné stranky. U zbylych dvou spolecnosti
respondenti pfimo z4jem spolecnosti o projekty explicitné neuvadeli. Tento fakt lze tedy brat
jako velice pozitivni zp&tnou vazbu pro &innost CSOB v oblasti spoletenské odpovédnosti.
Stejné tak lze posuzovat 1 ochotu podpofit medidlné neatraktivni projekty, jak uvedl jeden
Z respondentii. Pravé tyto dvé posledni skuteCnosti tedy poukazuji na skuteCny ziajem
spole¢nosti o neziskovy sektor a snahu pomahat potfebnym piestoze takova pomoc nemusi

vzbuzovat zajem Siroké vetejnosti nebo firemnich klientt.
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Jako silnou stranku spoluprace také vétSina respondenti uvedla finanéni stabilitu a
divéryhodnost CSOB. Tato odpovéd’ neni nijak piekvapujici, jelikoZ pro neziskovy subjekt je
finan¢ni stabilita ziskového partnera velice dilezitd a umoznuje ji dlouhodobé podporovat
svoje cile, misi a zaroveil ziskat ur¢itou miru vlastni finan¢ni stability. Obecné lze tedy fici, ze
pravé z tohoto pozadavku moznéd vyplyvaji dle respondentii z NNO slabé stranky vzajemné
spoluprace.

Mezi slabé stranky respondenti nejcastéji zatadili problematiku délky vzajemné
spoluprace. VétSina respondentll by ocenila delsi povahu spoluprace a dlouhodobéjsi trvani
vzajemnych smluv, coz by jim samoziejm¢ soucasné poskytlo vétsi financni stabilitu a jistoty.
Mezi slabé stranky vzajemné spoluprace nékolik respondentti uvedlo i pfipominky, které jsem
generalizovala jako problematiku nenavazujicich projektt. V této oblasti by NNO ziejmé tedy

vvvvvv

nebo projektim, které spolecnost sama iniciuje.

Slabé stranky jsou v tomto piipadé uzce spjaty s prilezitostmi, které¢ respondenti ve
vzdjemné spolupraci spatiuji. Slo tedy piedeviim o podnéty vztahujici se k délce trvani
spoluprace, jeji mozné prodlouzeni a dlouhodobosti spole¢nych projektl. Prilezitost pro
Zlepseni vzajemné spoluprace nékolik respondentii vide€lo 1 ve vétSim zapojeni vlastnich
zaméstnancl. Otazkou vSak zlstava, jakym zpisobem by méli byt dle NNO zaméstnanci
komeréni spolecnosti vice zapojeni do projektli a aktivit neziskového subjektu. Jestli by
komer¢ni spolecnost méla vyclenit napiiklad vice dnil pro dobré skutky svych zaméstnanci, a
to jak placenych, tak tfeba i zaméstnavatelem neplacenych. Nebo jestli by neziskovy subjekt
ocenil 1 vétsi odhodlani zaméstnanci a jejich aktivity v neziskovém sektoru mimo pracovni
dobu nebo bez zastity jejich zaméstnavatele. Moznosti, jak zapojit zaméstnance do aktivit
Vv ramci neziskového sektoru je opravdu mnoho, a pravé diky tomuto faktu ma dle mého nézoru
tato oblast jeSt¢é pomérné¢ vysoky potencial, ze kterého je mozné Cerpat nejen Vv ramci

spoluprace ziskového a neziskového subjektu.

Respondenti se nebyvale shodovali v oblasti identifikovani vnéjSich hrozeb, kdy velice
casto uvadéli mozné negativni disledky ekonomické krize a ptipadné ukonceni podpory
partnera. Zde je tedy ziejmé, ze obavy z ekonomické krize postihly 1 neziskovy sektor a fekla
bych, zZe skute¢né opravnéne. Pokud komeréni subjekt postihnou diisledky ekonomické krize
pfili§ razantné, je mozné, Ze zasadn€ nebo zcela omezi své aktivity v neziskovém sektoru. To
vSak za predpokladu, ze komer¢ni firma nevyuzije spoluprace s neziskovym subjektem naopak

jako levnéjsi alternativy vlastni propagace apod.
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SWOT analyza — CSOB

Vnitini silné stranky slabé stranky
prostiedi — Finan¢ni stabilita a diivéryhodnost — Kratkodobost spoluprace
partnera — jistota, tradice — Jednoleté smlouvy — nedostate¢né sladéni
— Vzijemna dlvéra a oteviena potieb a kapacit obou partnerti
komunikace — Jednorazova pomoc, nenavazujici projekty
— Zajem darce o projekty, které podporuje
— Ochota podpofit i medialné neatraktivni
projekty
— Bezplatny vklad na sbirkova konta
PrileZitosti hrozby
Vnéjsi — VEtsi prostor pro zapojeni — Pravdépodobné mozné negativni disledky
prostiedi zaméstnancli komer¢niho finanéni krize a omezeni finan¢nich
subjektu prostiedkii do socialni oblasti
— Moznost navazat na dfivejsi spolupraci — Ukonceni ¢i omezeni dosavadni
a zajistit tak vetsi stabilitu NNO spoluprace
diky podpofte silného partnera
— Partnerstvi dlouhodobg&jsiho
charakteru

Tabulka 8. SWOT CSOB
Zdroj: vlastni vyzkum

7.1.2 Situaéni analyza — analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi spoluprace NNO a
Komer¢ni banky

Vysledkem SWOT analyzy spoluprace neziskovych subjektli se spole¢nosti

Komer¢ni banka je nekolik nasledujicich poznatk.

Jako silné stranky hodnotili respondenti pifedevSim spolehlivost, stabilitu a

daveéryhodnost firmy. Tedy takové stranky spolecnosti, které umoziiuji neziskové organizaci
ziskat urcitou stabilitu, pfedev§im finanéni, kterou vétsina NNO v Ceské republice stale
postrada. Jako silnou stranku n¢kolik respondentti uvedlo i solventnost, coz poukazuje na to,
7ze neziskové organizace se ziejmé& potykaji i s méné solventnimi partnery, a proto si
Komeréni banky jako solventniho partnera vazi. U spoluprace s KB nékolik respondentt

oceniovalo 1 podporu a propagaci svych projektii v ramci regionil a zapojeni pobocek banky
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v riiznych méstech po celé Ceské republice. Pravé regionalni zaméfeni svych projektii pfitom
Komerc¢ni banka skute¢né propaguje a velka ¢ast poskytnutych finan¢nich prostiedki z KB
Jistota jde na regionalni projekty (viz obrazek ¢. 8). Zde je tedy vidét spojitost mezi
ziskanymi informacemi od neziskovych organizaci a mezi fakty, kterd spolecCnost uvetejituje
na svych internetovych strdnkach. Respondenti také nékolikrat ocenili vstiicnost a dobré
vzajemné vztahy.

Jako slabé stranky respondenti uvadéli predevsim slozitost administrativy, ktera je
spojena s zadostmi o podporu a s jiz probihajicimi projekty. Tato problematika je pomérné
obvyklou, ale pfesto predevsim ze strany ziskové organizace velice potfebnou soucasti
vzajemné spoluprace. Slozitost administrativy mé pfitom dle mého nézoru dva divody. Tim
prvnim divodem je pozadavek a snaha dosdhnout, co nejspravedlivéjsiho vybéru projektu
nebo neziskové organizace pro udéleni podpory. Tim druhym je snaha naplnit veskeré
legislativni pozadavky a interni pravidla samotné spolec¢nosti. Velice ¢asto také respondenti
uvadeli, ze jejich spoluprace s Komeréni bankou neméla zadné slabé stranky, coz lze
samoziejme chapat také jako kladnou zpétnou vazbu.

Jako pfilezZitosti pro vzajemnou spolupraci respondenti uvadéli moznost vybudovat
silné partnerstvi na zdklad¢ dlouhodobé spoluprace. Ptilezitosti tedy vidéli v dlouhodobém
propojeni obou spole¢nosti, diky kterému by neziskové organizace ziskali moralni 1 finan¢ni
zastitu silného partnera a zajistily si tak stabilnéj$i postaveni a jistotu urcitych finan¢nich
prostiedkii. Nékolik respondentli také vid€lo potencial podpote vzdélavani a rozvoje
samotnych neziskovych organizaci.

Nejcastéji jako hrozbu vzajemné spoluprace uvadéli respondenti opét (stejné jako u
spole¢nosti CSOB) finanéni krizi. Jak néktefi z nich uvedli, pravé v tomto obdobi jim mnohé
mén¢ financéné stabilni spolecnosti, jiz prestali poskytovat finan¢ni prostifedky, a proto ve
finan¢ni krizi spatfuji znacnou hrozbu jejich vzajemné spoluprice a maji obavy, aby
neukoncila ¢i znaéné neomezila i finanéni prostiedky jim poskytované ze strany Komeréni
banky. Tato otdzka pfitom odhalila zajimavou skute¢nost a to, Ze v nedavné dobé
v Komerc¢ni bance probihala ziejmé jista restrukturalizace a pfehodnoceni firemni strategie.
Neékolik respondentl totiz jako moznou hrozbu uvéadélo zménu strategie firmy. Pod tuto
hrozbu lze tedy zahrnout ptehodnoceni firemni spolecenské odpovédnosti a zejména pak
jejiho zaméfeni a pfesmérovani financnich prostfedkll spole¢nosti na jinou oblast z&djmu
v ramci neziskového sektoru. Pokud tedy spolecnost ptehodnoti své cile v rdmci spole¢enské
odpovédnosti, mize to predstavovat vaznou hrozbu pro jist¢ neziskové organizace,

piedevsim pro NNO zamétené na urcitou specifickou oblast pomoci.
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SWOT analyza — Komer¢ni banka

Vnitini silné stranky slabé stranky
prostredi — Spolehlivost, solventnost — Slozita administrativa spojena predevsim s
— Dobré zkusenosti a spoluprace zadostmi o poskytnuti podpory
— Vstficnost — moznost dohody — Zadné

— Silny a stabilni partner

— Podpora projekti KB v mistech pobocek

prileZitosti hrozby
Vnéjsi — Spoluprace a partnerstvi dlouhodobéjsiho — Pravdépodobné mozné negativni dlisledky
prostiedi charakteru finan¢ni krize a omezeni finan¢nich
— Podpora vzdélavani a rozvoje NNO prostiedki do socialni oblasti

— Zmgéna firemni strategie

Tabulka 9. SWOT KB
Zdroj: vlastni vyzkum

7.1.3 Situacni analyza — analyza vnéjSiho a vnitiniho prostredi spoluprace NNO a
spolecnosti T-Mobile

Spole¢nost T-Mobile Ceska republika je stejné jako KB a CSOB velkou nadnarodni
firmou, a proto i respondenti z fad neziskovych organizaci, které od této spole¢nosti obdrzeli
jistou podporu, hodnotili stabilitu a jistotu jejich partnera jako silnou stranku vzajemné
spoluprace. Velice kladné¢ déale respondenti hodnotili zapojeni vlastnich zaméstnanci
spole¢nosti do neziskovych aktivit a velmi dobré vzajemné vztahy. Z téchto dvou silnych
stranek spoluprace vyplyva 1 treti velice Casto uvadény, a to zdjem darce o projekt.
Respondenti pfitom uvadeéli bud zapojeni Vramci dobrovolnictvi, nebo zapojeni

zameéstnancl v rdmci programu, kdy samotny zaméstnanec mé moznost pozadat o grant pro
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,,Svou‘ neziskovou organizaci, 0 niz si mysli, ze by podporu potiebovala a zaslouzi si ji.
Mezi silné stranky spoluprace se spolecnosti T-Mobile dale respondenti fadili podporu
malych projektli a neziskovych organizaci. Spole¢nost podporuje i velice malé projekty,
které uspéji ve vybérovém fizeni. Mezi silné stranky vzajemné spoluprace déale respondenti
fadili, jak je uvedeno vySe, dobré vzijemné vztahy a efektivni a otevienou vzijemnou
komunikaci. Zajimavé bylo uvedeni podpory inovaci jako silné stranky, které ziejmé
poukazuje na aktivni pfistup partnera ke spolecenské odpovédnosti a snahu vylepsit a
inovovat zptsob své podpory neziskového sektoru.

Mezi slabé stranky respondenti fadili pfedevSim dobu trvani vzajemné spoluprace.
Silnou strankou je tedy na jedné strané podpora i velice malych projektt, na strané druhé
vSak podle odpovédi dotazovanych §lo velice €asto o kratkodobou ¢i jednordzovou podporu.
Mezi slabé stranky také respondenti fadili nezdjem spole¢nosti o jejich projekt a spolupraci.
Dalo by se fici, ze tato slaba stranka je vSak v rozporu se silnou strankou, kde si dotazovani
cenili z4jmu spolecnosti o jejich projekt. Tento rozpor Ize vSak odivodnit rozdilnym typem
spoluprace, kdy se dlouhodobé projekty nebo projekty podpotfené z iniciativy zaméstnanct
vyznacuji vysokym zajmem spolecnosti o dany projekt. Na druhé stran¢ projekty, které byly
podpofeny z grantll spolecnosti jednorazove, nejsou ze strany spolecnosti T-Mobile pftilis
sledovéany a Slo predevsim o jednordzovou iniciativu jejich zaméstnancti. V takovém piipadé
poté zavisi, jestli se sdm zaméstnanec rozhodne projekt nominovat na ziskani grantu i dalsi
rok nebo ne. Respondenti také mezi slabé stranky fadili jistym zplUsobem do jisté miry
nefunkéni komunikaci, coz jsem shrnula v bodu nefunkéni tok informaci.

Ptilezitosti pro vzajemnou spolupraci dotazovani vidéli pfedev§im v uzavirani smluv
na del8i ¢asova obdobi a tedy v dlouhodobé spolupraci. S tim byla spjata i pomérné casta
odpovéd’, kdy respondenti vidéli ptileZitost ve zvySeni z4jmu a miry zapojeni spole¢nosti do
jejich projektu nebo ¢innosti, kterou spolecnost podpofila. Tyto dvé ptilezitosti pfitom jasné
souvisi s potiebami, které vidéli jini dotazovani a to: vétsi sladéni potieb a kapacit obou
partnerd.

Hrozby vzajemné spolupréace pro respondenty predstavovala opét financni krize a S ni
spjatd obava o pokles finan¢ni podpory ze strany spole¢nosti T-Mobile nebo o jakékoli jiné
omezeni jejich dosavadni spoluprace. Jiné hrozby nez hrozbu finan¢ni krize a omezeni

spoluprace respondenti v dotazniku neuvedli.
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SWOT analyza — T-Mobile CZ

Vnitini silné stranky slabé stranky
prostiedi — Finan¢ni stabilita partnera — Doba podpory vzajemné spolupréace —
— Oteviena a efektivni komunikace jednorazové podpory
— Dobré vzajemné vztahy — Maly zajem dérce o podpotené projekty
— Podpora inovaci — Nefunkéni tok informaci

— Zapojeni vlastnich zaméstnanct do

projektt
prilezitosti hrozby
Vnéjsi — Uzavirani dlouhodobgjsich smluv a — Soucasna finan¢ni krize
prostiedi budovani partnerstvi — Omezeni spoluprace v disledku finan¢ni krize
— Vétsi sladéni potieb a a uspornych opatieni

— Vétsi sladeéni kapacit obou partnerti

Tabulkal0. SWOT T-Mobile
Zdroj: vlastni vyzkum

7.1.4 Shrnuti

Porovname-li vzajemné vztahy neziskovych organizaci se ziskovym subjektem, Ize
vysledovat v kazdé casti SWOT analyzy alespon jeden hlavni spoleény bod, ktery
respondenti shodné uvadéli nezavisle na okolnosti, s jakou ziskovou spolecnosti
spolupracovali. Mezi silné stranky nejcastéji fadili stabilitu a silné postaveni spolecnosti,
které dle mého ndzoru neziskové organizace velice ocenuji. Prave zastita velké spole¢nosti se
stabilnim postavenim na trhu, miize neziskové organizaci pomoci prestat se soustfedit pouze
na ziskdvani finan¢nich zdrojl a starost o né€, a naopak se zaméfit na cile své ¢innosti, jejich
rozvoj a uspé$né napliiovani. Proto je ziskani stabilniho partnera pro neziskové organizace
klicovym krokem v jejich samotném rozvoji a pusobeni. Takova partnerstvi a spoluprace
pfitom pomahaji i samotné neziskové organizaci piedev§im s jeji profesionalizaci.

Jako slabou stranku vzajemné spolupraci respondenti nejvice uvadéli kratkodobost
smluv podpory. Mezi ptilezitosti spoluprace dotazovani nejcastéji fadili spolupraci delsiho

Vv vV

charakteru a dlouhodobéjsi smlouvy. Pravé dlouhodobé&jsi smlouvy s komerénimi partnery by

59




neziskovym spolecnostem umoznily pracovat planovat své aktivity vice do budoucnosti a
rozvijet dlouhodobé projekty. Vzhledem ke skutecnosti, ze financni podpora téchto velkych
partnerit tvoii mnohdy velkou cast celkového rozpoctu neziskové organizace, je
pochopitelné, ze pokud tento ptijem z n¢ho zmizi, mize se NNO dostat do znacnych potizi,
jak pokracovat ve financovani svych jiz bézicich projektu.

Jako nejvétsi hrozbu pomérné jednotné respondenti z fad neziskovych organizaci
spatifovali v soucasné financni krizi, ktera miize mit dopad na financni stabilitu firem a objem
finan¢nich prostfedkti poskytovany a investovanych do spoleCenské odpoveédnosti. Dle
odpovédi v této casti SWOT analyzy, je mozné usuzovat, ze neziskové organizace si jsou
védomy, jaky dopad by finan¢ni krize mohla mit na jejich ¢innost. Uvédomuji si dle mého
nazoru, ze mnoho spolecnosti poskytuje finance do oblasti neziskového sektoru predevs§im
tehdy, kdy si to diky své dobré ekonomické situaci mohou dovolit. Protoze se spolecenska
odpovédnost stdva v posledni dobé i nastrojem marketingovym (davd moznost jak ziskat
konkuren¢ni vyhodu, oslovit potenciondlniho zakaznika apod.), myslim si, ze pfedevs§im tyto
velké spolecnosti, jez byly zahrnuty do mého vyzkumu, budou v oblasti spolecenské
odpové&dnosti nadale aktivni, a to vzhledem ke skutec¢nosti, Ze takové aktivity maji dle mého

nazoru byt zahrnuty do dlouhodobé firemni strategie.

Tato kapitola byla vénovdana SWOT analyzam jednotlivych vztahli neziskovych
subjektt s komercnimi spolecnosti. Pravé pomoci SWOT analyzy jsem pfitom chtéla celkove a
piehledné shrnout vSechny Ctyfi stranky jejich vzajemné spoluprace (tedy silné stranky, slabé
stranky, pftilezitosti a hrozby). Diky skute¢nosti, Ze respondenti velice hojné vypliovali
vSechny Ctyfi oteviené otazky a nesetkala jsem s vét§i mirou chybéjicich odpovédi (z 54
dotazniki, pouze 9 respondentil nevyplnilo jednu z téchto Ctyf otazek). Diky takto vysokému
poctu odpovédi, bylo mozné sestavit dle mého nazoru velice ptinosnou SWOT analyzu, ktera
skuteéné vystihla nékolik zasadnich spole¢nych charakteristik vzajemné spoluprace

neziskovych a ziskovych organizaci.
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8 Vjysledky vyzkumu — Exploracni statistika

8.1.1 Efektivita spoluprace ziskového a neziskového subjektu (hypotézy P1 - P4)

Na tvod vyzkumné casti své prace bych rada podotkla n¢kolik skute¢nosti. Vysledky
vyzkumu je nutné brat s ohledem na fakt, Ze data byla ziskdvana od respondentii pouze
z neziskovych organizaci. Jde tedy o velice subjektivni odpovédi, ndzory zaméstnanct
neziskového sektoru. Data jsem ponechala jako celek za vSechny neziskové organizace
nehled€ na to, se kterou spolecnosti spolupracovali. Diky tomu jsem ziskala dostate¢né velky

vybérovy soubor, pro vérohodné statistické testovant,

Testovani hypotéz P1-P10

Pro statistické testovani hypotéz vztahujicich se k efektivité¢ celkové spoluprace P1-P4
jsem vybrala m populacni test. Nejprve jsem si stanovila relativni ¢etnosti vlastnosti ve vyskytu
vybéru. Tuto relativni Cetnost si stanovuji v procentech, jde tedy o procento vyskytu dané
vlastnosti. Pro populaéni testy dle statistické teorie plati Ze ,,je-li n > 100 a p neni pfili§ malé,
pak relativni Cetnost vyskytu vlastnosti ma normalni rozd€leni s primérem rovnym
pravdépodobnosti vyskytu v celé populaci a smérodatnou odchylkou* (Zvéarova, 1999). Pro
vypocet m populacniho testu, kde m je pravdépodobnost vyskytu sledované vlastnosti v celé
populaci, se tedy snazime ziskat hodnotu p, kterd odkazuje pravé na rozdéleni vybérového

souboru.

HLAVNI VYZKUMNA OTAZKA V1:

JE SPOLUPRACE NEZISKOVYCH ORGANIZACI A KOMERCNICH SUBJEKTU, V RAMCI
DANEHO VYZKUMU EFEKTIVNI?

Hlavni vyzkumna otdzka V1 vychdzi z teoretického zakladu (viz kapitola: Druhy
vzajemné spoluprace — faze spoluprace) a vyzkumu Jamese E. Austina (Wymer, Samu, 2003:
15-23), ktery sledoval povahu vzdjemného vztahu mezi ziskovou a neziskovou organizaci. Na
zéklad¢ jim definovanych znak efektivni spoluprace jsem definovala ¢tyfi pomocné hypotézy,
které méli za ukol porovnat efektivitu spoluprace neziskovych organizaci a ziskovych subjekti,

které jim poskytly svou podporu.
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Nasledujici c¢tyfi pracovni hypotézy, na které byly navdzany Ctyii otazky
Vv dotaznikovém Setfeni, se vztahuji k hlavni vyzkumné otazce a pomoci popisné statistiky se na

zéklad¢ vysledka budu snazit konstatovat zavér ohledné hlavni vyzkumné otazky V1.

P1: Firemni kultura neziskového a komerc¢niho subjektu se shoduje.

Pro konecné zjisténi efektivity vzdjemné spoluprace neziskového a ziskového
subjektu, mi vtomto piipadé bude slouzit porovnanim odpovédéni respondenti
spolupracujicich s jednotlivymi komer¢nimi spolecnostmi. Cilem této otazky je tedy zjistit,
nakolik neziskové organizace identifikovali shodu ve firemni kultufe mezi vlastni neziskovou
spole¢nosti a komer¢nim subjektem.

Otazka znéla:

2. Existuje podle Vas mezi spole¢nosti CSOB/KB/T-Mobile a vasi organizaci shoda v nasledujicich
oblastech?

d) Shoda ve firemni kultufre ANO NE
Odpovéd na otazku
Ano Ne Celkem
Procentualné 66,7% 33,3% 100%
Absolutni pocet 36 18 54

Tabulka 11. Vysledky - shoda ve firemni kultui‘e
Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky vyzkumu:

Pro shrnuti, prvni pracovni hypotéza P1 méla zjistit, nakolik se firemni kultura
ziskového subjektu a neziskového subjektu dle respondentii shoduje. Analyzujeme-li ziskana
data, tfidénim prvniho fadu jsme dostali pomérné piehledné rozdéleni vyslednych odpovédi na
tuto otazku (viz Tab. 11). Celkem 68,5% odpovédi respondentl na tuto otazku bylo kladnych a
31,5% zéapornych. Procentuelni rozlozeni odpovédi ukazuje na prevazujici tendenci
respondentll odpovidat na danou otadzku kladné. Z toho je mozné usuzovat, ze dle jejich minéni
zde shoda ve firemni kultufe skute¢né existuje. Absolutni pocet odpoveédi byl v poméru 36
kladnych ku 18 zaporny, aritmeticky primér 0,67 a smérodatna odchylka 0,476. Dle ziskanych

dat, je dle mého uvazeni mozné vysledovat spise kladné smétovani vSech odpovédi.
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Pravé shoda ve firemni kultufe miize byt dle mého nazoru velice dulezitd pro
bezproblémovou vzajemnou spolupraci komercnich a neziskovych subjektli, umozni obou
stranam Iépe pochopit vlastni jednani a sméfovani.

IT populacni test zjistil, ze respondenti se domnivaji, ze shoda ve firemni kultufe mezi
jejich neziskovou organizaci a komerénim subjektem existuje (x = 0,333; p < 0,01(a); n=54).
Vysledek m populacniho testu dokazal, ze je mozné zamitnout nulovou hypotézu a piijmout
hypotézu alternativni, a to ze rozdil procentuelnich hodnot je statisticky vyznamny. Za
takovych podminek je mozné fici, ze vice respondentli identifikovala oblast firemni kultury

jako shodnou.

P2: Komer¢ni a neziskovy subjekt je zaméfen na stejnou cilovou skupinu.

Pracovni hypotéza P2 ma na zaklad¢ ziskanych odpovédi od respondentli porovnat
nakolik se shoduje cilova skupina komer¢niho a ziskového subjektu. Predpokladem této
hypotézy je dle teoretického zakotveni (Wymer, Samu, 2003: 20), ze spoluprace NNO a
komerc¢niho subjektu je zaméfena na stejnou cilovou skupinu, coz by napliiovalo dalsi
kritérium vzajemné efektivni spolupréce.

K této pracovni hypotéze se vztahuje otizka ¢. 2 b (viz Dotaznik: 1) ktera dévala
respondentovi na vybér ze dvou moZznosti.
Otazka znéla:

2. Existuje podle Vas mezi spole¢nosti CSOB/KB/T-Mobile a Vasi organizaci shoda v nasledujicich

oblastech?
b) Zaméreni na spole¢nou cilovou skupinu  ANO  NE

Vysledky vyzkumu jsou nésledujici:

Odpovéd na otazku
Ano Ne Celkem
Procentualné 55,6% 44,4% 100%
Absolutni pocet 30 24 54

Tabulka 12. Vysledky - Shoda v zaméfeni na cilovou skupinu
Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti z fad neziskovych organizaci spolupracujicich s vybranymi komer¢nimi
spole¢nostmi, odpovédéli v 30 ptipadech na vyse uvedenou otazku kladné. Kladna odpoveéd’
znamenala souhlas s tvrzenim, Ze zaméfeni na cilovou skupinu neziskové organizace se

shoduje s cilovou skupinou, na kterou se zaméfuje komer¢ni subjekt. Problematické v této
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otazce je predevsim nakolik respondenti z fad neziskovych organizaci znaji zaméfeni a
cilovou skupinu komercniho subjektu. V tomto piipadé bych vsak vychdzela z idedlniho
predpokladu, Ze vybrané komercni subjekty jsou natolik vSeobecné znamé, ze jejich
zaméfeni by respondent mél znét, aniz by se museli blize seznamovat s firemni strategii
svého partnera. Celkem 24 respondentid hodnotilo otazku zaporné, tedy, ze se dle jejich
nazoru jejich cilova skupina s cilovou skupinou komercniho subjektu neshoduje. Pokud se
v tabulce (viz Tab. 12), blize podivaime na procentualni rozlozeni odpovédi, vidime 55,6%
kladnych vi¢i 44,4% zapornych odpovédi. Vyrovnanost vysledkli v odpovédich na danou
otazku potvrzuje i celkovy aritmeticky pramér 0,56 se smérodatnou odchylkou 0,502.

IT populaénim testem jsme zjistili, Ze respondenti se v daném piipadé¢ domnivaji, ze
jejich neziskovd organizace a sledovany komeréni subjekt je zaméfen na stejnou cilovou
skupinu (m = 0,444; p < 0,05 (a); n = 54). Na 5% hladin¢ vyznamnosti mizeme oznacit
vysledek za statisticky vyznamny a zamitnout nulovou hypotézu. Po otestovani hypotézy tedy
muzeme fici, Ze procentuelni rozdily ve vysledcich jsou statisticky vyznamné a piijmout

alternativni hypotézu, Zze komer¢ni a neziskovy subjekt je zaméten na stejnou cilovou skupinu.

P3: Ziskové subjekty a neziskova organizace maji dobré vzajemné vztahy.

K pracovni hypotéze P3 se vztahuje otazka €. 10 (viz Dotaznik:2). Otazka znéla:

10. Jak hodnotite vzajemnou spolupraci s firmou CSOB/KB/T-Mobile?

a) Kladné
b) Zaporné
Odpovéd na otazku
Ano Ne Celkem
Procentualné 92,6% 7,4% 100%
Absolutni pocet 50 4 54

Tabulka 13. Vysledky - hodnoceni spoluprace
Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky vyzkumu:

Nejprve bych v piipadé této pracovni hypotézy chtéla definovat pojem ,,dobré
vzijemné vztahy*. Vymezeni tohoto pojeti Ize odvodit z vySe uvedené otazky, ktera se k této
hypotéze vztahuje v dotaznikovém Setieni. Dobré vztahy tedy v tomto piipad¢ znamenaji, ze
neziskova organizace hodnoti kladné jejich vzajemnou spolupraci s komerénim subjektem.

Vychazim zde ptitom z prosté logické tivahy, ze respondenti by nehodnotili svou vzajemnou
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spolupraci s komerénim subjektem kladné, pokud by neméli soucasné¢ i dobré vzijemné
vztahy.

Mit dobré vzajemné vztahy pfitom mize zahrnovat nékolik dalSich proménnych.
V piipadé¢ mého vyzkumu se vSak soustfedim pouze na toto dané vymezeni dobrych vztahi
v zavislosti na hodnoceni vzajemné spoluprace. Tieti pracovni hypotéza P3 tedy
piedpoklada, ze ziskovy a neziskovy subjekt ma dobré vzijemné vztahy. Vysledky, které
jsme ziskali tfidénim prvniho fadu, ukazuji na jasnou pfevahu kladnych odpovédi na tuto
otazku (viz Tab. 13). Respondenti z 92,6% hodnotili spolupraci s komerénim subjektem tedy
kladn€. V absolutnich hodnotdch je pomér 50 kladnych ku 4 zapornym odpovédim.
Aritmeticky primér ze vSech odpovédi dosahl hodnoty 0,93 a smérodatna odchylka 0,264.
Ptevaha kladnych odpovédi je zfetelné vidét pfedevSim na niZze uvedeném histogramu (viz
Graf 3).

Pravé dobré vzajemné vztahy mezi sledovanymi subjekty dle J. Austina (Wymer,
Samu, 2003: 23) jejich vzajemnou spolupraci velice usnadnuji. Pokud spolu subjekty dobfie
vychazi, jejich spoluprace by tak dle jeho teorie mé¢la byt ve vysledku prave i efektivngjsi.
Pokud budeme uvazovat o spolupraci jakykoliv dvou subjektl, skutecn€ bychom obecné
mohli fici, ze organizace, které spolu dobfe vychazi, budou spolupracovat snaze a tedy 1
efektivnéji nez dva subjekty, které k sobé maji daleko a nemohou najit spolecnou fec.

IT populacni test zjistil, Ze vtomto piipadé se respondenti zfad neziskovych
organizaci domnivaji, Ze jejich spolupraci s komerénim subjektem lze hodnotit kladné (& =
0,074; p < 0,01(a); n = 54). Dle vysledkt testu je tedy mozné vyvratit nulovou hypotézu a
piijmout alternativni. Na stanovené hladin¢ vyznamnosti 1% je vysledek vysoce statisticky
vyznamny a je mozné piijmout alternativni hypotézu, Ze ziskové subjekty a neziskova

organizace maji dobré vzajemné vztahy.
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P4: Komer¢ni firma pri spolupraci s neziskovou organizaci, svou podporu poskytuje cilené na jisté

ucely a ma tzky zabér aktivit.

K dané hypotéze se vztahuje otazka ¢. 4 (viz Dotaznik:1), ktera se respondenta pta
nasledovné:

4. Podpora poskytovana ze strany komerc¢niho subjektu je:
a) Uzce vymezena na konkrétni cilovou oblast/projekt
b) zamérena na celkovy chod Vasi NNO a Siroky zabér jejich aktivit

Vysledky vyzkumu:
Odpovéd na otazku
A B Celkem
Procentualné 79,6% 20,4% 100%
Absolutni pocet 43 11 54

Tabulka 14. Zaméfeni podpory komer¢niho subjektu
Zdroj: vlastni vyzkum

Pracovni hypotéza P4 se vaZze na otazku, kterd davéa respondentovi vybrat, jakym
zpusobem komeréni subjekt poskytuje svou podporu neziskové organizaci a jak ji, dalo by se
fici, profiluje. Hypotéza piedpokladd, ze komeréni firma pii spolupraci s neziskovym
subjektem poskytuje svou podporu cilené na jisté ucely a zabér jejich aktivit je tizky. Pravé
cilené zaméfena podpora sledujici ur¢ity zamér je dle W. Sumera (Wymer, Samu, 2003: 21)
jednim z kritérii celkove efektivni vzajemné spoluprace.

Aritmeticky pramér vSech odpovédi na tuto otazku ¢ini 0,80 (v rozmezi od 0-1, dle
kédovani odpovédi 0 jako ,,ne* a 1 jako odpovéd’ ,,ano®, viz metodicka €ast vyzkumu) a
smérodatna odchylka ¢ini 0,407. Procentualné respondenti odpovidali z 79,6% na tuto otdzku
kladng, tedy hodnotili podporu, kterd jim byla poskytnuta ze strany komercnich subjektt
sledovanych v tomto vyzkumu, jako cilené zaméfenou a Uzce vymezenou. Pravé takova
podpora pfitom vypovida své i o samotném poskytovateli, poukazuje na fakt, ze vi, co chce
podporovat a své cile mé vétSinou i v ramci spoleCenské odpovédnosti ma jasné stanovené.
V absolutnich hodnotach odpovédélo 43 respondentl na otazku kladné a zbylych 11 zéporné
(viz Tab. 14).

Pomoci IT populacniho testu, jsme zjistili, ze respondenti se domnivaji, ze podpora
poskytovana ze strany komer¢niho subjektu je Uzce vymezena na konkrétni cilovou
oblast/projekt (x = 0,204; p < 0,01 (a); n=54). Hodnota p je tedy niz$i nez hladina

vyznamnosti 0,01, a proto je mozné¢ mluvit o vysledcich vysoce statisticky vyznamnych.
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Soucasné¢ muzeme popfit nulovou a pfijmout alternativni hypotézu, ze komeréni firma pfi
spolupraci s neziskovou organizaci, svou podporu poskytuje cilené na jisté ucely a ma uzky

zabér aktivit.

Shrnuti — Efektivita spoluprace ziskovych a neziskovych subjektu

Shrneme-li vysledky vsSech otazek a pomocnych hypotéz vztahujicich se
k vyzkumné otazce V1, ktera méla za ukol zjistit efektivitu vzajemné spoluprace ziskovych a
neziskovych subjektl, dojdeme k nasledujicim vysledkim. Ve vSech c¢tyfech sledovanych
kritériich, ktera dle J. Austina (Wymer, Samu, 2003: 23) urcuji efektivitu vzajemné
spoluprace, jsme vysledovali jisté tendence v odpovédich respondentd. Dle teorie J. Austina
by meéla byt spoluprace s neziskovymi subjekty efektivni, pokud se firemni kultura
komeréniho subjektu co nejvice shoduje s firemni kulturou neziskové organizace, je
zaméfena na stejnou cilovou skupinu, ma velice dobré vzajemné vtahy s neziskovym

subjektem a svou podporu poskytuje cilen¢ na jisté ucely.

Pokud hodnotime efektivitu vzajemné spoluprace ziskovych a neziskovych subjekt
na zaklad¢ J. Austina (Austin, 2003:23) a jeho kritérii pro efektivni spolupraci, 1ze dle mého
soudu Vv daném ptipadé usoudit na efektivni spolupraci mezi komerénimi a neziskovymi
subjekty, které byly pfedmétem mého vyzkumu. Divodem pro takové konstatovani je
skutec¢nost, Ze vSechny Ctyfi hypotézy byly potvrzeny statistickym testem a zjisténé hodnoty
na 5 % nebo dokonce na 1% hladiné vyznamnosti potvrzeny jako vysoce statisticky
vyznamné. V Piiloze ¢. 3 pro shrnuti a ptfehled uvadim grafy k jednotlivym dil¢im
hypotézdm znadzorfiujici procentuelni rozloZeni odpovédi.

Na zéklad¢ ziskanych informaci je také moZné volné zhodnotit celkovou spolupraci
neziskovych organizaci a ziskovych subjekti z hlediska jejich faze, ve které se nachazeji. Zde
bych dle poznatki Jamese E. Austin usuzovala, Ze spoluprace vSech tii komer¢nich subjektt se
nachazi v druhé, tedy transakcni fazi spoluprace. Prave tato faze je totiz charakteristickd uzkym
a cilenym zamétenim aktivit ziskovych subjektli, vzdjemnou dobrou spolupraci, sponzoringem
raznych neziskovych akei, specifickych projekti nebo zapojenim zaméstnanci jako

dobrovolnikt (viz Kap. Druhy vzajemné spoluprace — faze spoluprace a jeji efektivita).
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8.1.2 Charakter spoluprace z hlediska jeji délky a opakovani (hypotézy P5 a P6)

HLAVNI VYZKUMNA OTAZKA V2:

NEZISKOVE SUBJEKTY PREFERUJI DLOUHODOBOU A OPAKOVANOU
SPOLUPRACI SE SILNYM KOMERCNIM SUBJEKTEM.

Vyzkumna otdzka V2 je zaméfena na charakter vzdjemné spoluprace ziskového a
neziskového subjektu z hlediska délky jejiho trvani (Casového hlediska), velikosti ziskového
subjektu (jeho stability) a opakovanosti spoluprace (popiipadé jednorazové spoluprace). Tato
otazka vychazi opét z teorie Waltera W. Wymera Jr., ktery povazuje tyto, podle ngj dulezité,
charakteristické rysy vzajemné spoluprdce za ptedpoklady uspéSné spoluprace (Wymer,
Samu, 2003: 16-19). Dle mého nazoru ndm pfitom pravé tyto rysy vzajemné spoluprace
ziskovych a neziskovych organizaci pomohou shrnout néktera fakta o jejich spolupraci.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni vyzkumné otdzky V2 jsem sestavila dv€ pracovni

hypotézy P5 a P6.

PS: Neziskové organizace se svymi ziskovymi partnery spolupracuji radéji déle a opakované.

Hypotéza PS5 je zaméfena na délku a opakovanost spoluprace. Jelikoz délka
spoluprace a jeji opakovanost jsou velice provazané, shrnula jsem je do jedné pracovni
hypotézy, kterou se budu snazit ovéfit dvéma otazkami v dotazniku slouzicimu k tomuto
vyzkumu.

Prvni otazka vztahujici se k hypotéze P5 je otazka ¢. 13 (viz Dotaznik:2), kterd znéla

nasledovné:

13. Je/byla vade spoluprace jednordzového charakteru? (navazana na jeden urdity projekt? - muze
byt i dlouhodoby)

ANO/NE
Odpovéd na otazku
A B Celkem
Procentualné 9,3% 90,7% 100%
Absolutni pocet 5 49 54

Tabulka 15. Vysledky — Charakter spoluprace: opakovanost
Zdroj: vlastni vyzkum
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Vysledky vyzkumu:

Celkové respondenti z neziskovych subjektii odpovédéli kladn€é na jednorazovost

spoluprace v 90,7%, zaporné odpovédélo jen 9,3% dotazovanych (viz Tab. 15). Aritmeticky
pramér odpovédi €inil 0,91 a smérodatna odchylka 0,293.
IT populacni test zjistil, Ze je mozné zamitnout nulovou hypotézu a vysledky a oznacit jako
statisticky vysoce signifikantni (= = 0,093; p < 0,01; n=54). Soucasné¢ muzeme piijmout
alternativni hypotézu, ze neziskové organizace se svymi ziskovymi partnery spolupracuji
radgji déle a opakované. Lze tvrdit, ze respondenti ztad neziskovych organizaci se
domnivaji, ze jejich spoluprace s komerénim subjektem v daném piipad¢ neni jednorazova.

Jak je vidét z vysledkti vyzkumu, opakovanost spoluprace s komerénimi subjekty je
ze strany neziskovych organizaci velice Zadana. Celkovych 90,7% kladnych odpovédi
respondentll je dosti pfesvédcivym ¢islem natolik, abychom mohli opakovanost spoluprace
zhodnotit jako vitanou.

Druhou pomocnou hypotézou k vyzkumné otdzce V2 je nasledujici hypotéza P6,
kterd se zaméfuje na preference neziskovych organizaci ohledné velikosti komeréniho
subjektu. Tato hypotéza ma tedy potvrdit nebo vyvratit zda je velikost komeréniho partnera

pro NNO relevantni ¢i ne.

P6: Neziskové organizace preferuji spolupraci s vét§imi spole¢nostmi.

K dané pracovni hypotéze se v dotazniku vztahovala otdzka ¢. 3, ve které mél respondent

vyjadfit nazorové preference.

3. Preferujete spolupraci s vétSimi spoleCnostmi?

ANO/NE
Odpovéd na otazku
A B Celkem
Procentualné 40,7% 59,3% 100%
Absolutni pocet 22 32 54

Tabulka 16. Vysledky - Preference spoluprace: velikost spole¢nosti
Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka se v dotazniku zaméfovala na relevanci velikosti firmy pro neziskové
organizace. Celkem 59,3% respondentli by preferovalo spolupraci s vétSimi spolecnostmi, ale
40,7% dotazovanych nikoli (viz Tab. 16). V absolutnich ¢islech celkem 32 respondentl

odpovéd€lo zaporn¢ a 22 kladné, aritmeticky primér je 0,41 a st. odchylka 0,496.
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Pomoci © populacniho testu jsem zjistila, Ze je mozné zamitnout nulovou hypotézu a
potvrdit alternativni, ktera zni: neziskové organizace preferuji spolupraci s vétSimi
spole¢nostmi (n = 0,407; p < 0,05; n=54). Vysledky jsou statisticky vyznamné na 5% hladiné
vyznamnosti a mizeme fici, Ze respondenti se domnivaji, ze by preferovali nebo preferuji

spolupraci s vét§imi spolecnostmi.

Statistické testovani pracovni hypotézy P5 nam ukazalo, ze vétSina respondentil
z neziskovych organizaci by uvitala opakovanou spolupraci s komerénim subjektem. U této
pracovni hypotézy a problematiky celkové, by bylo zajimavé dale zjistit (naptf. dalSim
vyzkumem), pomér mezi jednordzovymi a dlouhodobymi projekty z finanéniho hlediska.
Tedy jestli jednorazové projekty nejsou sice Castéjsi, ale celkové do nich spolecnost investuje
mén¢ financi nez do projektt dlouhodobych (napf. ve stejném obdobi za jeden kalendaini
rok).

Pracovni hypotéza P6 sledovala velikost firmy jako relevantni atribut pro neziskovou
organizaci a vysledky byly pon¢kud vyrovnangjsi, ale po otestovani hypotéz a stanoveni
statistické vyznamnosti 1 zde miZeme konstatovat potvrzeni hypotézy o preferenci vétSich
spolecnosti ze strany neziskovych subjektid. Pro piehledné shrnuti procentuelniho rozloZeni

odpovédi na sledované otazky vztahujici se k pracovnim hypotézam viz Ptiloha €. 3.
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8.1.3 Mira vlivu ziskového subjektu (Hypotéza P7 a P8)

HLAVNI VYZKUMNA OTAZKA V3:

DOMINUJE VE SPOLUPRACI KOMERCNIHO A NEZISKOVEHO SUBJEKTU,
KOMERCNI SUBJEKT?

Vyzkumna otazka V3 vychdzi z teorie Waltra W. Wymera a jeho derivované typologie
vztahli mezi ziskovym a neziskovym subjektem (Wymer, Samu, 2003:16-19). Jelikoz W. W.
Wymer Jr. uvadi jako jedno z klicovych charakteristik vztahu ziskového a neziskového
subjektu rozdéleni pravomoci a dominanci komeréniho partnera, sestavila jsem dvé pracovni

hypotézy a ptifadila k nim i dvé otazky v ramci dotazniku k vyzkumu.

Prvni pracovni hypotéza P7 se zaméfuje na dominanci komeréniho partnery pifi vzajemné

spolupraci ziskového a neziskového subjektu.

P7: Komer¢ni firma pri spolupraci s neziskovou organizaci vystupuje jako dominantni partner.

Tuto pomocnou hypotézu sledovala v dotazniku otazka ¢. 18 (viz Dotaznik: 2), ktera znéla

nasledovné:

18. Hodnotite spole¢nost CSOB/KB/T-Mobile jako dominantniho partnera Vasi vzajemné
spoluprace?

ANO/NE
Odpovéd' na otazku
Ano Ne Celkem
Procentualné 53,7% 46,3% 100%
Absolutni pocet 29 25 54

Tabulka 17. Vysledky - dominance partnera
Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky:

V této otazce je nutné nejprve definovat pojem dominance, ktery je zde vyuzivan.
Jelikoz otazka byla sestavena na zaklad¢ derivované teorie W. W. Wymera Jr. Ize analogicky
podle této teorie chapat dominanci jako pfevazujici tendence subjektu fidit spolecny projekt a
diktovat podminky vzajemné spoluprace (Wymer, Samu, 2003: 19). Vysledky prvni tfidéni
nam ukazuji, Zze 53,7% respondenti hodnotilo komer¢ni subjekty jako dominantni partnery

jejich vzajemné spoluprace a 46,3% nikoli (viz Tab. 17). V absolutnich ¢islech je to 29
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respondenttl, ktefi odpoveédéli ano a 25 ne. Aritmeticky primér ziskany z odpovédi na danou

otazku (kodovanych 0/NE; 1/ANO) je 0,54 a smérodatna odchylka ¢ini 0,503.

IT populacni test zjistil, ze Vtomto pfipadé nelze zamitnout nulovou hypotézu a
piijmout alternativni, podle které komercni firma pii spolupréaci s neziskovou organizaci
vystupuje jako dominantni partner (x = 0,463; p > 0,05 (a ); n = 54). Hodnota p je tedy vétsi
nez zvolend hladina vyznamnosti stanovend, a proto neni vysledek statisticky vyznamny a na
5% hladiné vyznamnosti. Mohu tvrdit, Ze respondenti se domnivaji, Ze komeréni spole¢nost

jako dominantniho partnera jejich vzajemné spoluprace nevystupuje.

Druhd pracovni hypotéza se soustfedila na rozhodovaci pravomoci ziskového

subjektu v ramci vzajemné spoluprace s neziskovym subjektem.

P8: Komer¢ni subjekt si ponechal v ramci vzajemné spoluprace jisté rozhodovaci pravomoci.

K této pracovni hypotéze P8 se vztahovala otazka €. 16 (viz Dotaznik:2), ktera se konkrétné
ptala, zda si komer¢ni subjekt ponechal pfi realizaci spole¢ného projektu jisté pravomoci.

Otazka byla poloZena nasledovné:

16. Ponechala si spolecnost jisté rozhodovaci pravomoci tykajici se spolecného projektu?

ANO/NE
Odpovéd na otazku
Ano Ne Celkem
Procentualné 70,4% 29,6% 100%
Absolutni pocet 38 16 54

Tabulka 18 Vysledky - Rozhodovaci pravomoci
Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky:

Rozhodovacimi pravomocemi se v tomto piipadé myslela moznost jakkoli ovlivnit
prubéh podpotfeného projektu, jeho zacileni nebo zptlisob Cerpani finan¢nich zdroji. Dle
odpoveédi respondentil si komer¢ni subjekt ponechal z jejich pohledu jist¢ rozhodovaci
pravomoci v 70,4%. Zaporn¢ na tuto otazku, ktera by se dala chapat, ze komercni spole¢nost
do spole¢ného projektu jiz dale nemohla zasahovat, odpovédélo 29,6% dotazovanych (viz

Tab. 18). Aritmeticky pramér za vSechny odpovédi ¢ini 0,7 se standardni odchylkou 0,461.
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IT populac¢ni test v daném konkrétnim piipadé zjistil, Ze je mozné zamitnout nulovou
hypotézu a pfijmout hypotézu alternativni, ze komer¢ni subjekt si ponechal v ramci vzajemné
spoluprace jisté rozhodovaci pravomoci (& = 0,296; p > 0,01 (a ); n = 54) Rozdil mezi
hodnotami je tedy vysoce statisticky vyznamny v 99% intervalu spolehlivosti. Vysledky
ukazali, ze respondenti z neziskovych organizaci se domnivaji, ze komercni spolecnost si

ponechala jisté rozhodovaci pravomoci tykajici se spole¢ného projektu.

Shrnuti

Pracovni hypotézy P7 a P8 vztahujici se k vyzkumné otdzce V3 sledovaly obecné
miru vlivu komer¢niho subjektu na neziskovou organizaci. Po provedeni statistického
testovani hypotéz, se pracovni hypotéza P7 nepotvrdila, ale hypotéza P8 se potvrdila na 1%
hladin€ vyznamnosti, tedy s vysoce statisticky vyznamnym vysledkem. Po dal§im zobecnéni
vysledku statistického testovani obou pracovnich hypotéz 1ze fici, ze komeréni subjekt si dle
nazorl respondentli ponechal jisté rozhodovaci pravomoci, ale nevystupoval jako dominantni
subjekt. V Priloze ¢. 3 dale uvadim piehled s grafy k jednotlivym dilé¢im hypotézam

znazoriujici procentuelni rozloZeni odpovédi.
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8.1.4 Spearmaniv test nezavislosti a korelac¢ni koeficient (Hypotéza P9, P10 a P11)

Pro zjisténi zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi jsem zvolila Spearmantiv test
nezévislosti. Jde o neparametricky test, ktery je mozné pouzit zejména u ordindlnich
proménnych a malych vybérovych soubori a umoziuje hledat zavislosti mezi vice
statistickymi znaky. Hypotézu, ze dv¢ veliiny jsou nezavislé, je mozné zamitnout na hlading
vyznamnosti a na zaklad¢ korela¢niho koeficientu.

Pomoci Spearmanova korelacniho koeficientu chci otestovat nésledujici vyzkumnou
otazku V4 a tfi pracovni hypotézy, které sleduji vztah nezavislosti vzdy mezi dvéma
statistickymi znaky (dvéma otazky v dotaznikovém Setfeni). Konkrétné mezi intenzitou
vzajemné spoluprace ziskového a neziskového subjektu a tfemi proménnymi: hodnocenim

takové spoluprace (kladnym  ¢i zapornym), délkou a  opakovanosti.

HLAVNI VYZKUMNA OTAZKA V4:

SOUVISI INTENZITA VZAJEMNE SPOLUPRACE NEZISKOVE ORGANIZACE A
KOMERCNIHO SUBJEKTU S KLADNYM HODNOCENIM JEJICH SPOLUPRACE, JEJI
DELKOU A REKURENCI?

Danou vyzkumnou ot4dzku se budou snazit objasnit nasledujici tfi pracovni hypotézy:

P9: Intenzita vzajemné spoluprace neziskové organizace a komerc¢niho subjektu souvisi s kladnym

hodnocenim jejich spoluprice.

Vysledky:

Spearmantiv test nezavislosti zjistil, Ze neni mozné zamitnout nulovou hypotézu a
pfijmout alternativni. Korela¢ni koeficient rs = — 0,014 s ptisluSnou 5% kritickou hodnotou
0,459 (kde n = 54 a a = 0,05). Statisticka zavislost mezi danymi odpovéd’'mi na otazky se
neprokazala. V tomto konkrétnim piipadé se tedy neprokazala zavislost mezi intenzitou
vzajemné spoluprace neziskové organizace a komer¢niho subjektu a kladnym hodnocenim
jejich spoluprace.

Shodu v této oblasti jsem ptredpokladala na zakladé uvazeni souvislosti mezi frekvenci
vzajemného kontaktu a hodnocenim vzajemné spoluprace. Piedpokladala jsem, ze pokud obé

dvé strany, tedy ziskovy i neziskovy subjekt spolupracuji intenzivnéji, bude prostor pro
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vyjasnéni vzajemné spoluprace a pozadavka veEtsi a soucasné se tim mensi prostor pro rizna
nedorozuméni ¢i nesouladu v komunikaci. Na zaklad¢ tohoto pfedpokladu jsem sestavila i1
hypotézu, kterou vSak vysledky statistického testu nepotvrdily. Divoda pro¢ se tato hypotéza
nepotvrdila, mize byt pfitom mnoho. MiiZe se jednat o nesoulad ve zpusobu fizeni organizaci,
firemni kultufe, osobni ambivalenci nebo naopak soulad ve vSech vySe uvedenych bodech do
takové miry, Ze poté spolupraci intenzita vzajemné komunikace téméei neovlivituje. V ramci
svého vyzkumu vsak déle tyto diivody nerozebiram a ponecham je jako mozna doporuceni pro

dal$i zkoumani. Zdrojovymi daty byly odpovédi na otazky 14. a 10. (viz Dotaznik, Ptiloha ¢.1).

P10: Intenzita vzajemné spoluprace neziskové organizace a komercniho subjektu souvisi s délkou jejich

spoluprace.

V ramci téchto dvou otdzek jsem sledovala, zda neexistuje jistd spojitost mezi
intenzitou vzajemné spoluprace neziskovych subjekti s komerénimi subjekty a aktivitou
komercnich subjekti pii jejich spolupraci. Dle mého uvaZeni, by se zde mohlo projevit, Ze
pokud vyssi intenzita vzajemné spoluprace by méla soucasné implikovat i aktivnéj§i spolupraci
ze strany komercniho subjektu. Predpokladala jsem tedy, Ze pokud respondent uvedl, Ze jejich
spoluprace byla Casta, tedy jedenkrat tydné nebo mési¢né, odpovi i, Ze komercni subjekt byl
aktivni ve spolupraci. Pokud by komer¢ni strana aktivni nebyla a s neziskovou organizaci
komunikovala jen sporadicky, nemél by pak respondent oznacit, Zze jejich komunikace byla
intenzivni. V tomto ptipadé¢ povazuji komunikaci za intenzivngjsi, pokud jejich vzajemny
kontakt byl alespoil jedenkrat do tydne nebo do mésice.

Spearmantv test zjistil, Ze v tomto pfipad¢ je mozné zamitnout nulovou hypotézu o
nezavislosti a potvrdit hypotézu alternativni, Ze intenzita vzdjemné spoluprace neziskové
organizace a komercniho subjektu souvisi s jeji rekurenci. V daném ptipad¢, kdy vysla hodnota
korelaéniho koeficientu rs = 0,269 s pfislusnou 5% kritickou hodnotou 0,025 (kde n = 54 a o =
0,05). Dle vysledku statistického testu Spearmanova korelacniho koeficientu mizeme potvrdit
signifikantni vz4jemny vztah mezi intenzitou vzdjemné komunikace a aktivitou ziskového

subjektu. Zdrojovymi daty byly odpovédi na otazky 14. a 12. (viz Dotaznik, Ptiloha ¢. 1).

P11: Intenzita vzajemné spoluprace neziskové organizace a komer¢niho subjektu souvisi s opakovanosti

jejich spoluprace.
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Posledni sledovanou veli¢inou byla délka spoluprace a jeji zavislost ¢i nezavislost na
intenzit¢ vzajemné spoluprace komercniho a neziskového subjektu. V této hypotéze
predpokladam, Ze existuje jistd mira zavislosti mezi intenzitou vzdjemného kontaktu a délkou
spoluprace jednotlivych sledovanych subjektii.

Dle vysledkt absolutni hodnota Spearmanova korela¢niho koeficientu |rs|= - 0,022
nepiekrocila 5% kritickou hodnotu 0,436 (pro n=54 a a = 0,05), a proto neni mozné zamitnout
nulovou hypotézu o nezavislosti na ptislusné hladiné vyznamnosti. Po otestovani statistické
zavislosti jsme dosli k zadvéru, Zze nelze pfijmout alternativni hypotézu, kdy intenzita
vzajemného kontaktu subjektli na zdklad¢é dotaznikového Setfeni je zavisld na délce spoluprace
sledovanych subjekti. Nepotvrdil se tedy predpoklad, Ze zde jistd zavislost mé existovat. Tuto
zavislost jsem pfitom vyvozovala z domnénky, Ze napi. déle spolupracujici subjekty
nekomunikuji tak intenzivng, jelikoz jejich spoluprace je za tu dobu vice bezproblémova a ma
sva zab¢hnuta pravidla nebo spoluprace na stejnych projektech nevyzaduje takovou intenzivni
komunikaci. Dle vysledkti Spearmanova testu nezavislosti se nepotvrdila mezi sledovanymi
proménnymi zavislost, a proto lze usuzovat, Ze vzdjemna spoluprace ma daleko vice
proménnych, které tuto skutecnost také ovliviiuji (napf. specifika jednotlivych projektt apod.).

Zdrojovymi daty byly odpovédi na otazky 14. a 10. (viz Dotaznik, Pfiloha €. 1).
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8.2 Preferované formy spoluprace NNO s komerénimi subjekty

- firemni aktivity v rdmci filantropie a spole¢enské odpovédnosti

Vzhledem ke skuteCnosti, ze jsem v teoretické Casti mé prace zabyvala moznymi
druhy firemnich aktivit v rdmci firemni filantropie, zatadila jsem tuto otdzku pro zajimavost i
do dotazniku a ptala se respondentli z neziskovych organizaci, ktery typ firemni filantropie
by nejvice ocenili oni. Touto otazkou jsem chtéla zjistit, jakou formu spoluprace respondenti
upiednostiuji, tedy jejich nazory na danou problematiku, a proto nebyl diivod klast hypotézy.

Vysledky vyzkumu shrnuji popisnou statistikou.

Na danou problematiku se zaméfovala otazka ¢. 9 (viz Dotaznik Pfiloha €. 1), ktera znéla:

8. Jakou formu spoluprace s komeréni organizaci upiednostiujete?
a. penézniho darcovstvi (napf. piima podpora, zaméstnanecké sbirky, aukce a firemni

nadace)
b. nepenézniho darcovstvi (napf. darovani vyrobki nebo poskytnuti sluzeb a odborné
pomoci)
C. sponzoring
d. zapojeni do socialniho marketingu firmy (Cause related marketing)
e. dobrovolnictvi zaméstnanci (vypomoc zameéstnancli komercni firmy placena
zaméstnavatelem)
Penézni darcovstvi Nepenézni Sponzoring CSR Dobrovolnictvi
darcovstvi zaméstnanct
a) b) c) d) €)
59,3% 18,5% 1,9% 0% 20,4%

Celkem za v§echny respondenty z NNO

Tabulka 19. Vysledky - Preferované formy spoluprace
Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky vyzkumu zobrazené ve vySe uvedené tabulce ndm ukazuji preference
respondentll z neziskovych subjektt vi¢i jednotlivym moznym druhim firemni filantropie.
Nejzadané€jsim typem f filantropie ze strany respondentli z neziskovych organizaci je podle
jejich odpovédi celkové penézni darcovstvi, jez preferovali respondenti v 59,3% odpovédi.
Druhym nejvice preferovanym typem spoluprace je dle vysledka dobrovolnictvi. Celkové by
tento druh spoluprace preferovalo 20,4% vSech dotazovanych. Jako tfeti v pofadi respondenti
uvadeli formu nepenézniho déarcovstvi, kterou celkem preferovalo 18,5% dotazovanych.

Nikdo zrespondenti  nezvolil ¢tvrtou moznost, a to  spolupraci  formou
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CSR a minimum, jen 1,9% ze vSech dotazovanych by preferovalo spolupraci formou
sponzoringu.

Jelikoz zadny z respondentli nezvolil moznost, Ze by upfednostiioval zapojeni do
socialniho marketingu firmy, je otdzkou, zda se neziskova organizace viibec od komeréniho
partnera dovi nebo zjisti, ze jejich spoluprace ma tuto formu. Pfi klasickém ptikladu
socidlniho marketingu, kdy firma urcitym procentem z prodeje pfispiva na ¢innost nebo
projekt neziskového subjektu, je to vSak ziejmé. Vysledek vyzkumu u této otazky tedy dle
mého nazoru muze jeSté poukazovat na neobeznamenost neziskového sektoru s pojmem
CRM, coz by zapficinilo, ze respondenti nevédéli, co pod danou formu spoluprace zaradit a

zZ toho dtvodu ji vlibec nezvolili.

Preference spoluprace ze strany neziskovych organizaci mohou byt ovlivnény
organizace, tedy jestli organizace vibec ma moznost napiiklad zapojit dobrovolniky ze
strany komer¢niho subjektu do svych projektd a aktivit. Pokud by organizace takovou
moznost neméla, je jasné, Ze bude preferovat jinou formu spoluprace, aniz by méla vici
dobrovolnictvi jakkoli negativni postoj. Druhou okolnosti preference formy spoluprace je
oblast podnikani darce, tedy komer¢ni spolecnosti, ktera chce neziskovy subjekt podpofit.
Pokud piijde o spolecnost poskytujici sluzby nebo vyrabgjici produkty, které jsou pro
neziskovy subjekt atraktivni, je velice pravdépodobné, ze neziskovy subjekt bude preferovat
formu nepenézniho déarcovstvi. Jak je mozné vidét vySe ve vysledcich, nejvice respondenti
volilo moznost nepenézniho darcovstvi u spole¢nosti T-Mobile, coz by mohlo souviset
S oblasti podnikani firmy, a tedy mozZnosti slev nebo poskytovani zdarma jistych sluzeb
mobilniho operatora neziskovému subjektu. Dle mého soudu, je mobilni komunikace
Z pohledu neziskovych subjektt atraktivnéj$i nez vyhody a slevy poskytnuté bankovnimi

subjekty.

Vyse jsem tedy uvedla dva hlavni divody, které podle mého nazoru nejvice ovliviluji
preference neziskového subjektu ohledné vybéru formy spoluprace s komerénim subjektem.
Okolnosti, které vSak tyto preference ovliviiuji, at’ uz vnéjSich nebo vnittnich, je vSak zajisté

mnohem vice.
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9 Zavér

Cilem mé prace bylo ovéfit platnost hypotéz a nasledné zodpoveédét vyzkumné otazky
sledujici urcité predem definované charakteristické rysy spoluprace neziskovych subjektd, jez
obdrzely podporu od jedné ze ziskovych spoleénosti, konkrétng: CSOB, Komeréni banky nebo
spole¢nosti T-Mobile. Tyto charakteristické rysy spoluprace jsem uréila na zakladé teorie
Waltera W. Wymera Jr. (Wymer, Samu, 2003), ktery se vénuje predevS§im problematice
spoluprace mezi ziskovym a neziskovym sektorem v USA. Konkrétné jsem sledovala efektivitu
vzajemné spoluprace, jeji dlouhodobost, vliv komeréniho subjektu a zavislost intenzity
spoluprace na jeji celkové hodnoceni respondenty, délku a rekurenci. Soucasn¢ jsem se snazila
také zachytit urcéité charakteristické rysy vyplyvajici z vysledkti vyzkumu a spoluprace
ziskového a neziskového sektoru, které jsem pichledné shrnula v kapitole vénované SWOT
analyze jejich vzdjemné spoluprace.

Poté, co jsem v teoretické Ccasti prace shrnula nejprve koncept spolecenské
odpovédnosti, jeho historii, zdkladni ¢lenéni a objasnila jisté prvky spoluprace komercnich a
neziskovych subjektt dle teorie Waltera W. Wymera Jr. (Wymer, Samu, 2003), jsem ptesla ve
vyzkumné ¢asti na konkrétni prvky spoluprace, urcujici jeji efektivitu a formulovala hlavni
vyzkumnou otdzku. Vyzkum ukdzal, Ze dil¢i charakteristické rysy efektivni spoluprace,
testované jako pracovni hypotézy, je mozné za urcitych podminek potvrdit, a tedy i vzajemnou
spolupraci ziskovych a neziskovych subjektt dle nazoru dotazovanych, oznadit za efektivni.

Mimo hlavni vyzkumnou otazku, ktera se soustiedila na efektivitu spoluprace, jsem
formulovala dalsi tfi vyzkumné otdzky vztahujici se k charakteru spoluprace neziskovych a
ziskovych subjekta.

Na konec vyzkumné ¢asti jsem zatadila jednotlivé SWOT analyzy spoluprace kazdého
komeréniho subjektu s neziskovymi spolecnostmi, které podpotily a které byly pfedmétem
mého vyzkumu. Pravé tato analyza poukazuje jasné nejen na nékolik silnych stranek
spoluprace, ale i slabych mist i jejich pfilezitosti a hrozeb, ve kterych se jednotlivé neziskové
spolec¢nosti nebyvale shodovaly, coz mi umoznilo sestavit, dle mého néazoru, velice pfinosné
SWOT analyzy jejich vzdjemné spoluprace.

Shrnu-li vysledky, ke kterym jsem ve své praci dospéla, lze fici, ze cil, ktery jsem si

stanovila, se mi podafilo naplnit. Ve vyzkumné ¢asti své prace jsem naSla urcité prvky
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vzajemné spoluprace obou sektorti a poukazala na jeji efektivitu. SWOT analyza mi poté
umoznila vystihnout hlavni charakteristické rysy vzajemné spoluprace ziskového a
neziskového sektoru. Shrnuti jednotlivych situacnich analyz poukazalo na vyznamnou roli,
kterou pro neziskové subjekty hraji velké silné spolecnosti S vysokymi finan¢nimi zdroji, jak
dulezita je délka jejich vzajemné spoluprace, ale potvrdila i dnes vSudypiitomné obavy ze

soucasné ekonomické krize.

Mym doporucenim pro dal$i rozbor zkoumané problematiky je studium a vyzkum
spoluprace na vétsSim vyzkumném vzorku, ktery by zahrnoval i mensi komeréni spole¢nosti
z riznych odvétvi. Na zdklade takové studie by bylo mozné stanovit klasifikaci spoluprace
komeré&niho a neziskového subjektu. Jelikoz na danou tématiku v Ceské republice nebyla zatim
vydana zadné publikace, myslim, ze by takova klasifikace byla velice pfinosna a aplikovatelna
I vpraxi. Vztahy mezi subjekty by byly jasné stanoveny, mély by sva pravidla a byly by
mnohem transparentnéj$i i pro vefejnost. Pravé transparentnost vzajemnych vztahi mezi

komerénimi spole¢nostmi a neziskovymi organizacemi je pfitom dle mého soudu velice

dilezitd pro spravné fungovani neziskového sektoru i samotné obcanské spolec¢nosti.
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10 Hodnoceni kvality vyzkumu, omezeni vyzkumu a doporuceni pro
dal$i vyzkum

Omezenost mého vyzkumu muze vyplyvat z mozné nedostatecné reprezentativnosti
vzorku, jelikoz neziskovych organizaci sponzorovanych danymi subjekty bylo vice, nez
zahrnutych subjektd do vyzkumu (dle danych kritérii stanovenych v kapitole popis vzorku).

Dalsi omezeni mého vyzkumu mize vyplyvat ze skutecnosti, ze jsem sledovala pouze
ti1 ziskové spole¢nosti, pomérn¢ velké a nadnarodni koncerny. Jednalo se tedy o typové stejné
organizace, které mohou mit do jisté miry stejny ptistup ke spoleCenské odpovédnosti. Pro
dalii vyzkum bych tedy doporuéila i studii jinych zahrani¢nich spolegnosti piisobcich v Ceské
republice nebo zahrnuti i men$ich spole¢nosti, které podnikaji odpovédné vici spolecnosti.

V metodické Casti bych pro dalsi vyzkum doporudila rozsifit zakladni i vybérovy
soubor, poté by bylo mozné dalsi zpracovani a analyza dat a sledovani jinych charakteristik a
korelaci vzdjemné spolupréce ziskovych a neziskovych subjekti.

Veskera doporuceni pro dals§i vyzkum i vétSina omezeni mého vyzkumu, jsou
skute¢nosti, které postupné vyplynuly pii zpracovavani mé prace. Pravé 1 diky témto

skute¢nostem vSak pro mne byla prace pfinosna.
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11 Etika vyzkumu

Etiku vyzkumu bychom mohli roz€lenit na etiku sbéru dat a analyzy dat, etiku
odpovédnosti viici spolecnosti a etiku zachazeni s lidskymi subjekty. Pfi vyzkumu jsem hlavné
na zéklad¢ etiky zachédzeni s lidskymi subjekty brala v potaz jak moznou potencionalni ijmu
(psychickou/osobni) respondentti, tak jsem se snazila dostatecnym informovanim vyhnout
v mém vyzkumu povazuji nutnost zarucit diivérné zachazeni s vyzkumnymi daty. Na zacatku
svého dotazniku respondenty podrobné seznamuji s ucelem vyzkumu a ubezpecuji je, Ze
veskerd sebrana data budou zpracovana statisticky a nikoli jednotlivé. Timto zplsobem
zaruc€uji naprostou anonymitu a slibuji, Ze data nebudou pouzita k jinym tceliim nez vyhradné
na dany vyzkum uvedeny v dotazniku. Pravé z tohoto divodu ve své praci nikde neuvadim
jména respondentli, ani seznam konkrétnich neziskovych organizaci, které se vyzkumu
zucastnily. Vzhledem ke skutecnosti, Ze soucasti vyzkumu je pfimé hodnoceni vztahu jejich
vzajemné spoluprace se ziskovym subjektem, jde o velice citlivé udaje. Uvodem dotazniku také
respondentim deékuji za jejich Ucast na mém vyzkumu a za ochotu a cas, ktery vénovali

vyplnéni dotazniku.
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13.1 Priloha ¢.1 - Dotaznik

Dotaznik pro neziskové organizace spolupracuijici s firmou CSOB/KB/T-Mobile CZ

Vazeny pane/vazend pani, jmenuji se Zuzana Prochazkova a jsem studentkou Univerzity Karlovy v Praze.
Tento dotaznik je zaméreny predevsim na problematiku vztahu vzajemné spoluprdce mezi neziskovymi a
komerénimi organizacemi. Dotaznikové Setfeni a veskera data budou pouZita pouze pro tcely vyzkumu
(v souladu se zdkonem o ochrané osobnich udajd & 101/2000 Sb.) v rdmci mé magisterské préce.
Prosim o jeho svédomité vyplnéni a zodpovézeni vsech jeho otazek.

Instrukce: V nasledujici otdzce prosim zakrouZkujte jedno z &isel 1 (hodnotite jako nejddleZitéjsi) az 5
(hodnotite jako nejméné ddlezité).

1. Jak ddleZité jsou pro Vas pro spolupraci nasledujici atributy tykajici se komeréniho partnera?

a) velikosti firmy
nejvice dlleité nejméné
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

b) filozofie firmy
| 1 I 2 | 3 | 4 | 5 |

c) odvétvi, ve kterém firma podnika
| 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |

d) zkusSenosti jinych NNO spolupracujich s danou firmou
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

e) firemni kultura
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Instrukce: V nasledujich otdzkach, prosim, vzZdy zakrouZkujte nebo vypiste, dle Vaseho uvazZeni, pouze
Jjednu spravnou odpovéd.

2. Existuje podle Vs mezi spole¢nosti CSOB a vasi organizaci shoda v nasledujicich oblastech?

a. Zplsob vedeni organizace ANO NE
b. Zameéreni na spole¢nou cilovou skupinu  ANO NE
c. Atmosféra na pracovisti ANO NE
d. Shoda ve firemni kulture ANO NE

3. Preferujete spolupraci s vétSimi spoleCnostmi?
ANO/NE

4. Podpora poskytovana ze strany komerc¢niho subjektu je:
a) Uzce vymezena na konkrétni cilovou oblast/projekt
b) zamérena na celkovy chod Vasi NNO a Siroky zabér jejich aktivit

5. Jaké silné stranky vidite ve spolupraci se spole¢nosti CSOB?
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7.

Jaké prilezitosti pro Vasi neziskovou organizaci spatfujete ve spolupraci se spole¢nosti CSOB?

8.

9.

10

11

12

13.

14

15

16

17

18

Jakou formu spoluprace s komercni organizaci uprednostniujete?

a.

ao

f.

penézniho darcovstvi (napf. pfima podpora, zaméstnanecké sbirky, aukce a firemni
nadace)

nepenézniho darcovstvi (napt. darovani vyrobkl nebo poskytnuti sluzeb a odborné
pomoci)

sponzoring

zapojeni do socialniho marketingu firmy (Cause related marketing)

dobrovolnictvi zaméstnancl  (vypomoc zaméstnancl komeréni firmy placend
zameéstnavatelem)

jiné formy spoluprace

. Jak hodnotite vzajemnou spolupréci s firmou CSOB?

a.
b.

kladné
zaporné

. Uvitali byste opakovanou spolupraci se spole¢nosti CSOB?

ANO/NE

. Jak dlouho spolupracujete se spole¢nosti CSOB?

a.

b.
c.
d.

< 1 rok
> 1 rok
> 3 roky
déle

Je/byla vase spoluprace jednordzového charakteru? (navazéna na jeden urcity projekt? — méze byt

i dlouhodoby)

ANO/NE

. Jak casty byl/je vas vzajemny kontakt s donatorem

a.

b.
C.
d.

pravidelny 1x tydné
pravidelny 1 x do mésice
méné nez 1x meésicné
nékolikrat do roka

. Podilela se spole¢nost CSOB na spole¢né realizovaném projektu aktivné? (napf. zajimala se osobné
o projekt, dohlizela na spravny chod projektu proaktivné)?

ANO/NE

. Ponechala si spolecnost jisté rozhodovaci pravomoci tykajici se spole¢ného projektu?

ANO/NE

. Myslite si, Ze spolecnosti CSOB podpotila V&$ projekt/organizaci ¢isté z filantropického hlediska?
ANO/NE/NEVIM

. Hodnotite spole¢nost CSOB jako dominantniho partnera Vasi vzajemné spoluprace?

ANO/NE

***x pékuji Vam za vyplnéni dotazniku. ***
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13.2 Priloha &. 2 -Komeréni spole¢nosti (subjekty vvzkumu a jejich koncepce

CSR)

Tato kapitola ma za ukol shrnout zakladni informace o jednotlivych komer¢nich
subjektech, jako donatorech nestatnich neziskovych organizaci, které jsou pfedmétem vyzkumu
této diplomové prace.

Konkrétng jde o spole¢nosti Ceskoslovenska obchodni banka, Komeréni banka a T-
Mobile Ceska republika. Vybér téchto ¥ spolecnosti byl Gidelovy. JelikoZ je tato diplomova
prace psana pod zastitou CSOB, kterd si piala do vyzkumu zahrnout Komeréni banku jako
svého nejvétsiho konkurenta na trhu. Se spole¢nosti T-Mobile zastupci CSOB souhlasili na
zékladé mého navrhu, jelikoz jsem v této spole¢nosti pracovala a méla jsem snaz$i piistup
k informacim.

U kazdé spolecnosti v této kapitole shrnuji jeji ptistup ke spolecenské odpovednosti a aktivity,

které v této oblasti podnika.

13.2.1 CSOB

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. byla zalozena v roce 1964 jako banka pro
poskytovani sluzeb v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci.
Dilezitym milnikem v historii spole€nosti byl rok 1999, kdy byla privatizovana a jejim
majoritnim vlastnikem se stala belgickd KBC Bank. V roce 2000 CSOB pievzala Investiéni a
postovni banku (IPB). V roce 2007 se po odkoupeni minoritnich podilli stala KBC Bank
jedinym akcionafem CSOB. K 30. 9. 2009 méla spoleénost 8012 zaméstnancit a 3066 tisic

klienti.

CSOB na svych internetovych strankach vénovanych spoledenské odpovédnosti uvadi,
ze CSR bere jako zodpovédnost nejenom za sveéfené prostiedky, ale i za spolecnost, v niz
podnikd. Spolecenskou odpoveédnost soucasné firma chape jako dlouhodobou investici do
udrzitelné budoucnosti. Firma obecné ¢leni svou spoleCenskou odpoveédnost do Ctyt sfér svého
vlivu: vliv na zivotni prostiedi, komunitu, ve které¢ podnika, obchodni partnery, zaméstnance a

klienty, viz obrazek dole.
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Magi zaméstnanci

Pele o Ziv. prostfedi

Péfe o komunity

I zdEiani

Podnikatelska etika

Tabulka 20: Rozdéleni spole¢enské odpovédnosti CSOB
Zdroj: www.csob.cz, [cit. 15. kvétna 2010]

Oblast spolecenské odpoveédnosti zaméfend na zaméstnance sleduje predevsim vztah

firmy ke svym zaméstnanclm, vytvafeni pfiznivych pracovnich podminek, poskytovani
riznych zaméstnaneckych vyhod a moznost jeden den v roce vénovat dobrovolnictvi.
V oblasti péce o zivotni prostiedi spolec¢nost popisuje své ekologické praktiky pii podnikani a
svou podporu ekologického mysleni zaméstnanct, klientd i1 vefejnosti. Jako ptiklad kladnému
postoji k zivotnimu prostiedi firma poskytuje zvlastni uvéry na akce k obnové zivotniho
prostfedi a Usporam energie, analyzuje dopad obchodli financovanych bankou na Zivotni
prostiedi nebo dokonce zakazuje financovani projekti s pochybnym dopadem na zivotni
prostiedi.

Oblast podnikatelské etiky v ramci firemni spolecenské odpovédnosti, zahrnuje etické
chovani zaméstnancti vuc¢i klientim, respektovani firemniho etického kodexu, diraz na

dlouhodobou spolupraci a inovace pfedevs§im pro udrZitelnou budoucnost.

Do sféry péce o komunitu firma zahrnuje starost o potieby svého okoli a snahu byt
aktivnim prvkem spolecnosti, ve které piisobi a jeji zdravy vyvoj a rozvoj. Prostiedkem
k dosazenim tohoto cile je pro CSOB poskytovani kvalitnich sluzeb a produkti a podpora
neziskovych organizaci, obCanskych sdruzeni a lokédlnich komunit. Zamétuje se pfitom na tfi
oblasti podpory: vzdélavani a zvySovani finanéni gramotnosti, programy podpory rozvoje

regionti a mistnich komunit a pomoc neziskovému sektoru spolu se zaméstnanci.
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Spole¢nost CSOB realizuje fadu projekti, které maji za cil zvysit finanéni gramotnost.
Spolu s Asociaci obcanskych poraden (AOP) o. s. spolupracuje na projektu s cilem zlepsit
finan¢ni gramotnost obyvatel CR, vybavit obéany znalostmi o nekalych praktikach nékterych
poskytovateli pijéek a seznamit je i s dal§imi riziky. V ramci programu ,,Zivot nanegisto”
Nadace Terezy Maxové détem poméha CSOB piipravit socialné handicapovanou mladez na
bézny zivot. Dlouhodobé spole¢nost spolupracuje s Vyborem dobré vile — Nadace Olgy
Havlové na projektu Fond vzdélani, ktery poskytuje finan¢ni pfispévky nadanym détem se
zdravotnim postizenim, détem z détskych domovti nebo jinak socialné znevyhodnénym déti na

studium.

Pomoc mistnim komunitdm a v regionech se spoleénost (CSOB spoleéné s Postovni
spofitelnou) snazi provadét prostfednictvim podpory mistnich neziskovych organizaci, které
maji vétSinou k regionalnim problémiim nejbliZze. Neziskové organizace mohou ziskat podporu
z malych a velkych regiondlnich grantd. V ramci malych komunitnich granti programu CSOB
v roce 2009 rozdélila celkem 2 miliony korun a byly podpoteny ptredevsim projekty zamétené
na ochranu Zivotniho prostiedi, péci o kulturni dédictvi a podporu mistni kultury a spolkového
zivota. V ramci velkych grantl spole¢nost rozdélila po 350 000K¢E tfem vybranym projektim

na obnovu krajiny a péci o Zivotni prostiedi.

V ramci tieti oblasti spolecné pomoci spolecnosti a jejich zaméstnancli se v rdmci
dobrovolnického programu mohou zaméstnanci CSOB aktivné zapojit do podpory neziskového
sektoru a Zadat o finan¢ni prostitedky z grantového fondu nebo stravit jeden den
dobrovolnickou praci pro vybranou neziskovou organizaci. Celkové za rok 2009 spole¢nost
rozdélila 1 milion korun z grantového fondu na 41 vybranych projektd. Spole¢nost
spolupracuje s fadou neziskovych organizaci, mezi které patii Vybor dobré ville — Nadace Olgy

Havlové, Asociace obCanskych poraden, Nadace Terezy Maxové détem a dalsi.
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Oblasti podpory v roce 2009

Vzdélavani a finan¢ni gramotnost
6% Zivotni prostiedi
7% B Kultura, historie a uméni
Socialni péce a humanitami pomoc
Volny ¢as a rozvoj mistniho Zivota

Zdravi
B Jiné

Tabulka 21.: Oblasti podpory CSOB za rok 2009
Zdroj: Zprava o udriitelném rozvoji skupiny CSOB v roce 2009, 2010, [cit. 15. kvétna 2010].

13.2.2 Komer¢ni banka a.s.

Jako statni instituce byla Komer¢ni banka zalozena v roce 1990 a o dva roky pozdéji,
tj. roku 1992, byla transformovana na akciovou spole¢nost. V roce 2001 do banky vstupuje
zahrani¢ni investor Societé Générale a kupuje statni 60% podil v Komer¢ni bance. Pro
predstavu o velikosti samotné banky, v roce 2009 vyuzilo sluzeb samotné Komer¢ni banky
témet 1,62 milionu zdkaznikli a primérny pocet zaméstnancti Skupiny KB byl béhem roku
8 815.

Komeréni banka ma pomérné piehledné zpracovanou firemni spolecenskou
odpovédnost na svych internetovych strankach. Komeréni banka zde uvadi, Ze povazuje
spolec¢enskou odpovédnost za jeden z klicovych faktord dlouhodobého uspéchu, a proto se
snazi principy CSR uplatiiovat i v rdmci svych obchodnich aktivit. Primarn¢ spolecnost déli
svou spolecenskou odpovédnost na ¢tyfi okruhy dle zaméfeni: zaméstnance, firemni nadaci
Jistota — charitu, sponzoring a trvale udrzitelny rozvoj. Pro mou praci, ktera se zaméfuje na
neziskovy sektor a jeho podporu, byly tedy relevantni celkem dvé oblasti: sponzoring a
firemni Nadace Jistota spojovand s charitou. Pravé v ramci téchto oblasti totiZ spolecnost

podporovala organizace neziskového sektoru.
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Firemni nadace Jistota

Prostfednictvim Nadace KB JISTOTA pftispiva Komercni banka a jeji zaméstnanci na
celou fadu charitativnich projektti, zejména v oblasti rozvoje obcanské spolecnosti, podpory
vzdé¢lavani, podpory projekta zdravotné-socialniho charakteru a v projektech na ochranu
zivotniho prostiedi. Piispiva vSak 1 na podporu lidem v tizivé zivotni situaci, tj. zdravotné
postizenym nebo osobam v tisni.

Mezi konkrétni oblasti podpory Nadace Jistota patii napt. projekt zfizovani novych Babyboxi,
u jehoZz pocatkl nadace stala.

Déle je nadace aktivni v oblasti za¢lefiovani handicapovanych jedincti zpét do spolecnosti.
Poskytuje zafizeni a vybaveni jako rehabilitaéni pfistroje nebo invalidni voziky, zdravotni
pfistroje nebo vypocetni techniku. Podili se také na tvorbé novych pracovnich mist pro
postizené.

Nadace Jistota je aktivni 1 v oblasti zdravi a védeckého vyzkumu, kde se zaméfuje
ptedevsim na finan¢ni podporu a spolufinancovani unikatnich zdravotnickych pfistroji a dalsi
nakladné zdravotnické techniky pro 1€¢bu pacientt.

Jednim z projektii Nadace Jistota je dale starost o déti z SOS vesnicek a podpora vybudovani
PC uceben pro volnocasové i studijni ucely.

Spole¢nym projektem Nadace Jistota a Nada¢niho Fondu Vaclava a Livie Klausovych je
podpora détskych kont. V ramci tohoto projektu, pomaha nadace vychovavat déti z détskych
domovill v oblasti finanéni odpovédnosti. Tento projekt je vyjimecny tim, Ze jde o jedinou
spolupraci Nadace Jistota s jinou nadaci nebo nadaénim fondem. V ostatnich ptipadech Nadace

poskytuje svou podporu pfimo neziskovym organizacim nebo jednotlivcim.

Béhem svého ptisobeni nadace ptispéla na podporu vyse zminénych projekt a oblasti
vice jak 110 miliony korun. Jako své hlavni poslani uvadi pomoc v konkrétnich projektech.
Rozlozeni poskytnutych finan¢nich prostiedki dle zaméteni v ramci regiontl, je mozné vidét
v grafu (Obrazek ¢. 8), ktery spoleCnost zvetejnila za rok 2007 (novéjsi udaje zvetejnény
nejsou). Z grafu je ziejmé kolik finanénich prostfedki nadace poskytla na projekty
celorepublikové a na regionalni trovni a kolik rozdg€lila na projekt ,,Slunicka* — podporu
fyzickych osob v tizivych situacich. Pravé v roce 2007 se spolenost umistila na Sestém misté

v zebticku Top firemni filantrop. V roce 2007 celkové rozdélila 7 372 000 K¢.
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Il cCelorepublikové projekty
FE10000 K&

Projekty v regionech
3180000 KE

LElunicka®
B12 000 Ki

Tabulka 22. RozloZeni poskytnutych finanénich prosti‘edkii za r. 2007
Zdroj: (Nadace Komeré¢ni banky — Jistota, 2008)

Sponzoring

Mimo vlastni nadace Jistota spolecnost KB podporuje nejen neziskové subjekty i
VvV ramci svého ,,sponzoringu®. Tuto podporu spolecnost dale ¢leni dle zaméfeni na sponzoring
kultury, sportu, spole¢nosti a vzdélavani. V ramci oblasti kultury jde o podporu fady zejména
hudebnich festivall jako Festivalu francouzského filmu, dale Narodniho divadla a
z neziskového sektoru spole¢nost sponzorovala napt. Francouzsko-Ceskou hudebni akademii
0.p.S. Sponzoring sportu je zaméfen zejména na dvé oblasti, a to podporu obcanského sdruzeni
Atletika vozi¢kait, projektu sportu pro déti: Sport bez predsudkil a podporu ragby v Ceské
Republice. Oblast spolecnosti KB podporuje pifedevSim prostiednictvim své nadace Jistota. Do
této oblasti podpory lze zahrnout ale i finanéni podpora ZOO Praha. V posledni oblasti
vzdélavani je KB pomérnosti dosti aktivni a spolupracuje s fadou vysokych Skol a sponzoruje
fadu neziskovych organizaci pomahajicich najit studentim uplatnéni po absolvovani studia

nebo pii hledani zahrani¢nich stazi, jako je napt. AIESEC International.

Dobrovolnické aktivity

Spolecnost zapojuje v ramci konceptu spoleCenské odpovédnosti 1 sv€é zaméstnance.
V ramci dobrovolnickych aktivit zaméstnanci Komeréni banky podpofili naptiklad Ceskou
federaci potravinovych bank, kdyZ nashromaZzdili vice nez 3,5 tuny trvanlivych potravin nebo
darovali krev pfi hromadnych odbérech zorganizovanych KB za spoluprace s transfiznich

stanic.
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13.2.3 T-Mobile

Spolecnost byla zalozena jiz roku 1996 pod nazvem RadioMobil, ale piitom své sluzby
poskytovala pod znackou Paegas. V roce 2002 doslo ke zméné znacky spole¢nosti na T-Mobile
a v roce 2003 byla pfijata i jako obchodni nazev. Spole¢nost T-Mobile méla k prosinci 2009

5,464 milionu obslouzenych zakazniki a vice nez 2 500 zamé&stnancii.

Jako jedna z nejvétsich firem ptisobicich v Ceské republice, T-Mobile uvadi na svych
internetovych strankéach, ze bere problematiku spole¢enské odpovédnosti firmy velmi vazné.
Spolecnost si podle vseho uvédomuje, ze v dneSni dobé k dosazeni uspéchu nestaci jiz jen
vySe ceny a kritérium ziskovosti, ale zakaznici, zaméstnanci i investoii maji daleko vyssi
naroky a  ocfekdvani  prav€é  voblasti  spoleCenské  odpovédnosti  firmy.

V souladu s CSR se spole¢nost chova ke svym zaméstnanctim, obchodnim partnerim
a zivotnimu prostfedi a pomaha potfebnym a o néavrat ¢asti svého zisku spolecnosti, v niz
podnika.

Spole¢nost T-Mobile vénuje spolecenské zodpovédnosti extra internetové stranky,
které se jmenuji ,,Pro svét kolem nds* a v rdmci tii oblasti, na které oblast spoleCenské
odpovédnosti rozdélila, prezentuje své aktivity a nabadd navstévniky stranek k podobnému

jednani. Témito tfemi oblastmi jsou: zdrava planeta, spolecensky pfinos a férové podnikani.

V ramci oblasti zdrava planeta spolecnost prezentuje své ekologické aktivity, mezi které
patii vystavba mobilni sit¢ s ohledem na zivotni prosttedi, recyklace mobilnich telefont a dalsi
kroky, které 1ze zahrnout pod aktivni ochranu zivotniho prostfedi jako napft. tfidéni odpadu a
automatické vypinani monitorti v rdmci spole¢nosti.

Do oblasti férového podnikani spole¢nost zahrnuje principy trvale udrzitelného podnikéni,
dobrych vztaht s obchodnimi partnery a dodavateli, dobrovolny zéavazek k dodrzovani
socidlnich standardli a pfistup ke svym hospodaiskym vysledkim. Cilem vSech aktivit
spolecnosti v této oblasti je projektovat se jako seridzni, divéryhodny a spolehlivy partner jak

dodavatelq, tak zakaznika.
V dalsi oblasti firma pfedstavuje svlij spolecensky piinos pro spole¢nost a zaméteni

svych aktivit. Jako své hlavni zaméfeni firma uvadi pomoc socidlné¢ ¢i zdravotné

znevyhodnénym spoluobcaniim. Dlouhodob¢ podporuje nékolik projekti a je aktivni zejména
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v regionech, kde ptlisobi, zejména v otevienych grantovych fizenich pomoci svého Fondu T-
Mobile. Mimo podporu v ramci Fondu T-Mobile, spole¢nost spolupracuje s Nada¢nim fondem
manzeli Livie a Vaclava Klausovych na spolecném projektu ,,Seniofi komunikuji“. Dale
spole¢nost podporuje dlouhodobé Centrum Paraple a do dalSich aktivit v ramci CSR zapojuje i
své zaméstnance. Zapojeni zaméstnanci mulze byt bud jejich U€asti v charitativnich
elektronickych aukcich, nebo ucasti v dobrovolnickém projektu Jeden den pro vas dobry
skutek. Na tomto projektu spolupracuje spole¢nost s Férem darcti a zaméstnanci tak mohou
stravit jeden den, placeny zaméstnavatelem, dobrovolnictvim nebo obecné prospésnou praci.

Dalsi aktivitou spole¢nost v oblasti CSR je sluzba DMS, kterou poprvé zavedla v roce 2004,

poskytuje ji na nekomeréni bazi a podporuje piedevsim formu drobného darcovstvi.

Fond T-Mobile

Fond T-Mobile byl zalozen vroce 2005 a pomaha prostfedky spole¢nosti dale
rozdélovat formou otevienych grantovych fizeni. Od svého zaloZeni do roku 2009 rozdélil
mezi neziskové organizace v regionech jiz vice nez 33 milioni korun. Smyslem Fondu T-
Mobile je podpora mistniho a komunitniho Zivota v oblastech, kde spole¢nost ptisobi — tedy
v oblasti Prahy 11, Lounska a Kralovéhradecka. Sanci ziskat finanéni prostiedky z tohoto
fondu maji nejenom neziskové organizace na zamé&ry podporujici zlepSeni Zivotniho, socialniho
a kulturniho prostfedi v regionu. Zajimavosti Fondu T-Mobile je fakt, Ze pro hodnoceni
projekti byl sestaven vybor hodnotiteld, ktery je sloZzen ze zastupci mistni samospravy, T-
Mobile, médii, neziskového sektoru a vetejného zZivota v dané lokalité. Tento vybor hodnotitelil
na zéklad¢ pfedem danych kritérii rozhoduje o prioritich a voli projekty a akce, které
spole¢nost podpofi. V ramci Fondu T-Mobile existuje i Fond pro zaméstnance, kde maji
zaméstnanci moznost navrhnout vlastni projekt a doporucit ho k finan¢ni podpofte spolecnosti.

Celkova castka vénovana na regionalni projekty ¢inila 2 000 000 K¢&.

Mezi organizacemi, které finan¢ni podporu od Fondu T-Mobile obdrzely, byly napt. Duha
0.p.s., Clovék v tisni 0.p.s., ADRA 0. s. nebo JISTOTA 0.p.s.

Tato kapitola méla za ukol shrnout pojeti spoleCenské odpovédnosti ve vSech tfech
spolec¢nost, jejichz spoluprace s neziskovymi organizacemi byla zahrnuta do mého vyzkumu. Jelikoz
se jednd o tfi velké a silné spolecnosti, které jsou soucasti nadnarodnich celkd, je jejich pojeti
spolecenské odpovédnosti dle mych poznatkd smysluplné a ma své cile a smér, kterym se ubira.

Kazda spolecnost méa svou CSR strategii a oblasti podpory, na které se zaméiuje. Pravé tyto velké
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nadnarodni spolecnosti tak v podstaté jdou ptikladem mensim spolecnostem a pomahaji rozsifit

myslenku spolecensky odpovédného podnikani.
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13.3 Priloha &. 3 - Grafy

Grafy (Histogramy) — procentuelnich hodnot odpovédi respondentii (Pracovni hypotézy

P1-P8)
Graf 1. Shoda v oblasti firemni kultury Graf 2. Shoda v oblasti cilové skupiny
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Graf 5. Opakovanost spoluprace Graf 6. Preference spoluprace
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Graf 7. Dominance partnera Graf 8. Rozhodovaci pravomoci
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15 Slovnik dalezitéjSich jmen a poymi

Darcovstvi — aktivita a podoba dobrocinnosti, ktera méa nejcastéji materidlni, financni nebo
casovou formu (Dohnalova, 2006: 243)

Dobrovolnictvi — dobrovolna c¢innost, kdy dobrovolnik poskytuje svou pomoc a nejde mu
pritom o uspokojovani vlastnich potieb ani jinou vyd€le¢nou ¢innost (Dohnalova, 2006: 251)

Firemni filantropie — firemni dobroc¢innost

Komercni subjekt — ekonomicky subjekt orientujici se na zisk, ve vétSiné piipada
v soukromém vlastnictvi (Dohnalova, 2006: 313)

Nadace — tc¢elova sdruzeni majetku pro dosahovani obecné prospésnych cill, (zfizovana dle
Zakona €. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich fondech)

Nestdtni neziskové organizace — termin pouzivany k postizeni rtiznych druhti dobro¢innych,
socialnich, obCanskych jinych neziskovych organizaci (Dohnalova, 2006: 273)

Spolecenska odpovédnost firem — ,SpoleCenskd odpovédnost firem je trvaly zavazek firmy
podilet se na ekonomickém riistu, chovat se eticky a zaroven se snazit o zlepSeni kvality Zivota
svych zaméstnancd, jejich rodin, mistni komunity 1 spole¢nosti jako celku.* (WBCSD, 2002: 6)

Sponzoring — ptispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi (Dohnalova,
2006: 296)

Stakeholder — v§echny osoby, instituce a organizace, které maji pfimy ¢i nepfimy vliv na chod
podniku nebo jsou jeho Cinnosti naopak ovliviiovany, mizeme oznacit jako stakeholdery
(Franc, Nezhyba, Heydenreich, 2006: 11)
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