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Abstrakt

Spoluprace mezi trznimi spoleCnostmi a organizacemi obcanské spoleCnosti je
v moderni spole¢nosti fenoménem. Stran firem tato spoluprace splituje koncept
spoleCensky odpovédného podnikéni, pro jehoz zavedeni miizou mit firmy rizné
motivace. Pro podporované organizace je tato spoluprace jednim z moznych zdroji,

jak rozvijet svou ¢innost.

Na zaklad¢ studia dokumentli a také vedeni polostrukturovanych rozhovort
s respondenty zjist'uji formy spoluprace organizace Sue Ryder s trznimi partnery.
Rozhovory navic poskytuji zhodnoceni riiznych druhti partnerstvi z pohledu

organizace Sue Ryder.

Prace poskytuje piehled nejvyznamnéjSich forem spoluprace Sue Ryder s firmami
a ukazuje, ze tato mezisektorova spolupradce miize s sebou pifinaset benefity, ale 1

negativa pro podporovanou organizaci.

Klicova slova

Corporate social responsibility, Sue Ryder, mezisektorovd spoluprace, zdroje

financovani OOS



Abstract

Cooperation between market societies and civil society organizations is a
phenomenon in modern society. On the part of companies, this cooperation meets
the concept of socially responsible business, for the introduction of which
companies may have different motivations. For supported organizations, this

cooperation is one of the possible sources to develop their activities.

Based on the study of documents and also conducting semi-structured interviews
with respondents, I find out the forms of cooperation between Sue Ryder and
market partners. In addition, the interviews provide an assessment of the different

types of partnerships from the perspective of Sue Ryder.

The thesis provides an overview of the most important forms of cooperation
between Sue Ryder and companies and shows that this cross-sectoral cooperation

can bring benefits, but also negatives for the supported organization.

Key words

Corporate social responsibility, Sue Ryder, cross-sectoral cooperation, sources of

funding for NGOs



1. Uvod

Po padu komunistického rezimu, zacitkem devadesatych let minulého
stoleti za¢aly v Ceské republice vznikat formy organizaci, které si davaly za cil
uzitek pro SirSi vetejnost a nikoliv pouze pro vlastniky. Tyto formy organizaci jsou
1 dnes typicky zavislé na svych donatorech. Z pocatku, kdyz se neziskovy sektor
zacal formovat, byly zavislé na zahrani¢nich investorech a to pfedevsim nadacich
z Ameriky a Zapadni Evropy. Vstup Ceské republiky do Evropské unie znamenal,
Ze se tyto organizace zacaly soustfedit na ziskavani financi z evropskych fondu.
Nicméné 1 tyto fondy nejsou stabilnim zdrojem, a proto se v dneSni moderni
spoleCnosti zacala rozvijet mezisektorova spoluprace mezi t€émito organizacemi a

trznim sektorem.

V této praci budu zkoumat organizaci Sue Ryder, ktera prosla obdobnym vyvojem
a momentaln¢ se zaméfuje 1 na spolupraci s firemnimi partnery. Prace je tedy
predevsim urcena ¢tendiim, ktefi se zajimaji o spolupraci neziskovych organizaci
se sektorem trznim a hledaji ukézky propojeni, které tato spoluprace pifinasi. Je
urcena lidem, kteti vidi v mezisektorové spolupraci zptsob, jak mohou komeréni
firmy napliiovat vSeobecné prospésné cile a jak mohou organizace obcanské

spolecnosti ziskavat zdroje pro svou ¢innost.

Cilem je tedy popsat jaké formy spoluprace se objevuji u zkoumané organizace Sue
Ryder. Zérovei tyto formy spoluprace porovnat na zdklad¢ prostudované literatury
a dale nabidnout pohled a zhodnoceni téchto spolupraci ptimo od respondentek,

které maji s kooperaci Sue Ryder a firemnim sektorem zkuSenosti.

Dtivodem, pro¢ jsem si vybral toto téma, je osobni zdjem a také blizkost tohoto
tématu, jelikoZ se v rdmci svého zaméstnani zabyvam mezisektorovou spolupraci.
J& osobn¢ pak vidim v mezisektorovém partnerstvi moznost, jak docilit zmén ve

spolecnosti za ticelem vetejného blaha.

Prace je rozdélena do tii ¢asti a zaveéru. V teoretické ¢asti mé prace prvni pfedstavim
SirSi koncepty, jako jsou obcanské spolecnost a organizace obCanské spolecnosti.
Dale se budu vénovat zdrojiim, které mohou organizace obCanské spole¢nosti ziskat

a v posledni ¢asti teoretického vymezeni se jiz konkrétnéji zamefim na spolupraci

firemniho sektoru a organizaci obcanské spolecnosti. V ramci tohoto tématu



vymezim koncept spoleCenské odpovédnosti firem, ktery v dneSni moderni

spole¢nosti zna¢né¢ ovliviiuje mezisektorovou spolupraci.

V metodologické Casti popisSi kritéria vybéru vzorku a zplsoby sbéru dat. Dale
poskytnu reflexi vyzkumnika a analytické postupy mého vyzkumu. V této casti

blize pfedstavim vyzkumné otazky, které jsem si stanovil. Témi jsou:

1. Jaké jsou stavajici formy spoluprace s firemnimi partnery?
2. Jak se utvarela dlouholeté spoluprace partnert se Sue Ryder?

3. Jakeé jsou vyhody a nevyhody rtiznych forem spoluprace pro OOS?

V praktické ¢asti predstavim formy spoluprace, které jsem dohledal ve zkoumanych
dokumentech a ty rozsifim o poskytnuté vypovédi z rozhovort, které jsem vedl.
Tyto vypovédi budou slouZzit jako zhodnoceni spolupraci z pohledu organizace Sue
Ryder. Sesbirand data z dokumentli a rozhovorii porovnam s prostudovanou

literaturou a teoretickymi koncepty, ze kterych jsem vychazel.

Nakonec bude zavér slouzit jako shrnuti vysledkt mého vyzkumu a bude reflexi
mé diplomové prace. Tato prace by tak méla ctenadiim poskytnout ukdzku praxe

spoluprace OOS a trzniho sektoru.



2. Teoreticka c¢ast

2.1 Obcanska spolecnost

Pojem obcanské spolecnosti je velmi abstraktni a tudiz tézko definovatelny.
Neexistuje zaddnd obecné pfijimana definice. ObcCanskd spolecnost je tfetim
sektorem zivota spolecnosti vedle vetejného sektoru, tedy statu a komercniho
sektoru, tedy firem a jinych trznich uskupeni. Samotny pojem pochazi jiz z obdobi
antiky (v lating civilis societa) a zabyvali se jim filozofové jako Cicero, Hobbes,
Locke, Rousseau, Montesquieu. V akademickém diskurzu se tento pojem zacal
Castéji objevovat v 80. letech minulého stoleti. Vymezeni pojmu bylo ovlivnéno
obdobim komunistického rezimu a ideologizaci ob¢anské spole¢nosti. Na tu bylo
pohlizeno jako na symbol demokracie a protéjSek nedemokratickému rezimu.
Naopak na Zapadé byla ob¢anska spolecnost brana jako néco samoziejmého a az
na konci minulého stoleti podrobné&ji zkoumana. VSeobecné je obCanska spolecnost

povaZzovana za zaruku demokracie a svobody.

Existuje velké mnozstvi pojeti obCanské spolecnosti. Pod ob¢anskou spolecnosti
muzou byt rozumény neziskové organizace, obCanska sdruzeni, politické strany,
vetejné minéni, sdilené hodnoty nebo dokonce, jak pisi vySe, jako pojem rovny
demokracie. V této praci budu vychazet z pojeti ceského politologa Karla Miillera.
Ten rozdélil teoretické ptistupy obcCanské spolecnosti na dva hlavni pfistupy:
sociokulturni a ekonomicky'. Ekonomicky pFistup iika, Ze trh a stat si navzdjem
nemaji pfekazet. Organizace se postupné stavaji soucasti statniho aparatu, ¢imz
ovlivituji trh. Nebo mohou organizace ovliviiovat politiku skrze lobovani a
kampang, tim se ale posili role statu. Druhy ptistup, kterému se vénuje podrobnéji,
nazval Sociokulturni pristup. Do tohoto pfistupu fadi tii skupiny — generalisty,
maximalisty a minimalisty. Generalisté pojimaji obcanskou spolec¢nost Siroce a vidi
ji jako pojem blizky demokracii. Obcanskou spole¢nost chapou jako politicky
systém, do kterého zahrnuji nejen obCanskou vetejnost, ale 1 ziskové organizace a
politické instituce. Predstavitelé definuji kritéria obcanské spolecnosti — ta musi byt
demokratickd, svobodnd, ob¢ané si musi byt rovni, musi zde existovat vlada prava,
fungujici ekonomika a styk obcanli musi byt kultivovany. (Skovajska, 2009, s. 1)

Maximalisté chapou obcCanskou spolecnost jako nevladni sféru. Tedy soubor

'MULLER, Karel jr.: Cesi a ob&anské spole¢nost: pojem, problémy, vychodiska. Praha: Triton,
2003
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instituci trzniho hospodafstvi, vefejného minéni, ale i forem vzajemné spoluprace.
V podstaté se jedna o celou spole¢nost mimo statni sféru. Minimalisté nechapou
obCanskou spolecnost ani jako stit nebo trh. Jednd se o obcanské aktivity,
organizované¢ 1 neorganizované, které nemaji za cil financni zisk. Obcanska
spole¢nost je tedy soubor tradic, kulturnich predpokladi, sdilenych hodnot a norem,
které ovliviiuji chovani vSech jedinct v dané spolecnosti. ,,Obcanska spolecnost je
zde synonymem hodnotového konsenzu, rozvinuté komunity, jez je svazana tésnou

siti interpersonalnich vztahii loajality, zavazkl a solidarity.* (Miiller, 2003, s. 79)

V této praci budu nahlizet na obcanskou spole¢nost dle maximalistického pojeti.
Dlvodem je vybér tématu a zvoleny zkoumany ptipad, ktery koresponduje s timto
pojetim obcanské spolecnosti. V ramci tohoto pojeti mizeme zkoumany piipad

chapat jako soucast obCanské spolecnosti.

2.2 Organizace obCanské spole¢nosti

Kdyz jsme si vymezili pojem obcanské spolecnosti, miizeme se vénovat
pojmu organizace ob¢anské spole¢nosti (dale OOS). V ¢eském prostiedi existuje
nékolik termint, pod kterymi se tento pojem rozumi. Pouzivaji se terminy jako
nestatni neziskové organizace (anglicky non-state, non-profit), neziskové (anglicky
non-profit), nevladni (anglicky non-governmental) a jiné. VSechny tyto pojmy se
pouzivaji pro ¢ast obCanské spolecnosti zahrnujici organizace. Francouzsky filozof
Alexis De Tocqueville oznacuje tyto organizace jako Skoly demokracie, jako

prostor pro participaci obcanti pro formulovani a feSeni vetejnych otazek.

OOS maji shodné vlastnosti s nékterymi firmami ¢i vladnimi organizacemi,
pfestoze tvoii oddéleny sektor moderni spole¢nosti. Spole¢né s firmami maji
hospodareni, kdy 1 tyto organizace vyvazuji pii{jmy s vydaji. S vladnimi
organizacemi maji spolecné cile. Tedy misi, kterd neslouzi k uzitku pouze
vlastnikiim organizace, ale k uZitku §irsi vefejnosti. OOS tvofi zisk, ktery, na rozdil
od trznich organizaci, neslouzi k pferozdélovani mezi zaméstnance a majitele
organizace. OOS sleduji omezeni tykajici se redistribuce zisku (Anheier, 2005).
Financ¢ni zisk pouzivaji na podporu projektt, které podporuji poslani a hodnoty,
které organizace zastdva a za jejimz cilem byla vytvoiena. Pravé tyto hodnoty
znaéné ovliviiyji chovani organizace a ukazuji mnohotvarnost mezi cili pracovnimi

a kone¢nymi (tamtéz). Muze se jednat o hodnoty ndboZenské, politické i moralni.
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Je prave dilezité si uvédomit, ze OOS jsou zalozeny za jinym ucelem nez za ucelem
podnikani a zisku. Cilem je prosazeni vlastniho pohledu na véc, feSeni problému a
konfliktti. Nejcastéjsim cilem byva ovlivnéni podminek zivota vybrané skupiny ve
spolecnosti. Problémem pro organizace obCanské spolecnosti jsou pravé velmi
tézko definovatelné cile, jelikoz samotné nejsou kvantitativné méfitelné.
Organizace se snazi o definice takzvaného celospolecenského dopadu jejich
¢innosti. O tomto problému piSe i pedagozka Helena Markova (1996). Dle ni by
mély byt cile OOS jasné, strucné a predevsim konkrétni, musi byt definované jako
ukoly, které Ize méfit a které 1ze formulovat jako konkrétni programy. Z cili OOS
pak vychazi jednotlivé ¢innosti organizaci. Skovajsa (2009) déli OOS z hlediska
¢innosti na servisni - ty poskytuji sluzby svym ¢lenlim 1 neclenli v oblastech
socialnich, zdravotnich, vzdélavacich a jinych. Déle pak advokacni — ty se soustiedi
na vefejnou obhajobu z4jmu, patii sem naptiklad organizace zaméteni na ochranu
zivotniho prosttedi ¢i odbory. A nakonec organizace zdjmové — ty poskytuji svym
¢lenim a klientdim moznost pfimé ucasti na realizaci jejich zajmu ¢i moznost
traveni volného Casu. Mezi né€ patii napiiklad sportovni oddily nebo zdjmové
krouzky. Rozdéleni organizaci obCanské spole¢nosti je né¢kolik a najit vSseobecné
prijimané rozdéleni neni mozné vzhledem rozmanitosti typd pro jednotlivé zemég.
V tomto textu budu vychézet z publikace docenta Pavola Fric¢e: Dil¢i studie pro
Koncepci politiky vlady vii¢i nestatnim neziskovym organizacim do roku 2020 na
téma: ,, Obcanska spolecnost a definice NNO, vyvoj, stav a trendy *“ (2019). Fri¢ zde
nabizi rozdé€leni do ¢ty skupin na zaklad€ dvou kritérii: 1. funkéniho zaméteni a 2.
sledovaného zdjmu neziskové organizace. Dle funkéniho zamétfeni mulZeme
rozdélit organizace na dvé skupiny — sice servisni a advokacni. (srov. Skovajska
(2010)). Ptestoze organizace obvykle plni obé tyto funkce, jedna z nich ptevazuje,
tedy cilem je bud’ poskytovani sluzeb, nebo ovlivnéni politiky. Druhou dimenzi je
zajmova orientace. Své cile mohou OOS plnit bud’ smérem dovnitt, tedy ke svym
¢leniim nebo smérem ven, v zdjmu spolecnosti, lidstva aj. I zde mizeme tvrdit, Ze
organizace mohou sledovat oba tyto zajmy, ptesto ale jeden z nich pievazuje, proto
je muzeme délit na vzdjemné a vefejné prospésné. Na zakladé téchto kritérii tedy
muzeme rozdelit organizace obcanské spolecnosti na tradiCni zdjmové
organizace®, kam patii naptiklad sportovni oddily. Dale ,,nové servisni organizace,

které poskytuji sluzby, jako jsou socialni a zdravotni péce. ,,Tradi¢ni advokacni
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organizace®, coz jsou napiiklad odbory. A nakonec ,,nové advokac¢ni organizace®,

které se typicky zabyvaji ochranou Zivotniho prostredi.

Sledovany zajem:
Funkce:

Vzéajemné prospesny Vetejné prospesny

Tradi¢ni zajmové organizace | Nové servisni organizace
Servisni - Sport, rekreace - Socialni pége,

vzdélavani

Tradi¢ni advokacni Nové advokacni organizace

Advokacni organizace - ochrana Ziv.
- odbory prostiedi

Zdroj: Fri¢, 2019, upraveno

OOS se také vyznacuji odpovédnosti viici svym ¢lentim. Velky rozdil oproti trznim
spolecnostem je v zavislosti OOS na filantropii a na svych darcich. Diivodem jsou
vysoké néklady spojené s jejich Cinnosti a nedostatek zdroju, prestoze velké
mnozstvi OOS vytvaii vlastni zdroje (napt. provoz dobro¢innych obchodi). OOS
jsou zavislé na darech individudlnich, firemnich, ale 1 na dotacich a grantech od
vetejné sféry. Organizace Casto cili k vicezdrojovému financovani, aby nebyly
zavislé pouze na jednom sektoru donatort. O tom pisSe i docentka Marie Dohnalova
(2010), v ptipadé OOS je ,typické vicezdrojové financovani, v némz jsou
vyznamnym zdrojem podpory a udrzitelnosti OOS vetejné finance* (Dohnalova,
2010, s. 144). Pro OOS je charakteristicky vétsi pocet stakeholderi (viz kap. 2.2.1).
Pravé partnerstvim z ditvodu zavislosti na firemnich donatorech se budu vénovat

v této praci, a sice na pripadu jedné vybrané organizace.

Vyse jsem popsal n€kolik charakteristik OOS a predevsim jejich odliSnosti viici
organizacim trzniho sektoru. Pro tuto praci budu nadale vychéazet z definice
amerického sociologa Lestera M. Salomona a vySe zminéného némecko-
amerického sociologa Helmuta Anheiera (1993). Tito autofi sepsali strukturdlné-
operacionalni definici, ktera se soustfedi na uspofadani a fungovani téchto instituci.
Definuji pét znakii OOS - jednd se o organizovanost, soukromy charakter a

nezavislost na statu, zdsadu nerozdélovani zisku, samospravnost a dobrovolnost.

Nakonec bych uvedl zakotveni OOS v ¢eském pravnim tadu, kde § 18 zdkona ¢.

586/1992 Sb., o danich z ptijm1, ve znéni pozdéjSich predpisi, definuje organizace

13



charakteru pravnické osoby, které nebyly zaloZeny za Gcelem podnikéni, a to:
Soukromé neziskové organizace — sem patii obCanské sdruzeni, obecné prospésné
spolecnosti, nadace a nadacni fondy, stitem uznavané cirkve a nabozenské
spolecnosti vetné cirkevnich pravnickych osob, zdjmova sdruzeni pravnickych
osob, politické strany a hnuti vetejné vysoké Skoly. Dale urCuje Statni respektive
verejné neziskové organizace — sem spadaji statni fondy, obce, krajské urady,

organizacni slozky statu, krajii a obci a ptispévkové organizace.

2.2.1 Zdroje a financovani OOS

U organizaci obCanské spole¢nosti neexistuje rozhodujici ziskova orientace
podnikatelské Cinnosti, proto je ziskavani potiebnych financnich zdroji k zajisténi
jejich aktivit velkym problémem, musi se tak na rozdil od komer¢nich

podnikatelskych aktivit spoléhat na jiné zdroje pro ziskavani téchto prostredkil

(Duben, 1996).

V této praci budu dé€lit zdroje OOS na nefinan¢ni a finan¢ni. Pod nefinan¢ni zdroje
fadime hmotné dary, dobrovolnictvi, informace nebo know-how. Finan¢ni zdroje

jsou prostiedky, které ziskavaji organizace riznymi zputisoby.

2.2.1.1 Nefinancni zdroje

OOS mohou ziskavat riizné varianty nefinanénich zdroji. Casté jsou
takzvané hmotné zdroje, nejednd se tedy o financni prostiedek, ale o véc s vécnou
hodnotou. Miize to byt naptiklad vybaveni do kancelafi, ¢i na poskytované sluzby
nebo material. Dale pak se mize jednat urcité vysady ¢i poskytnuti sluzeb zadarmo.
Ptikladem je mozZnost vyuZiti reklamnich prostor na webovych strankach nebo
revize elektrospotiebicli zadarmo. Dobrovolnictvi je jednim z dalSich zdrojii OOS.
Jedna se o praci, za jejiz poskytnuti neni poZadovana finan¢ni ¢i jind odména.
Dobrovolnictvi mize byt i expertni, tedy poradenstvi ¢i zaskoleni zaméstnanct
OOS v specifickém oboru, ve kterém je dobrovolnik profesiondlem. Existuje také
firemni dobrovolnictvi, které je zasStiténo komercni firmou, kterd poskytne své
zamé&stnance k dobrovolné ¢innosti. Informace jsou zdrojem, kterym disponuji

OOS a mohou ho vyuzit naptiklad formou vytvoteni ptirucek v urcité oblasti.
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2.2.1.2 Financni zdroje

Finan¢ni zdroje mizeme rozdélit do tii skupin:

1. Veftejné zdroje
2. Zdroje ze soukromého sektoru

3. Vlastni zdroje ziskané ¢innosti organizace
Verejné zdroje

Pod vetejnymi zdroji rozumime piijmy z veiejnych rozpocta a fonda. O distribuci
téchto prostfedkl rozhoduji piislusné instituce verejné spravy (ministerstva, obce,
meésta...), které byvaji nejvyznamnéj$§im zdrojem. Podle P. Frice a R. Goulliho
(2001) patti do této kategorie: granty a smlouvy, coz jsou ptimé prispévky vlady na
podporu vybranych programil a Cinnosti organizaci. Dale mandatorni transfery,
které jsou také prispevky vlady, ovSem uloZené zdkonem. Posledni kategorii jsou
dotace a platby zprostredkované treti stranou, pod které patii platby od vlady
nepiimého charakteru, tedy naptiklad zdravotni pojisténi nebo socidlni
zabezpeceni, které dostdvaji jednotlivci ¢i organizace za jejich ¢innost. Marie
Dohnalova (2010) navic mezi neptimou podporu fadi osvobozeni od dani a odpocet

daru ze zakladu dané.

Financovani z vetejnych zdrojii ma nékolik charakteristik. Dotace jsou vypisovany
pfislusnymi organy na zéklad¢ souladu s vetejnou politikou a vefejnym zajmem.
Ziskani téchto zdrojl je Casto velmi formalizované a je doprovazeno narocnou
byrokracii. Tento fakt se stavd v moderni spole¢nosti fenoménem. Jelikoz ziskani
prosttedkll z vefejnych zdrojii je spojeno s byrokracii a samotné vypliovani zadosti
je Casové ndrocné, musi nckteré organizace zaméstnavat odborniky na tyto
zalezitosti. Mluvi se o takzvané profesionalizaci. Profesionalizace vytlaci
demokratické principy fungovani OOS a naopak pfinasi profesiondlni management.
Tato profesionalizace ma za nésledek zvySovani po€tu zaméstnancii v organizacich.
Ve své publikaci pise Fri¢ (2019), Ze profesionalizace ma za cil zvysit takzvanou
»absorpcni kapacitu®, tedy schopnost organizaci Cerpat penize z vetejnych fondu.
Na druhou stranu divodem, proc¢ je kladen od statu diraz na profesionalizaci, je
snaha statniho aparatu o posileni kapacit OOS po roce 1989 oslabenych po obdobi
komunismu. ,,Budovani ¢i posilovani kapacit mélo stabilizovat ob¢ansky sektor a

zvysit jeho wudrzitelnost a podpofit schopnost realizovat vlastni projekty
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neziskovych organizaci.” (Fri¢, 2019, s.8). Stat v rdmci zvySovani kapacity OOS
krom diirazu na profesionalizaci poskytuje i prostor organizacim na podileni se na
vytvareni vetejné politiky. V kone¢ném duasledku se mluvi o takzvaném procesu
institucionalniho zakofetiovani. Ziskdvani financi z vefejnych zdrojii a rostouci
profesionalita a zakofenovani vytvaii zavislost OOS na vefejnych zdrojich a
elitismus jejich predstavitelt (tamtéz). Profesionalizované OOS mohou dosahovat
svych cilli bez ucasti vefejnosti a soustfedi se na skupinu elit a subelit vefejné
politiky. Nastdva problém, kdy se profesionalizované organizace oddaluji od
obcanii a naopak se soustiedi na svou udrzitelnost. ,, Obcané nechtéji byt cleny
neziskovych organizaci, protoze maji pocit, ze dobre nevyjadruji jejich aktualni
zdjmy a neziskové organizace k tomu, aby prezily, obcany nepotiebuji“ (tamtéz).
Jedna se o takzvany transak¢ni aktivismus, kdy existuje pfedstava, Ze viidci OOS
reprezentuji ndzory obcantl, protoze je diky své profesionalité schopna porozumeét

jejich problémim lépe nez oni sami.
Zdroje ze soukromého sektoru
Mezi zdroje ze soukromého sektoru fadime 4 druhy.

Individualni a sponzorské dary — toto jsou pitimé dary od jednotlivci. Jejich vyse
zavisi na mnoha faktorech. Muze to byt majetek, vzdélani, veék, ale tfeba i obdobi
roku, ve kterém daruji (napf. v dobé Vanoc se vySe darG obvykle zvétSuje).
Frekvence darovani je také rGiznd, jednotlivei daruji jednorazovée do vice organizaci
nebo i pravideln€ jedné organizaci kazdy mésic. Divodi pro darovani je mnoho,
Bekkers ve svém dile ,,A Literature Review of Empirical Studies of Philanthropy:
Eight Mechanisms that Drive Charitable Giving“ (2011) identifikoval 8
mechanismi divodu k darovéani. Jsou to: mechanismus povedomi o potiebé —
jednotlivci subjektivné hodnoti, kde je potfeba pomoc; mechanismus Zadosti —
jednotlivei jsou pozadéani k darovani; mechanismus ndkladii a vynosu — daruji
v ptipad¢, Ze z darovani maji n¢jakou vyhodu; mechanismus altruismu — jednotlivci
jsou motivovani Cisté altruisticky; mechanismus psychické vyhody — v ptipadé, ze
darovéani mé pozitivni vliv na psychiku jedince; mechanismus reputace — darovani
pfipadné nedarovani mize mit vliv na reputaci jednotlivce; mechanismus hodnot —
jedinec daruje organizaci, kterd koresponduje s jeho hodnotami a mechanismus

ucinnosti — kdy jedinec vi, Ze jeho dar bude mit néjaky vliv, tedy G€inek. Kromé
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darti do této kategorie také patii Clenské piispévky, které jsou nejstabilnéjSim

zdrojem piijmi.

Nadace a nadacni fondy — nadaci je n€kolik druht, existuji rodinné nadace,
vSeobecné nadace a nadace korporaci. Kazda nadace ma sva kritéria pro poskytnuti
dotace a rozhodujici pro poskytnuti dotace byva typ projektu, druh organizace a
také efektivita vyuziti prostfedki. Dotace byvaji kratkodobé, vétSinou pouze
jednorazové a proto jsou velmi nestabilnim piijmem. Navic ¢asto musi OOS pro
ziskani dotace prizplisobit své cile a Cinnosti (Froelich,1999), coz mize mit

negativni vliv podobné jako v ptipadé zadosti o dotace z vetejné sféry.

Korporace a firmy — odtud OOS mohou Cerpat finance, ale ¢asto i nefinan¢ni zdroje
(srov. 2.2.1.1). Trzni firmy si sami voli, koho podpofi. V moderni spolecnosti
existuje takzvand CSR politika, které se budu vénovat nize. Na zdkladé CSR
strategie spolecnosti si vybiraji OOS, které s politikou koresponduji. Konkrétné

tomuto zdroji pfijmil se budu v mé praci vénovat.

Posledni a specialni formou jsou zdroje z vlastni cinnosti. Sem patii prodej
vlastnich vyrobkil a sluzeb (Plaminek, Svatos, Hledikova, Baboucek, Jandakova,
Zetek, 1996). MiiZe se také jednat o prondjem majetku OOS. Do této kategorie také
patii akce jako benefice, aukce, loterie. V pfipad€ vybraného vzorku bychom mezi
zdroje z vlastni Cinnosti zapocitali dobro¢inné obchody, které vybrana OOS
provozuje a v ramci beneficnich akci fotbalovy turnaj Sue Ryder Charity Cup, o

kterém budu psat nize.
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2.2 Spolecensky odpovédné podnikéani

Spolecensky  odpovédné podnikani (anglicky Corporate Social
Responsibility, dale jen ,,CSR*) je koncept, ktery vznikl ve Spojenych statech
americkych a postupné se zacal rozsifovat do jinych narodu. Jedna se o strategii,
kterou se rozhodly spolecnosti stanovit tak, aby zohlediiovala jejich Cinnost
s dopadem na socialni a ekologické hlediska spole¢nosti a planety. Ve svém dile
Katefina Legnerova s Marii Dohnalovou popisuji CSR jako: ,,... dobrovolny
zavazek organizace (komercni 1 neziskové) zohlednovat ve svém rozhodovani a pti
kazdodennich ¢innostech potieby svych zdkaznikd, klientil, odbératelti, dodavateld,
zaméstnancl, obCanl zijicich v misté, kde pisobi, a vSech ostatnich subjektu,
kterych se jeji ¢innost dotyka, stejné jako zivotniho a socidlniho prostiedi.“ (2018,
s. 7). Kazdy podnik ke konceptu CSR pfistupuje rizné v zavislosti na velikosti
podniku. Nékteré firmy fadi koncept CSR do své dlouhodobé strategie a dale ho
rozviji, nékteré se vénuji spolecensky prospéSnym aktivitdm, ale pouze narazove.
Aktivity nejsou vedeny strategicky s konkrétnim cilem, jedna se o kratkodobé
projekty, jejich zaméstnanci nejsou o aktivitach sezndmeni a cile neprostupuji celou
firmou. V tom piipadé se neda mluvit o strategickém CSR v pravém slova smyslu.
Strategické stanoveni konceptu CSR znamena vymezeni rozpoctu na tyto aktivity
a také zamé&stnani konkrétniho zamé&stnance, ktery se jim bude vénovat. Dllezité je
navic jasné definovani hodnot, poslani a cilii podniku. Dale zvoleni témat, kterym
se bude firma vénovat a jasna komunikace téchto témat viici z4jmovym skupinam.
Tento zavazek navic znamend odpovédnost podniku vii¢i vS§em svym dcefinym
spolecnostem. Cilem firem, které se zavéazaly konceptu CSR a aplikuji ho do
dlouhodobé strategie podnikéani, neni maximalizace zisku za kazdou cenu, ale snaha
prospét 1 ptirodé€ a spolecnosti. Jedna se tedy o propojeni socidlnich, ekologickych
aspektl s potfebami podnikdni. Tomuto propojeni se fika tzv. tripple bottom line,
neboli v anglictiné tfi ,,pé* - profit, people & planet. Tyto 3 pilife tvoii zéklad
konceptu CSR.

2.2.1 Ekonomicky pilif

Tento pilif se soustiedi na kvalitu trZzniho prostfedi a samotné fizeni firmy.
V tivahu se bere chovani k zdkaznikiim, investorim a dodavatelim. Cilem je
nastavit takovou strategii do budoucna, kterd bude zahrnovat: dobré fizeni firmy,

odmitani korupce, transparentnost, ochranu duSevniho vlastnictvi, dobré vztahy s
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investory, dodavateli, odbérateli a zdkazniky, kvalitu a bezpecnost produkti a
sluzeb (Trnkova, 2005, s. 31). Tento diraz prameni z faktu, ze pro vedouci
spolecnosti je pomérné jednoduché zfalSovat hospodaiské vysledky firmy a ucelové
zkreslovat informace o spole¢nosti. Spolecnost dodrzujici tento pilii sestavi eticky
kodex podnikani. Spolec¢nosti zavadi kroky, které vedou k potlaceni korupce,
napiiklad transparentni odménovani. Dobré vztahy s klienty a zdkazniky znamena
poskytovani poradenstvi a nadstavbového servisu. Dalsim piikladem je odmitani
tzv. nekalych marketingovych praktik, to znamena, ze firma uziva pouze pravdivé
a ovéfitelné informace a ve svych marketingovych kampanich neposkozuje své
konkurenty. Celkové¢ je diraz kladen na dlouhodobou udrzitelnost spi§ nez na
vysoky kratkodoby zisk. Tedy ne zisk za kazdou cenu, ale rozvoj transparentnosti
trhu a udrzitelnosti. Inovace tedy nejsou posuzovany primarné z hlediska zisku, ale

z hlediska dopadi na spolecnost.
2.2.2 Environmentalni pilit

Spole¢nosti by se mély soustfedit na vliv svého podnikani v oblasti
zivotniho prostfedi. M¢ly by rozpoznat negativni disledky jejich podnikdni na
zivotni prostiedi a eliminovat je. Tento pilif je vyznamny zejména pro firmy, které
podnikaji v chemickém a té¢Zkém primyslu, kde je hrozba zplisobeni
environmentalni tragédie vyrazné vyssi neZ v jinych odvétvich. Cilem je nastavit
takovou strategii, aby nedoslo k poSkozeni Zivotniho prostiedi a naopak podporovat
rozvoj novych ekologicky Setrnych technologii, které neposkozuji Zivotni prostredi.
Typickym zpiisobem, jak spole€nosti upravuji svou ¢innost v rdmeci tohoto pilifte, je
zména vyroby a podoby findlniho produktu vyrobni firmy. Nejde tedy jen o tfidéni
odpadu, ale ohleduplnost ve vSech ohledech cinnosti a soustfedéni se na
udrZitelnost do buducnosti a ochranu pfirodnich zdroji. Podniky se snaZzi jit svym
zamé&stnanciim piikladem a podporuji iniciativy, které maji za cil ochranu Zivotniho
prostiedi. Vysoké naroky jsou kladeny také na transparentnost ekologickych
reportli a ochotu k poskytovani relevantnich informaci (European Commission,

2001).

2.2.3 Socialni pilif
V ramci tohoto pilife projevuji podniky sounaleZitost se spolecnosti.

,Socialni politika podniku je ndstroj vytvareni spokojenosti zaméstnancii, jez
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nasledné vede ke zvyseni ziskii spolecnosti* (Prskavcova a kol., 2008, s. 13).
Ptedevsim se jedna o jasné dodrzovani pravnich ptedpisi, ochrana osobnich udaju,
respektovani pracovné pravni legislativy a diiraz na bezpec¢nost a kvalitu zdravi pti
praci. Socialni povinnosti firmy, které podnik hlasici se k tomuto pilifi musi
dodrzovat, jsou mimo jiné: zakaz nucené prace, zakaz détské prace, odstranéni
diskriminace pii praci, vyplaceni mzdy za praci, zajisténi fadnych pracovnich
podminek. Podniky podporuji dobrovolné c¢innosti a také firemni filantropii.
V idedlnim piipadé ma firma jasné¢ propracovanou strategii firemni filantropie a
dobrovolnictvi. Podniky se tak snazi motivovat své zaméstnance k individudlnim

filantropickym ¢intim.

Ve své praci spolecné praci (2018) piidavaji Katefina Legnerova s Marii
Dohnalovou jesté 4. pilif, takzvany zaméstnanecky pilif. ,,Souvisi s legislativnimi
a etickymi principy interakce zaméstnavatelli a zaméstnanct predevsim v oblasti
pracovnich vztahii, péce o zaméstnance a urovn¢ pracovniho prostiedi a pracovnich
podminek®. V tomto piipadé se podnik soustiedi na tadné dodrzovani prav
zaméstnanct a nulovou diskriminaci na pracovisti. Podnik podporuje komunikaci

a prevenci piipadnych problému vznikajicich pfi jeji ¢innosti.

Spolecensky odpovédné podnikdni ma pozitivni vliv na vnimani organizace nejen
od jejich zakaznikt, ale i zaméstnancii. Zeitouni ve své publikaci The relationship
between environmental governance and other dimensions of corporate social
responsibility (2014) zvetejiuje pruzkumy, podle kterych jsou zdkaznici ochotnéjsi
vyuZivat sluzby ¢i nakupovat produkty od spolecensky odpovédnych spolecnosti.
V dne$ni moderni spolecnosti si lidé snadno piedavaji informace o dopadech
podnikéni jednotlivych podnikd, o kvalité produktu a o pouzitych technologiich
kjeho vyrobé (Kotler, 2013). Spolecensky odpovédné podnikdni zvysSuje
davéryhodnost organizace, zdjem investoru, rist loajality zaméstnancii a finan¢ni

uspory diky ekologickému chovani. (viz kap. 2.2.5)

2.2.4 Alternativni pojeti

Carrolovo pojeti

Alternativni model nabizi Archie B. Carrol. Ten tvrdi, Ze primarnim cilem kazdé
spole¢nosti by méla byt maximalizace zisku, tedy ekonomicka odpovédnost. Na tu

navazuje odpovédnost pravni, kterd klade diiraz na dodrzovani pravnich ptedpist.
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Dalsi urovni je odpovédnost etickd, tedy dodrzovani pravidel, kterd povazuje
spoleCnost za spravna a spravedliva (Carrol, 1991, s. 41), odmitani uplatkt, diraz
na bezpecnost a kvalitu vyrobku. Posledni trovni je filantropicka (dobrovolna)
odpovédnost. V tomto piipadé se na firmu pohlizi jako na obcana, ktery by mél
podporovat charitativni projekty, podporovat dobrovolnictvi a posilovat komunitu.
Tato koncepce nabizi alternativu pro odpiirce CSR, kteti se obavaji odklonu od

hlavniho cile organizace.
Podnikatelska etika

Podobné¢ jako Carrolovo pojeti, 1 podnikatelska etika vychazi z principu, Ze jejim
zavedenim neztraci spolecnost na zisku. Cile maximalizace zisku ale dosahuje
eticky korektni cestou. Oproti CSR jde o pasivni odpoveédnost, kde podniky spise
zabraiiuji $koddm, neZ e by aktivné pomahaly je fesit. (Canik & Canikova, 2006,

s.6,9).
Corporate Citizenship

Hlavni myslenkou je, Ze firmy jsou jako obCané a maji odpoveédnost vii€i ostatnim
¢lentim spolecnosti (BartoSova, 2006, s. 3). Duraz je tedy kladen na filantropickou

a dobrovolnickou ¢innost stejn¢ tak na pé¢i o zaméstnance.

2.2.5 Pfinosy odpovédného podnikani

Dutivody, pro¢ se spole¢nost rozhodla k spolecensky odpovédnému podnikani,
mohou byt rizné. VétSina firem, se k zafazeni CSR do své strategie rozhodla
z diivodu, Ze jim v budoucnu pfinese n€jaké vyhody a pozitiva, kterd budou mit za
nasledek zvyseni zisku. Hlavacek ve svém dile (1999) piSe o n¢kolika zdanlivée Ciste

filantropickych €inll spole¢nosti, které ale maji sobecké diivody:

- sponzoring z reklamnich divoda

- etické zachazeni s obchodnimi partnery s vidinou recipro¢ni ohleduplnosti
- produkce kvalitnich vyrobk a sluzeb za icelem zvySeni reputace

- ekologické investice z obavy z budoucich zptisnéni zakont

- mirné¢j$i podminky pro vymahani pohleddvky od dluZznika, ktery je v dané

situaci jedinym odbératelem

Tyto divody zavedeni spolecensky odpoveédného podnikani veskrze neznamenayji

filantropicky ¢in, ovSem i zde mizeme oteviit diskuzi, jaké Ciny jsou skutecné
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filantropické. David Hume v dile A Treatise of Human Nature, mluvi o oekéavané
reciprocité naseho ¢inu, kdy poskytnu jinému sluzbu, protoze predpokladam, ze mi
sluzbu s vidinou dalsi spoluprace vrati (1739). OvSem diivodem zavedeni konceptu
spolecensky odpovédného podnikdni mize byt i vytvoreny natlak. Ten plyne
z vefejnych mezindrodnich instituci, které svymi legislativnimi kroky firmy se
zavedenym CSR rlznymi zplsoby zvyhodiiuji a spolecnosti, které nezavedly
spolecensky odpovédné podnikéni naopak. Piikladem muze byt nova evropska
smérnice Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD), ktera ma platit od
roku 2023. Nejvétsi evropské korporace budou muset vefejné udavat, jakym
zpusobem identifikuji a sbiraji data tykajici se udrzitelnosti, jak tidi rizika plynouci
z zivotniho prostfedi, poskytovat informace o budoucich planech a strategiich,

zkrétka prokazovat svou ¢innost s ohledem na CSR.

Dalsi tlak, ktery je vytvafen na spolecnosti a to zejména velké mezinarodni
korporatni je ze strany jejich zdjmovych skupin. Naptiklad dodrzovani norem fady
9000 a 9001 je dnes prakticky nutnosti a se spolecnostmi, které toto ovéreni nemaji,
ostatni spolec¢nosti nechtéji podnikat, jelikoz by to narusilo jejich vlastni image a
mohlo by mit nevalny dusledek na jejich zisk. Ovéfovani dodrzovani nékterych
norem poskytuji auditofi a ovefeni od vybranych auditorskych firem se stdva
prestizni zalezitosti. Naopak tedy spoluprace se spole¢ensky odpovédnymi partnery

se stava nutnosti na modernim trhu.

Dtvody tedy miZou byt rizné, ovSem zavedeni spoleCensky odpovédného
podnikani mé za nasledek né€kolik pozitiv, které se dotykaji nejen oné firmy, ale i

jejich partnert, klientli a zdkaznikt. Dale popisi vybrané pozitivni dusledky:
ZvySeni kvality produktii a sluzeb

Mimo zvySovani kvality konecného produktu se také rozSifuje sortiment
doprovodnych sluzeb. Diky tomu vznikd i tlak na zvySovani kvality sluzeb a
produktli i u konkurencnich firem, z ¢ehoz téZi kone¢ny zékaznik. Transparentnost
znamena, Ze klient méa informace o produktu nebo sluzb¢, miize si byt tedy jisty
pravdivosti uvedenych udajti. Dodavatelé firmy, kterd dodrzuje pilite CSR, mohou

divéfovat spolecnosti s diraznou platebni moralkou.

ZvySeni pozitivni reputace firmy
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Pozitivni reputace a diivéra ve spolecnost ma nemaly vliv na zisk firmy. Nékteré
firmy do své reputace investuji velké finance a usili. Jak jsem jiz popsal vyse,
negativni reputace v piipad¢ firem, které CSR koncept nezavedly, funguje i naopak.
Partnefi vyhledavaji odpovédné firmy, se kterymi budou spolupracovat praveé
z diivodu zvySeni jejich vlastni reputace. Dal§im pozitivnim efektem dobré reputace
firmy je vyssi loajalita zdkazniki, kteti diky transparentnosti firmy maji viru, Ze
firma nepodniké nezdkonng. CSR je navic dobrou formou marketingu, firmy cilené
prezentuji své odpovédné podnikani. Pozitivni reputace tedy vede k celkovému

rustu hodnoty firmy a v kone¢ném dusledku i k navySeni samotného zisku.
ZlepSeni firemni kultury

Odpovédné podnikdni nesouvisi pouze s reputaci firmy navenek pro zakazniky a
partnery, ale 1 uvnitf, tedy pro vlastni zaméstnance. Loajalita a motivovanost
zamé&stnancl se zvySuje diky dobré reputaci zaméstnavatele. O to vic, pokud
hodnoty spolecnosti koresponduji s hodnotami jednotlivych zaméstnancti. Tim se
také zvySuje produktivita prace. CSR aktivity jsou navic pozitivn¢ hodnocenou

formou teambuildingovych akci. Ze spole¢nosti se stava zddany zaméstnavatel.
SniZeni naklada

Diky vysoké firemni kultufe a zvySujici se loajalité firma nemusi vydavat naklady
vlivem mensi fluktuaci zaméstnancl. Firma také predchazi ndkladim, které
vznikaji v pfipad€ sporlt nebo v ptipadé ekologické katastrofy. Minimalizace
odpadu a snizeni energetické naro¢nosti vede ke zvyseni efektivity provozu. Navic,
jak jsem jiz vySe zmifloval, spoleensky odpovédnym firmam jsou poskytovany

znacné danové ulevy.
Soulad s pozadavky trhu a statu

Aplikovani spolecensky odpovédného podnikéni znamend konkurencni vyhodu a
predevsim udrzeni kroku s ostatnimi firmami. Diky spolecensky odpoveédnému

podnikani se firmy vyhybaji nékterym regulatornim opatienim vefejnych instituci.

Ptehled pozitivnich vlivii odpovédného podnikani nabizi Bél¢ik a Pavlik (2010, s.
63). Firmy, které aplikovaly CSR do sv¢ strategie vykazuji Ctyfikrat vétsi tempo
rustu zisku, osminasobné tempo nariistu zaméstnanct, sniZzeni nakladi na nabor

zamé&stnancl, vyrazné sniZeni poctu stdvek a pravnich sporti, narist investic od
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spolehlivych investorti, zvySeni poctu zlepSovacich navrhii podanych ze strany
zaméstnancu, ziskani lepSich podminek ze strany obchodnich partnerti a snizeni

nakladii na likvidaci ekologickych §kod vzhledem ke srovnatelnym firmam.

2.2.6 Kritika CSR

V moderni spolecnosti se odpovédné podnikéni stdva standardem a je
samoziejmosti, ze se objevuji i1 kritikové tohoto konceptu. Piednim kritikem je
americky ekonom a laureat Nobelovy ceny Milton Friedmann. Ten v roce 1970
vydal ¢lanek v americkém deniku New York Times s ndzvem ,,Spolecenskou
zodpovédnosti v podnikani je zvétsovat zisk“. Hlavni mySlenkou Friedmana je, ze
jakékoliv jiné aktivity, tedy ty spolecensky odpovédné, odvadi spolecnost od
hlavniho cile — vytvafeni zisku. Praveé vytvareni zisku je z pohledu Friedmanna
odpovédnosti firem, zvysuje efektivitu a ma tak pozitivni dopad. Soustfedéni se na
jiné CSR aktivity znamena zvySeni nakladii, to v konecném disledku znamena
zvySeni ceny produktu nebo sluzeb ¢i snizeni mezd zaméstnancii a nizsiho zisku
pro vlastniky spolecnosti. Friedmann piSe, ze podniky nemohou byt spolecensky
odpovédné, ale pouze lidé, tedy zaméstnanci, akcionafi a manazeti. Déale pokud
podnik vynaklada prostiedky na spole¢enskou odpovédnost bez védomi vlastnikd,
jednd se o kradez. Navic, dle Friedmana, podnik nedokaze byt tak efektivni jako
stat v oblastech tykajicich se spolecenské odpoveédnosti, nema totiz dostatecnou

organizaéni a informacni zpusobilost (Castek, 2010, s. 37).

Podobné jako Milton Friedmann se vyjadiil i Peter Drucker ve svém dile V&k
diskontinuity (1994), kde tvrdi, ze by se podniky nemély zaobirat socialnimi
problémy, ty jsou totiz mimo jejich sféru ptisobnosti. Pravé naopak se chovaji

odpovédné, pokud se soustiedi na vlastni podnikatelské cile.

Autofi Michael Blowfield a Allan Murray (2014) rozdélili kritiku do ¢ty hlavnich
argumentl. Zaprvé CSR potlacuje primarni tcel podnikani a tim omezuje volné
fungovani trhu. Zadruhé spolecensky odpoveédné podnikani dava prostor majitelim
a vedoucim podnikl upfednostiiovat své z4jmy nad zajmy statu a S$ir$i spolecnosti.
Dale jejich kritika spoc¢ivd v omezenosti CSR konceptu pouze na urcitou oblast a
odvraci od otazek zasadnich v podnikani v dne$ni spole¢nosti. Nakonec autoii pisi

o neuspechu konceptu CSR a nutnosti nabidnout nové moderni postupy.
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O moznosti sledovani vlastnich z4jma podnikatelt pisi ve své kritice i Steven P.
Robbins a Mary Coulter (1999), ktefi tvrdi, Ze podnikatelé poté maji ptili§ mnoho

moci ve svych rukou.

Dalsim kritikem CSR konceptu je Robert Reich (2008). Ten tvrdi, Ze firmy zarazuji
koncept CSR do své strategie z ditvodu snizeni nakladii. To je docileno vyuzivanim
ekologictéjsich zdrojii. Diavodem spolecensky odpovédného podnikani je dle
Reicha nedostatecna divéra v demokracii. Je jednodussi presvédcit o odpoveédnosti
podnikatele nez politiky. Dédle mluvi i o moderni spolecnosti, ve které mladi lidé

pozaduji, aby jejich zaméstnavatel délal taky néco i pro planetu.

2.2.7 Teorie zajmovych skupin (stakeholders)

Tato teorie vznikla pravdépodobné v 60. letech minulého stoleti. V této
dobé se poprvé objevilo v literatute slovo stakeholder, které bylo definovédno jako:
»takové skupiny, bez jejichz podpory by organizace prestala existovat* (Freeman,
1983, s. 89). V Ceském jazyce neni idedlni vyraz pro pteklad anglického slova,
eské slovniky nabizi tyto moznosti’: zdjmové skupiny, zainteresované skupiny,
zucastnéni, konstituenti apod. Konkrétnéji se jedna o: vlastniky, zaméstnance,
zakazniky, dodavatele, véfitele, ale i1 stat, mistni komunity, zajmové organizace,
média a konkurenty. Jiti Hlavacek se svym bratrem (2008) déli stakeholdery na
primarni — tedy ty, ktefi do podniku investovali né&jaké prostfedky (finance,
technologie atp.) a sekundarni — vSechny skupiny, které jsou ¢innosti podniku
ovlivnény. Jak jsem uvedl vySe, pojem stakeholder je znacné Siroky a neexistuje

obecné pfijimand definice.

Teorie zajmovych skupin vychazi z ptistupu: ,, ...nazirani na organizace jako na
misto stretu vztahii a zajmu stakeholderu organizace s predpokladem, organizace
mad maximalizovat prinosy pro vSechny stakeholdery, pripadne, Ze maximalizact

ziskii pro vSechny stakeholdery bude maximalizovat svou vykonnost” (Castek,

2010, 5. 34).

Tato teorie piinasi pohled na podniky jako na souborny celek tvofeny nékolika
zajmovymi skupinami. Rozdilem mezi stakeholders teorii a CRS je, Ze teorie

stakeholders je rozvijena pro strategicky management, aby pomohla podniku

2 Blazek, L.; Cada, R.; Golec, R.; Kubétova, E.; Siska, L., 2004, s. 9
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samotnému, kdeZzto koncept CSR ma za cil pomahat i okoli podniku. (tamtéz, s. 63)
Oba tyto koncepty spolu ovSsem souvisi. Stakeholdersky pfistup mé dnes zasadni
postaveni ve strategickém fizeni podniki. Podnik fidi své vztahy vaci
stakeholderim a na zakladé¢ této skutecnosti mize identifikovat dopad své ¢innosti
a posléze nastavit i CSR strategii, kterd povede k tizenému spolecensky

odpovédnému podnikani.

2.3.Trh a O0S

Trhem rozumime prostor, kde se vymeénuji statky a sluzby. Pro
demokratickou spolecnost je typicky takzvany volny trh, tedy prostor kde
jednotlivei sleduji vlastni egoistické cile. V kone¢ném duasledku sledovani téchto
cilti zvysuje bohatstvi spole¢nosti (Muhic, 2010). Existuje nékolik nazord, do jaké
miry je trh skutecné volny a nakolik by mél do fungovani trhu zasahovat stat
napiiklad riznymi regulacemi. Jisté ovSem je, ze organizace obcanské spolecnosti

s trznim sektorem ptichazi do styku.
Vznik OOS vlivem trhu

Americky sociolog Lester Salamon a némecko-americky sociolog Helmut
Anheier definovali Sest teorii vzniku a vyvoje obcCanského sektoru. 1. teorie
heterogenity, 2. teorie socialnich podnikateld, 3. teorie diveéry, 4. teorie socialniho

statu, 5. teorie vzajemné zavislosti a 6. teorie socialnich zdrojt / po¢atk.
Pro naSe ucely jsou zajimavé tyto tfi teorie:

Teorie heterogenity popisuje vznik OOS v piipadég, kdy stat nebo trh neni schopen
a neni motivovany dodat vetejné statky. Statky a sluzby, které potiebuji rizné
nedominantni skupiny (naptiklad drogové zavisli), pak zabezpecuji organizace

obcanské spolecnosti.

Teorie socidlnich podnikatelii OOS vznikaji jako usili socidlnich podnikatelt, ktefi
si takto spliuji své poslani, chtéji néco dokazat. V naSem prostfedi se s touto
motivaci setkdvdme vyjimecné, tento typ je typicky v zemich, kde je vyrazna

nabozenska konkurence.

Teorie diivery neboli smluvniho selhani fika, ze trh neselhava ani tak v tom, Ze neni
schopen saturovat rozmanité potieby obyvatelstva, ale v tom, Ze v nékterych

ptipadech nedokéze vytvotit dostate¢n¢ divéryhodné prostredi pro uskute¢iiovani
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obchodnich transakci. Takzvané smluvni selhdni spociva v tom, Ze spotiebitel Casto
nema dostatek informaci, aby mohl posoudit kvalitu zbozi a sluzeb, za které plati.
Protoze producent zbozi a sluzeb tuto informaci ma, vznika ,,informac¢ni asymetrie",
kterou muze v ocich spotiebitele pieklenout jen diveéryhodnost producenta, tedy

neni takova divéra pro obchodni transakce.

2.4. Typy spoluprace OOS a trhu

V dnesni moderni spole¢nosti je spoluprace mezi organizacemi obcanské
spolecnosti a firmami ¢im dal castéjsi. Spolecnosti, které maji propracovanou
strategii CSR, si voli své neziskové partnery tak, aby korespondovali s jejich
odpovédnym podnikdnim. Je mnoho druh motivace, pro¢ se firmy uchyluji ke
spolupraci s OOS. ,, Voli takovou formu, kterd jim pomiize napr. zvysit povedomi o
znacce, najit nové trhy, vyvinout nové produkty nebo technologie, a soucasné
podpori poslani neziskové organizace. Podle oblasti zajmu pak voli vhodné formy

spoluprace “ (Legnerova, Dhnalova, s. 29).

Pro ucely své prace budu vychazet z rozdéleni a ptikladl typl spoluprace z jiz
zminéné publikace Katetiny Legnerové a Marie Dohnalové. Ve svém dile uvadi
osm typl spolupréce, které se také tika mezisektorova spoluprace. Tento ndzev
vychazi z predpokladu, Ze spole¢nost jde rozdélit na tfi sektory — vefejny neboli
statni sektor, trzni sektor a treti sektor, do které¢ho pocitdme organizace obcanské

spole¢nosti.

2.4.1 Sponzoring

Definici sponzoringu je mnoho, ty se odvijeji primarné za jakym tcelem
byla definice napsana. Proto najdeme jiné definice sponzoringu v publikacich o
marketingu, v publikacich zaméfenych na pravo a i v publikacich tykajicich se
neziskového sektoru a CSR. Gustav Tomek a Véra Vavrova v dile Rizeni vyroby a
nakupu definuji sponzoring jako: , cilenou spoluprdaci, pri které dostava
sponzorovany smluvné sjednané penézni platby, vécné dary ci sluzby, za néz 31
poskytuje protisluzby. Vysledkem je zvyseni znamosti podniku a znacky, zlepSeni
image, preneseni image. Nesmi byt zaménovan s mecendsstvim ci charitativni
cinnosti, ale musi byt vysledkem zameérnych komunikacnich vztahit mezi sponzorem

a sponzorovanym. “ (2007, s. 63)
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Vztah mezi sponzorem a sponzorovanym tedy funguje jako jista forma protisluzby.
Je slozité rozlisit sponzoring od reklamy. Dle zakona ¢. 40/1995 Sb  ma reklama
za cil podporovat podnikatelskou ¢innost, sponzoring ma za cil podporovat prode;j

zbozi nebo sluzeb.

V ptipad¢ spoluprace komercni firmy a OOS sponzoring funguje jako financni
podpora organizace od komer¢ni spolecnosti, OOS na druhou stranu umisti logo
sponzorské spolecnosti v ramci svych aktivit. V ramci sponzoringu komerc¢ni firma
plati neziskové organizaci za umisténi jména a loga firmy v reklamé, tisténych
materidlech nebo jiné formé externi komunikace. (Legnerova, Dohnalova, s.30).
Sponzoring byva Casto zaméiovan s firemni filantropii formou pfispévkl na

provoz. V tom piipad¢ se jedna o dar.

Typickym piikladem je sponzoring akci potfadanych organizacemi obcanské
spole€nosti, napt. sponzoring sportovnich akci. Komeréni spole¢nost poméaha
s propagaci akce a spoji tak svoji znacku se znackou OOS. Motivaci firem pro tento
typ spoluprace je nékolik. Tato spoluprace posiluje pozitivni reputaci firmy,
rozsifeni o povédomi znacky a v kone¢ném dusledku zvyseni trzeb a podporu
prodeje. Firmy spojuji svou sponzorskou ¢innost s akcemi, které rezonuji s jejich
cilovou skupinou. Firma tak prezentuje, Ze se o své zaméstnance a klienty zajima a
podporuje aktivity, na kterych jim zalezi. Spole¢nost tedy spoji svou sluzbu nebo
produkt s aktivitou, ktera mize vyvolat pozitivni reakci u cilové skupiny. Rizikem
muze byt spojeni s nevhodnou aktivitou, ktera vyvola negativni ohlasy a poskodi
tak znacku. Rizikem pro spolupracujici OOS je, zZe pokud se spoluprace nevydaii,
na piisti akci bude velmi obtizné naldkat dal$i sponzory. (Wymer, Samu, 2003, s.

12).

2.4.2 Dohody o vyuziti loga a nazvu socialniho podniku
V tomto piipad¢ se jedna o dohodu, kdy organizace ob¢anské spole¢nosti za
uplatu necha komeréni spole€nost uzivat logo a ndzev OOS napf. k propagaci

produktu.

Motivaci pro komercni spole¢nost pfedevsim zvySeni prodeje, ke kterému ma vést
spojeni znacky se zndmou a pozitivné vnimanou OOS. Kontrolu nad celym

procesem ma firma, ktera pfipravuje marketingovou strategii zahrnujici tuto
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spolupraci. OOS méa moznost ovlivnit pouze zpisoby, jakymi bude jeji logo a

jméno prezentovano. (Wymer, Samu, 2003, s. 10).

Obe strany diky této spolupraci ziskavaji vétsi publicitu, PR a v konecném diisledku
vyssi zisk. Komerc¢ni spolecnost mohou rozsifit svou cilovou skupinu o lidi, kteti
sympatizuji se spolupracujici OOS. Organizace obCanské spolecnosti ziska finance

pro svou ¢innost.

Pro ob¢ strany nese tato spoluprace urc€ité rizika. OOS pfti zapiijceni svého jména a
znacky riskuje mozné poskozeni své reputace. Podobné tak pokud firma vybere
nevhodného partnera, mize dojit k posSkozeni jeji povésti a tim i sniZzeni prodeje
sluzeb ¢i produktt. Protoze tento druh spoluprace nese velka rizika, je nutné pro

ob¢ strany, aby si své partnery vybraly velmi peclive.

2.4.3 Spole¢na marketingova kampan, propagace spolecCenského zajmu (cause
promotion)

Tato forma spoluprace spociva v rozhodnuti komercni firmy a organizace
obcanské spole¢nosti propagovat spolecny zdjem, tedy podporovat urcity projekt.
Obé strany se zapojuji do vybraného projektu tak, Ze investuji do jeho zviditelnéni.
Ptispivaji tak predev§im finan¢né, ale Casto i odborné pfii piipravé projektu ¢i

vytvareni komunikacni strategie. (Legnerova, Dohnalova, s. 34)
Zviditelnéni vybrané kauzy probiha skrze spole¢nou marketingovou kampan.

Hlavnim motivem pro vstup do takového vztahu je pro firmu podpora vhodné
kauzy, ktera je v souladu s celkovou CSR strategii firmy. DalSim motivem je ziskani
pozitivni publicity smérem k vybrané cilové skuping. Oproti vySe zminéné formy
spoluprace dohody o vyuziti loga a ndzvu socialniho podniku je vyhodou pro OOS,
Ze ma kontrolu nad jejimi vystupy. Komer¢ni firma je ptimo zapojena do strategie

a planovani vybrané aktivity.

Tento druh partnerstvi miize byt usp€Sny zejména v piipad¢ spoluprace znamé
firmy a OOS s dobrou reputaci na problému, ktery je medidln¢ zajimavy. OOS je
diky podpote komeréni firmy schopna realizovat projekt ve vétSim rozsahu, nez by
byla schopna sama. Pro ob¢ strany je potencidlni riziko stejné jako v predeslych

pfipadech. Negativni publicita nebo skanddl miizou mit Spatny dopad na image
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obou partnerti. Negativni reputace v ptipad¢ organizaci obcanské spole¢nosti miize

znamenat ztratu dalSich partnerti a tedy potize s financovanim.

2.4.4 Socialni marketing

Komer¢ni firma poskytne prosttedky — materialni nebo finan¢ni ke zvySeni
povédomi vefejnosti o spoleCenském problému. ,,Firma podporuje kamparn
usilujici o zménu chovani, pricemz se na rozdil od cause promotion zaméruje na
konkrétni zménu chovani, a nikoli jen na zvyseni povédomi spolecnosti o daném
problému (napr. nepouzivat mobilni telefony pri rizeni automobilu)““ (Legnerova,

Dohnalova, s. 35)

Vysledna socialni marketingova kampan, kterda efektivné zapoji zakazniky,
zaméstnance i dodavatele do CSR aktivit tak, Ze spoluprace s OOS prochazi

komplexn¢ napfic celou firmou. (Prochazkova, 2011)

Tato spoluprace je piinosna pro ob¢ strany, komercni firmé pomaha zvysit prode;,
trzbu, ziskat nové zékazniky, zlepSit divéryhodnost znacky a odlisit se od

konkurence. Organizaci obCanské spolecnosti pfinasi finance a také publicitu.

2.4.5 Sdileny marketing

Sue Adkins rozlisuje tfi zékladni typy sdilného marketingu. Transakcni
marketing je zaloZen na spolupraci, kdy urcité procento z transakce ¢i vyrobku bude
darovano OOS. Informacni marketing spoc¢iva ve spolupraci, kdy firma informuje
vetejnost o ur€itém problému ¢i kauze pomoci riznych kanalti jako napf. distribuci
ruznych produktt ¢i propagacnich materialt. Licencni sdileny marketing je ptipad,
kdy firma zaplati za licenci pro pouZiti loga OOS pro své marketingové ucely.

(Adkins, 1999)

Popularita této formy spoluprace stale roste. Vétsina spotrebitelli ma velmi snadny
pfistup k informacim, coz znamena, ze sdileny marketing se musi dobie naplanovat

a komunikovat na vetejnost.

Motivaci pro tuto spolupraci ze strany komercni firmy je vice. Firmy hledaji nové
zpusoby jak se odlisit od konkurence, tedy propojeni s OOS jim muize pomoci.
Podobné jako u jinych zde zminénych spolupraci zvySuje propojeni s OOS
davéryhodnost a pozitivni reputaci, firma se navic ptiblizi komunité. Navic tato

spoluprace v kone¢ném dusledku zvySuje prodej produkti, coz potvrzuje mnoho
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vyzkumtl. Vyzkum spolecnosti Business in the Community z roku 2003, kdy
vzorek Cital Ctyfi tisice spotiebitelt z Velké Britanie a dva tisice z USA, prokézal,
ze témet polovina respondentli by zménila znacku kvuli existenci sdileného

marketingu.

Pro OOS jsou hlavnim pfinosem finance, které plynou z této spoluprace. Navic,
pokud se OOS spoji s kvalitni znackou s dobrou reputaci, posili se pozitivni
reputace ji samotné. Diky sdilenému marketingu buduji OOS vztahy s dalSimi
stakeholdery a ziskavaji reputaci organizace, se kterou se dobie spolupracuje i mezi

komer¢énimi firmami.

Rizika, kterd plynou z této spoluprace pro komercni firmu, se tykaji jeji reputace a
divéryhodnosti samotného sdileného marketingu. Napiiklad mohou spotiebitelé
pochybnosti mezi vazbou produktu a podporované OOS a podeziivat spolecnost,
ze vyuziva OOS pouze pro zvySeni trzeb. DilezZité je také, aby Cinnost firmy nebyla

v rozporu s tim, co podporuje.

Podobné jako u ostatnich typti spoluprace je riziko pro OOS propojeni se
s produktem ¢i spolecnosti se Spatnou reputaci. Kampan na sdileny marketing je

navic ¢asoveé velmi narocna na organizaci, coz by si méla OOS uvédomit.

2.4.6 Firemni filantropie

Firemni filantropie je nejcastéjsi forma spoluprace komeréni firmy s OOS.
Samotny pojem filantropie muzeme definovat jako: , lidumilnost, snahu o
individualni zmirnovani bidy a chudoby dobrocinnosti a socidalni pomoci,
dobrocinnost.”  (Dohnalova, 2006, s. 253) V ptipad¢ firemni filantropie se
nejcastéji jedna nejen poskytovani finanéni podpory, ale také nefinancni zplisoby
podpory: odborné poradenstvi, (pro-bono sluzby), prondjem firemnich prostor,
poskytnuti reklamnich ploch, darovani vlastnich vyrobkli, Skoleni nebo

dobrovolnickou praci zaméstnanct v neziskové organizaci (Kunz, 2012).

Komerc¢ni spolecnost mize mit dva ptistupy k firemni filantropii — proaktivni a
reaktivni. V ptipad€ reaktivniho ptistupu je spolecnost v téchto aktivitach spise
pasivni. Spolecnost ¢ekd, az ji o podporu nekdo pozada a poté az odpovédni lidé
rozhodnou, zda vyhovi. V tomto piipad¢ se jednd spiSe o jednordzové podpory
jednotlived nebo projektli. Proaktivni ptistup mé spolecnost v ptipadé€, ze je do

jejiho fungovani aplikovana propracovand CSR strategie. Tedy pro poskytovani
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pfispévkl ma firma pfedem jasné stanovend pravidla a vétSinou se zaméfuje na
vybranou oblast. Podpora OOS byva dlouhodobad a firma se stdva partnerem
organizace. Dlouhodobé partnerstvi ma pro OOS velky vyznam, jelikoZz tak ziskava

ur¢itou finanéni stabilitu.

Stejn¢ jako ve zvySe zminénych pfipadech, riziko plyne ze Spatné zvoleného
partnera. Zaméstnanci komer¢nich firem pfevdzné v obdobi recese mohou

negativné pohlizet na firemni filantropii a povazovat ji za zbytecné firemni vydaje.
Dobrovolna ¢innost zaméstnancu

Jedna se o rizné formy podpory OOS, kdy se zapojuji zaméstnanci komercni
spole¢nosti. Tato forma spoluprace se t€si ¢im dal tim vétsi oblibé a to predevsim
u velkych nadnarodnich korporaci, které chtéji zapojit své zaméstnance do mistni
komunity. V nékterych spole¢nostech jsou vyhrazeny dny, kdy se zaméstnanci
zapojuji do dobrovolné ¢innosti, tzv. dobrodny. Tyto dny jsou pfimo vyhrazeny pro
dobrovolnou manudlni ¢innost ve vybranych OOS. Firmy tyto dny spojuji
s teambuildingovou aktivitou, kdy dobrovolna prace a spolecné zazitky pomahaji
utuzit fungovani v tymu. Mnoho firem dnes dava ptednost dobrovolné ¢innosti

zaméstnancu pred firemnim darcovstvim.

Existuji tfi moZnosti, jak podpofit firemni dobrovolnictvi. 1. Komer¢ni firma
vytvari obecné prospésné projekty sama o sobé. 2. Zaméstnanci jsou podporovani
k Ucasti v jinych vetejné prospéSnych projektech. 3. Spolecnost tizce spolupracuje
s O0S, kde se zaméstnanci pravidelné¢ ucastni riznych aktivit. (Legnerova,

Dohnalova, s. 37).

Firemni dobrovolnictvi pfinasi benefity pro ob¢ strany. Vyhody této spoluprace
popsala ve své diplomové praci naptiklad Pavlina ToSnérova (Firemni

dobrovolnictvi, 2009).

MozZnost dobrovolné cinnosti podporované od zaméstnavatele miize byt
nefinanénim benefitem pro nékteré zaméstnance jako v rdmci osobniho rozvoje.
Zapojeni zamé&stnancli navic pomahd k propojeni firmy s komunitou, zvySuje se
firemni prestiz, jelikoz je tato forma snadnéji komunikovana dovnitf firmy, ale 1

navenek.
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Vyhod pro OOS je také néckolik. Dobrovolnici do organizace pifinaseji novou
energii a inovace, posiluje se tim propojeni s komer¢ni firmou, §ifi se povédomi o
¢innosti OOS a navic dobrovolnici zastanou praci, na kterou nema OOS kapacitu.
Tato spoluprace byva spojena s darovani materidlu ¢i sluzeb spojenych

s organizaci.

Nevyhodou této spoluprace je pomérné narocna organizace. Dobrovolna ¢innost je
navic nevymahatelna, tedy OOS nemiize spoléhat na zapojeni ptislibeného poctu

dobrovolnikii. Naro¢na je také koordinace samotnych dobrovolnikii.
Podpora a uznani dobrovolné ¢innosti

Firma mtze podpofit u zaméstnancti dobrovolnou ¢innost naptiklad poskytnutim

flexibilni pracovni doby, zkradcenych tivazki ¢i neplaceného volna.
Talentova banka

Legnerova a Dohnalovou udévaji jako ptiklad firemni filantropie ptipad, kdy firma
funguje jako prostfednik pro zaméstnance, ktefi chtéji provozovat dobrovolnou

¢innost a organizaci obcanské spolecnosti.
Pro bono sluzby

Komer¢ni firma poskytne bezuplatné OOS sluzby v oblasti, kterd vyzaduje jistou
odbornost. Nektefi autofi hovofi o tzv. odborném ¢i expertnim dobrovolnictvi,
pfikladem muze byt firma specializujici se na design webovych stranek, ktera

zdarma upravi webové stranky OOS.
Mentoring

Zameéstnanci komercni firmy poskytnou Skoleni ¢i rady pro zaméstnance OOS.
Zaméstnanci firmy tak pfedavaji své zkuSenosti ze své odbornosti. Tato forma
spoluprace je vyznamna pro malé organizace obcanské spolecnosti, které si

nemohou odbornost zaplatit.
Clenstvi v radach a komisich neziskovych organizaci

Nekteré OOS poskytuji prostor pro dobrovolniky z firemniho sektoru na ucasti

v nékterém z organd organizace. ,, Clenstvim v radach a komisich dobrovolnici
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prispivaji tim, Ze vyuzivaji své profesni znalosti a dovednosti.” (Legnerova,

Dohnalova, s 40)
Sdilené fondy

Jedna se o finan¢ni dar pro vybranou organizaci ob¢anské spolecnosti. Na vysi této
finan¢ni Castky se podileji jak zaméstnanci firmy, tak firma samotna. Ve spolecnosti
se vytvori fond, do kterého pfispivaji zaméstnanci, bud’ ndrazové ¢i pravidelné,
muze se jednat naptiklad i o procento ze mzdy. Vybranou c¢astku navysi firma
(naptiklad zdvojnédsobi) a posléze daruje vybrané organizaci. Firemni navySeni

¢astky miize fungovat 1 jako motivace pro zaméstnance darovat.

2.4.7 Firemni nadace a nada¢ni fond

Tento typ spoluprace je v Ceské republice velmi Gasty. Nadace &i nadaéni
fondy jsou samostatné subjekty prava. Firmy skrze nadace ¢i nada¢ni fondy tidi
svoji CSR strategii. Za vedeni nadace zodpovida pifimo vedeni matetské spole¢nosti
nebo ma subjekt vlastni vedeni, které rozhoduje o financovani. Zpravidla mivaji
tyto subjekty jasné definované ptedpisy, jakym typtim projektim a organizacim
poskytuji prosttedky. ,, Nadace se zodpovida svym zakladateliim, tedy firemnim
urednikum. Ve vetsinée pripadit nadace vytvari smernice, které specifikuji typy kauz,
které se chystd podporovat.“ (Wymer, Samu, 2003, s. 9). Matei'skd spolecnost
financuje provoz nadace nebo fondu, ovSem i tyto subjekty mohou hospodafit z
vynosti svého vlastniho nada¢niho kapitalu. Navic mohou ziskdvat zdroje i od
jinych firem nebo ziskat finance pofadanim vefejnych sbirek. Komercni firma si
zalozenim nadace ¢i fondu zvySuje svou prestiz a v konecném dusledku skrze CSR

strategii mizZe zvySovat i svlj vlastni zisk.

2.4.8 Strategicka spoluprace

V tomto ptipadé spoluprace vznikéd na zakladé spole¢ného cile, ktery ma
organizace obCanské spolecnosti a komer¢ni firma. ,, Tyto strategické aliance maji
dva hlavni motivatory. Za prvé, strategicka spoluprace s neziskovym sektorem miize
pozitivné nebo negativné ovlivnit obchodni uspéchy podniku. Za druhé, podniky si
vice uvedomuji socidalni dopad svych filantropickych vztahu.* (Legnerova,
Dohnalova, s. 42). Firma tedy zavadi strategické cile do svého socialniho

podnikani.
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Typickym ptikladem je, kdyZz se OOS stane kontrolorem zéasad a standardu, které
se komer¢ni firma nastavi. Na druhou stranu mtize komer¢ni spole¢nost pouzit logo
OOS vramci propagace svych produkti. Firma tak ziskdva divéryhodnosti a

pozitivni reputace u svych zédkazniki a zaméstnancu.

Pro organizaci obCanské spolecnosti je strategickd spoluprace prostfedkem jak
dosahnout cilt, které si organizace stanovila. Takto uzké propojeni s firmami je
ovsem vystavuje velkému riziku, mimo jin€ riskuji ztratu podpory nékterych svych
¢lenti a ostrakizaci ostatnimi skupinami, které¢ se snazi o prosazeni podobnych

zajma. (Wymer, Samu 2003, s. 16).

Tato spoluprace je casové velmi naro¢nd, piiprave se musi vénovat hodné
prostfedkit z obou stran. Je dulezité dobfe nastavit komunikaci mezi obéma
stranami. Zaroveil se mize narazet na problém samotného fizeni, jelikoz OOS jsou
typické pro svij demokraticky styl vedeni, komeréni firmy byvaji ¢asto v tomto

sméru konzervativni.

2.4.9 Alternativni rozdéleni typti spoluprace

Americky sociolog Joseph Galaskiewicz a sociolozka Michelle S. Colman
definuji ve své spolecné praci Collaboration between Corporations and Nonprofit
Organizations (2006) Ctyfi typy spoluprace firem a organizaci obcanské

spole¢nosti.
Filantropicka spoluprace

V tomto pfipadé firma poskytuje finan¢ni podporu vybrané organizaci obcanské
spolecnosti. Finan¢ni podpora ov§em neni jediny zplsob, jak firmy v tomto ptipadé
podporuji OOS. Jinym zpisobem je firemni dobrovolnictvi, kdy zaméstnanci firmy
provozuji dobrovolné aktivity ve prospéch neziskové organizace. Dale naptiklad
odborné dobrovolnictvi, kdy zaméstnanci poskytuji odborné rady ¢i Skoleni
v odvétvi, ve kterém jsou zaméstnani. Hlavni motivaci firem pro tuto spolupraci je
nepiimé zvySeni zisku. Podpora organizaci obcanské spolecnosti muze
korespondovat s hodnotami zaméstnancti. Z této podpory se tedy stava nefinancni
benefit. Dalsi motivaci je zlepSeni povésti firmy a obecné znacky, které v kone€ném
disledku pfinasi 1 finan¢ni zisk. Déle miiZze byt spolecnost motivovand zménit
socialni problémy ve spolec¢nosti. Vedouci nékterych firem véii, Ze mohou fungovat

pouze v prosperujici spole¢nosti.
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Strategicka spoluprace

Typickym piikladem strategické spoluprace je, kdy firma zaplati organizaci
obcCanské spole¢nosti, aby mohla vystavit své logo na néjaké udalosti. DalSim
ptikladem je darcovstvi produktt ¢i vybaveni. Firma usiluje o zvySeni obecného

blaha podporou aktivit OOS (Muhic¢, 2010, s.97).
Komerc¢ni spoluprice

V tomto ptipad¢ jde obéma spolupracujicim stranam o zisk. Typickym piikladem
je takzvany sdileny marketing. Spolecnost daruje urcitou ¢ast ze zisku prodeje
neziskové organizaci a zaroven firma zvys$i svlij prodej diky spojeni

s divéryhodnou neziskovou organizaci.
Politicka spoluprace

V ramci této spoluprace firmy vyuziji neziskové organizace tak, aby docilili
vlastnich politickych cili. Hlavni motivaci nemusi byt jen financni zisk, ale také
strach z negativni publicity nebo nespokojenosti ze stran zakazniki. ,,Firmy nemusi
prosazovat néjakou jednotlivou agendu, ale financuji think tanky, advokacni
skupiny (advocacy group), které jim umozni pfistup k lidem rozhodujicim
v politice.“ (Muhi¢, 2010, s. 99) Ptikladem muze byt, kdyz firma vyrabé&jici
neplastové tasky podporuje organizaci obCanské spolecnosti, které ma za cil zménu

legislativy v ramci ekologie.
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4. Metodologicka ¢ast
V této kapitole se budu vénovat vyzkumu vybrané organizace obcanské
spoleCnosti a pokusim se aplikovat teoreticka vychodiska zminénd v prechozi

kapitole v ramci spoluprace OOS s trznim komercénim sektorem.

4.1 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem prace je popsat a zhodnotit stavajici formy spoluprace organizace
obcCanské spoleCnosti jménem Sue Ryder s firemnimi partnery a provést jejich
analyzu. Analyzu provedu pomoci polostrukturovanych rozhovort s vybranymi
respondentkami a studia dokumentl. V kone¢ném shrnuti je cilem podat nékteré

navrhy novych moznosti spoluprace na zaklad¢ prostudované literatury.
Vyzkumné otazky, které jsem si pro tento vyzkum stanovil, jsou:
1. Jaké jsou stavajici formy spolupréace s firemnimi partnery?

Odpovéd by méla reflektovat dosavadni druhy kooperace s firemnimi darci.

U této otazky se zamétim na dlouholeté partnery organizace Sue Ryder.
2. Jak se utvafrela dlouholeté spoluprace partnert se Sue Ryder?

Tato otazka by méla ptinést historicky vhled na vznik dlouholeté spoluprace
s vybranymi partnery. Zde bych chtél také zminit rizika, kterd spoluprace

nesla.
3. Jaké jsou vyhody a nevyhody riiznych forem spoluprace pro OOS?

Na tuto otazku budu hledat odpovéd pomoci polostrukturovanych

rozhovort s respondentkami.

4.2 Vyzkumna strategie

Jako vyzkumny design této prace jsem vybral ptipadovou studii s jednim
pfipadem. Vyzkumny pfipad je vybrany ucelové, tedy konkrétn€ organizace Sue
Ryder. Kritériem pro zvoleni piipadové studie s jednim piipadem je dostupnost
ptipadu vzhledem k ¢asu a zdrojim dat. Vyzkumna metoda ptipadové studie je
metodou kvalitativniho vyzkumu, ktera zkouma jeden ptipad nebo maly pocet

-----

ptipadové studie je po peclivém prostudovani jednoho piipadu porozumét ostatnim
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podobnym piipadiim, nebo i poznani piipadu, ktery se né¢im odlisuje od ostatnich

(Hendl, 1997). Vysledky této studie nelze aplikovat na celou populaci.

Kvalitativni vyzkum ma induktivni logiku, postupuje od jednotlivého k obecnému
(Disman, 2011), tvorba dat a analyza probihd soucasné. V ramci vyzkumu povedu
nékolik polostrukturovanych rozhovord, kdy budu mit pfipravené otazky na
informatory, ale v zavislosti na priabéhu rozhovoru budu otazky rozsifovat, ¢i lehce
obménovat za Ucelem ziskani dostatku informaci relevantnich k tématu. Tento
charakter kvalitativniho vyzkumu mi umozni uzptisobovat metodologii. Diikladné

prostudovani literatury mi pomiiZe se opirat o teoretické koncepty.

4.3 Techniky sbéru dat

Vyzkumny design deskriptivni ptipadové studie s jednim piikladem
preduréuje vyzkum k vyuziti mnoha metod sbéru dat. (Svati¢ek, 2007). V tomto
ptipadé pouziji pro sbér dat piedev§im metodu prostudovani dokumentli a poté
vedeni dopliujicich rozhovort s respondentkami. Data ze sesbiranych dokumentt
mi poslouzi pro prozkoumani zmeén v Case zkoumaného jevu. Pro ziskani
relevantnich dat také vyuZziji interni databaze CRM Salesforce. Data z rozhovori
budou zaznamenavana do audionahravek, piepsana do pisemné podoby a poté
podrobena otevienému kodovani. Respondentky, se kterymi povedu rozhovory,
budou zaméstnankyné Sue Ryder — vedouci oddéleni darcovstvi a komunikace a
také zaméstnankyné oddeleni komunikace, kterd v organizaci plsobi jiz od
zalozeni. Dale pak povedu rozhovor s byvalou zaméstnankyni, vedouci oddéleni
darcovstvi, kterd zodpovidala za prvni formy spoluprdce organizace s trznim
sektorem. Co se tyCe polostrukturovanych rozhovort budu si vyzkumné otazky
rozdélovat do tematickych okruhli a az poté zacnu s rozhovory s mymi
respondentkami. Postupovat budu od obecnych otazek k prohlubujicim. Dilezita je
1 pfesna pasportizace, tedy do poznamek uvedeni kde a kdy rozhovor probéhl a jak

dlouho trval.

4.4 Vybér vzorku

Jako ptipad byla vybrana organizace obc¢anské spole¢nosti Sue Ryder. Dle
rozdéleni Frice (viz vySe) bychom ji zatfadili do skupiny novych servisnich
organizaci obCanské spole¢nosti, organizace Sue Ryder totiz poskytuje socidlni a

zdravotni sluzby pro svou cilovou skupinu, kterou jsou seniofi. Ve své studii Fri¢
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uvadi nekolik typickych znakl téchto organizaci. Ty se zacaly objevovat po padu
komunistického rezimu a je pro n¢ typickd mensi Clenskd zakladna jako naptiklad
u tradi¢nich zdjmovych skupin. Dal$im velmi vyraznym rozdilem oproti zajmovym
organizacim je tzv. profesionalizace. Tou je myslen proces, kdy v organizaci roste
pocet zaméstnanc, ktefi jsou odborniky na uréité odvétvi, zavadéni manazerského
fizeni a ziskavanim financi prostfednictvim psani projektd. Organizace Sue Ryder
je velmi profesionalizovana, dikazem mitize byt zaméstnavani profesionalnich
zaméstnancl na Fundraising, PR a nebo koordinaci dobrovolniki. ,, Nejvyssi mirou
profesionalizace se vyznacuji nove servisni a cirkevni organizace, z nichz vice nez
dvé tretiny zameéstnavaji alespon jednoho pracovnika. Naopak nejméné
profesionalizované jsou tradicni zdjmové organizace (jen kazda ctvrta). Rozdil v
profesionalizaci novych servisnich a zdjmovych organizaci je tedy témer
propastny. “ (Fric, 2019, s.8). Dale pise Fri¢ o takzvané hybridizaci, ktera je typicka
pravé pro nové servisni organizace: ,,..hybridizacni vize plati nejspise jen pro nové
servisni organizace, které se nejvice profesionalizovaly, instituciondlné zakorenily,
byrokratizovaly a marketizovaly. (tamtéz, s.19) Instituciondlnim zakofenovani
souvisi s profesionalizaci, organizace obcCanské spoleCnosti zaméstnavaji
odborniky na psani grantovych zadosti, aby tak ziskaly finance od statu. Tim se
stavaji zdvislé na stitnim aparatu. Takového zaméstnance md 1 zkoumana
organizace. Zaroveil jsou tyto organizace v€lenovany do siti vetfejné politiky a

mohou se podilet na jeji tvorbe.

Organizace Sue Ryder byla vybrana na zaklad¢ nckolika kritérii. Zaprvé, jak jiz
bylo vySe zminéno, zaméstndva profesiondlni tym zabyvajici se darcovstvim,
takzvany fundraisingovy tym s rozdélenim odpovédnosti na individudlni, firemni a
nadacni darce. Zadruhé se jednd o organizaci, které funguje jiz vice jak 20 let, ma
tedy zkuSenosti se spolupraci s trznim sektorem a patfila mezi prvni organizace
obcanské spolecnosti u nas, které zacaly zavadét fundraising®. Organizace navic
pouziva CRM databazi Salesforce, diky které je pro mne, jako vyzkumnika, snazsi
dohledat pozadovana data. Poslednim diivodem je blizky pftistup k pfipadu pro

vyzkumnika, tedy je tento pfipad dostupny vzhledem k ¢asu a zdrojiim dat.

3, Je to pojem zahrnujici riizné metody a postupy, jak ziskat prostfedky na ¢innost nevydéleénych
nevladnich organizaci* (Ledvinova, 1996, s. 12)
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Organizace Sue Ryder sidli v objektu Michelského dvora v Praze Michli. Sue
Ryder je registrovanou socialni sluzbou domova pro seniory. V soucasné dob¢é ma
kapacitu 52 lazek (Vypis z Registru poskytovatel socidlnich sluzeb, 2021). Sue
Ryder nese jméno podle inicidtorky vzniku domova pro seniory Lady Sue Ryder
z Britanie, kterd se vénovala filantropické Cinnosti a zalozila Nadaci Sue Ryder.
Nadace se zamétovala na péci o valecné veterany a obecné lidi zasazené valkou.
Lady Sue Ryder skrze svou nadaci iniciovala vznik vice jak 80 domovi v 15 zemich
celého svéta. Mezi né patiila i Ceska republika, ve které byla poboc¢ka nadace
registrovana vroce 1996. Do roku 2006 byla Ceska pobotka Sue Ryder
podporovana penézi z celosvétové nadace Sue Ryder. Od té¢ doby zacala organizace
rozvijet vicezdrojové financovani, tedy se zacala zamétovat i na spolupréci s trznim

sektorem a ziskavani zdroji od firemnich partnert.

4.5 Analytické postupy

Analyza dokumentli bude probihat v pribchu celého vyzkumu a vysledky
budou vyuzivany pro kontrolu a triangulaci sesbiranych dat. V mém piipadé
pouzivam realisticky pfistup. V piipad¢ rozhovorti budu vypovédi respondentek
brat jako skute¢ny obraz toho, jaké formy spoluprace pouzivaji pii spolupraci
s partnery. PriibéZnd prace s daty bude slouzit k evaluaci vyzkumu a pro
pfizpisobeni vyzkumu nastalym vysledkiim. Z tohoto diivodu bude probihat
analyza dat priibézn¢, abych dokazal reagovat a ptizptisobovat vyzkum. Data do
mého vyzkumu jsem pofidil z vice zdroji. 1. prostiednictvim studia dokumenti
tykajicich se organizace Sue Ryder jako vyro¢ni zpravy a newslettery, 2.
polostrukturované rozhovory s respondentkami a 3. studium interni databaze

kontaktia CRM Salesforce.

Analyza dokumenti probihd obdobné jako analyza ptepisi rozhovorti. Hendl
k tomu tiké: , Pri analyze dokumentii se obvykle postupuje podobné jako pri
analyze rozhovoru nebo zaznamii pozorovani““ (2008, s. 131). Sestavim seznam
analyzovanych dokumenti a sesbirané¢ dokumenty vetné interni databaze prvni
podrobim pramenné kritice. Poté dokumenty projdou metodou identifika¢ni
analyzy, ktera zjisti informace o dokumentu jeho ptivodu a druhu. To mi pomuze
stanovit, do jaké miry bude v dalsi fazi dokument zkouman (Hyhlikova, 1984).
Dokumenty, které se ukazi jako relevantni pro muj vyzkum, nadale podrobim

analytické metod¢ primarni obsahové analyzy. I v tomto pfipadé se objevi analyza
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formou kodovani. Mezi fazemi procitani, dikladného ¢teni a interpretaci budu
stiidat a reagovat na vystupujici informace. Konecnym vystupem této analyzy bude
text, ktery bude shrnovat informace relevantni pro tento vyzkum. Navic je pfi
zachazeni s dokumenty potieba kritického pohledu a zhodnoceni dokumentl

samotnych.

Analyzu sesbiranych dat z rozhovorii bude piedchazet Gplny prepis audionahravek.

Analyza bude mit nésledujici postup:

1. Sesbiram data a vytvoiim textové zdznamy

2. Segmentuji data

3. Kodovani. Pro samotnou analyzu formou otevieného koédovani pouziji
pocitacovy program Atlas.ti verze 8. Kody a kategorie budou vznikat
samovoln¢ v pribéhu kdédovani a celého vyzkumu.

4. Segmenty a kody budu porovnavat, v tomto pfipadé budu muset reagovat
na nové€ vzniklé jevy a dohledévat dalsi data k nim relevantni

5. Budu si tvofit poznamky, vtomto pfipadé bude na misté primarni
interpretace

6. Hledani vztahi mezi kédy, spole¢nych jevii

V pribéhu sbéru dat a prace s nimi (segmentace a kodovani) bude probihat
takzvand primarni interpretace. V piipadé sekundéarni interpretace budu brat v potaz

vSechny zdroje a interpretovana data budu zapisovat do vystupu vyzkumu.

Konecnym vystupem bude srovnéni stavajicich forem spoluprace s teoretickymi
koncepty, ze kterych vychazim, a jsou zminény v predeslé kapitole. Na zakladé
téchto teoretickych konceptl a prostudované literatury nakonec zminim, které¢ dalsi

formy spolupréce by bylo mozZné aplikovat v ramci organizace.

4.6 Limity vyzkumu, reflexe pozice vyzkumnika a etické aspekty

Kvalitu samotného vyzkumu mulzZe ovlivnit n€kolik faktori. Napiiklad
takzvana reaktivita, ¢imZ se rozumi ovlivnéni procesli vyzkumu diky pfitomnosti a
specifické pozici vyzkumnika ve vyzkumu. V tomto ptipad€ jsem ja, vyzkumnik,
internim zaméstnancem zkoumané organizace a pro tento vyzkum je potieba
takzvané reflexivity. To znamena védomi zpiisobu, jak miZe socidlni identita

vzdélani a osobnost ovlivnit vyzkumny proces. (Hendl, 2005, s. 148)
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Co se tyce etiky vyzkumu samotného, budu se fidit tfemi principy. Zaprvé
davérnost, ¢imz rozumime, ze zadna data nebudou odkazovat piimo k ucastnikiim
vyzkumu. Zaroven ve vystupech vyzkumu budou anonymizovany i spolecnosti,
které¢ budou zminovany v ramci spoluprace s OOS Sue Ryder a budou pouze
zminovany odvétvi, ve kterych spolecnosti pisobi. Tento princip vyvstava
z diivodi, aby nebyli poSkozeni jak informatofi, tak samotné spolecnosti. Jelikoz
bude zachéazeno s citlivymi daty samotné organizace, etika vyzkumu a zvetfejnéni
dat bude vzdy konzultovano s vedenim organizace. Druhym principem je pouceny
souhlas, kdy zvukové nahravky mohou byt pofizeny jen se souhlasem informatora.
Respondentka také musi byt informovan, Ze je rozhovor dobrovolny a mize ho
kdykoliv bez udani divodu ukoncit. Pti svych rozhovorech se budu fidit etickym

kodexem CASA Ceské asociace pro socialni antropologii.

5. Prakticka ¢ast

Tato cast mé prace ukaze vystupy ze sesbiranych dat. V nasledujicich
kapitolach popisi vznik fundraisingu ve zkoumané organizaci, ktery mél vliv na
utvareni spoluprace OOS s trznim sektorem. Dale popisi formy spolupréce, které
jsem v ramci svého vyzkumu dohledal. Pro zacétek je nutné fict, Ze se v této praci
nebudu zabyvat formou spoluprace s trznim sektorem, ktera funguje formou
prostého jednorazového darovani financnich ¢i nefinancnich dari. Tato spoluprace
se historicky vyskytuje jiz od zaloZeni organizace. Pro tcely této prace ovSem neni
zajimava, ve vyzkumu jsem se zabyval formami spoluprace, které obnasi vice
aspektli spojenych s organizaci, komunikaci ¢i jsou specifické pro vybranou

organizaci (spoluprace skrze socidlni podniky dobroc¢innych obchodu).

5.1 Pocatky spoluprace Sue Ryder s trznim sektorem

V této Casti se budu vénovat kratké historii vzniku fundraisingu ve zkoumané
organizaci. K popisu této historie budu vychazet z vyro¢nich zprav a zakladacich
listin Sue Ryder a také zrozhovoru, ktery jsem vedl s byvalou feditelkou

fundraisingu Sue Ryder:

., Historicky delal SR FR od roku 94, kdy potom ndsledné ja jsem potom po néjakych
Ctrndcti letech nasla néjaky stary materidly, kde bylo jasny, Ze to délat uméli, jen se to jako
v tom kontextu néjak jako ztratilo, jak ty lidi odesli, takze tomu ani nerikali mozna FR, ale

meli spoustu dobry praxe z Britanie. Jako od zakladatelky. Byly i néjaky ty dobrocinny
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obchody a ziskali spoustu penéz na rekonstrukci toho aredlu, takze tam viastné oni to délat
uméli, jenom neuméli nebo se v ty dobé nepracovalo s tima kontaktama viibec asi s tou
archivaci téch dokumentit a vitbec ty historie, ktera probihala. V roce 2005/6 jim odesel
nejvetsi donor, kteryho v ty dobé méli, coz byla britska Sue Ryder... Kazdopadné jim vypadl
tenhle donor a oni v ty dobé viastné jako pochopili, Ze budou muset zacit delat fundraising,
takze najali fundraisera, fundraiserku, reditelku fundraisingu a pani se snazila zacit délat
FR podle anglo-saskyho stylu. Ale Sue Ryder na to nebyl viibec jako pripravenej, délat jako
vitbec. Takze viibec jako to nepobrali. Takze pani se snazila, ja jsem pak po ni nasla jako
néjaky materialy, ktery byly docela zajimavy, ale neprosadila se v ty dobé, prosté neuméla

Jim to prodat, takze oni nevédéli proc¢ by to méli délat. ** (rozhovor s respondentkou J)

Pro vyvoj fundraisingu v organizaci byl zadsadni odchod hlavniho donora, tim byla
Mezinarodni Nadace Sue Ryder, zalozend roku 1953 (Projekt Domova Sue Ryder,
2004). Nadace dle vyro¢nich zprav tvofila az 20% rozpoctu organizace. V tomto
ptipadé€ se projevuje zédvislost organizace na zdrojich, kdy je organizace nucena
uzpuisobit organizacni strukturu své zavislosti na donorech (Powell, 1987). Cilem
organizace je snizit svou zavislost na zdrojich identifikaci stakeholderti a
zavedenim takzvaného vicezdrojového financovani. Z toho divodu organizace

oteviela pozici fundraisera, ktery by m¢l zajistit rozvoj zdroji:

., Takze bylo novy vybérko, ja jsem se prihlasila a 2008 jsem tam nastoupila, kdy jejich
predstava, v ty dobé tam bylo viastné jako oddéleni jako obchodni tym, kdy byla obchodni
manazerka, pod ni byly dobrocinny obchody, restaurace PR a vty dobé vzmikajici
fundraising. Ktery do ty doby byl vzdycky jako nadacni jo, Ze to byly jako néjaky granty a
vzdycky se délaly néjaky ty benefice, takze riizne bylo tisice riiznych seznamii vsech
moznych a nemoznych véci. Jejich predstava byla, zZe nastoupi clovék a ted neméli ani

vyjasnény jako co bude on délat. “ (rozhovor s respondentkou J)

Podobné jako vétSina neziskovych organizaci na prelomu tisicileti byla Sue Ryder
predevsim zavisla na nadaénich prispévcich. Strukturalni zménu v ziskavani zdroji

popisuje respondentka néasledovné:

,, Takze nejdriv jsem se dozvédéla: no tak ty budes jako jednat s tima malejma firmama a
kdyz by jako ndahodou ten darce jako chtél dat vic, tak ho predas jako dal. OK dobre, pak
byla predstava, zZe bud’ ten fundraising bude shanét jako ty hmotny véci, takze jako kariéra
v Sue Ryder zacala tim, Ze jsem sehnala 700L zeminy a pracku a lednicku myslim Ze to
bylo, prosté jo. No coz teda neni jako moje parketa, to mé opravdu nebavilo a takhle oni,

to byla jejich predstava toho firemniho fundraisingu, svym zpiisobem. No a ja kdyz jsem
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tam nastoupila tak jsem si rikala, tohle mé fakt jako nebavi a délat to jako nebudu a jediny
co mam, tak mam néjakou sit’ kontaktii a to jsem Zadnou moc, jako Zadnou sit’ kontaktii
neméla. Prosté znam néjaky lidi, tak jako jim mizu Fict. No a viastné firemni fundraising
zacal tak, Ze pres viastné svého znamyho jsem domluvila schizku v XXXX, kterej byl tehdy
v predstavenstvu, takze jsme se dostali na schiizku do XXXX, kde jsme tlachali o nicem,
néjaky napady, ze se sejdeme no a on pak jako se zeptal no a odkad vy znate tady jako pana
XY? Ja jsem vikala no to je miij svatebni svédek. Aha, tak jo a od ty doby jsme méli
navdzanou spoluprdci v XXXX, takzZe duleZity je pres kontakty, takze asi tak si myslim, jak

to vétsinou zacne, tim zZe mas néjakej kontakt.** (rozhovor s respondentkou J)

Novéa vedouci fundraisingu se zacala soustfedit na ziskavani volnych finan¢nich
zdroju. Prvni dlouhodobym partnerem z trzniho sektoru se stala bankovni firma,
ktera se pozd¢ji stala strategickym partnerem, poskytovala volné finan¢ni
prostfedky, ale i1 také vazané dary na pofadani benefi¢nich akci (viz kap. 5.2.1.).

Zasadni pro ziskani této spoluprace byl kontakt, ktery respondentka méla.

., Od roku 2009 je v Domové Sue Ryder rozvijen fundraising jako systematicka aktivita,

ktera zahrnuje veskeré cinnosti zamérené k ziskavani zdrojii, at financnich ¢i nefinancnich.

Béehem roku 2009 byly vymezeny zakladni oblasti, kterym se fundraising bude naddle
vénovat: — podpora individualniho darcovstvi — vyuZiti potencialu spoluprace s firemni
sferou — definovani kategorie velkych darcii a prace s nimi — rozvoj komunitniho
Sfundraisingu - hmotna pomoc od malych a vétsich firem (rucniky, ubrusy do restaurace,

zarovky apod.)
(Vyrocni zprava za rvok 2009)

Rok 2009 znamenal pro Sue Ryder aplikaci fundraisingovych aktivit do strategie
organizace. Od té doby se zafal Fundraising rozvijet a pozice vedouciho

fundraisingu byla zasazena do vysokého managementu organizace.

5.2 Zjisténé formy spoluprace Sue Ryder a firemniho sektoru

V této kapitole uvedu nékteré formy spoluprace, které jsem v rdmci vyzkumu
nalezl. Ukazi vybrané vynatky z dokumentl a poté formy spoluprice rozsifim o

vybrané ¢asti rozhovort s respondenty.

5.2.1 Benefi¢ni akce
Tuto formu spoluprace s podporou trzniho sektoru provozovala organizace

Sue Ryder jesté¢ pred zavedenim profesiondlniho fundraisingu vroce 2009.

44



Benefi¢ni akce probihaly za podpory trznich subjekti pifedev§im formou
sponzoringu, pro bono sluzeb ¢i darovani hmotnych dari na potadani benefi¢ni

akce:

,, Takze firemni partnerstvi hodné vypadalo, jakoze nam nékdo dal catering se slevou, Ze
nam nékdo dal darky, ze nam nekdo pronajal kino, takze to bylo nejaky takovy jako, néjak

Jjinak jsme to jako neuméli. *“ (rozhovor s respondentkou J)
Zminky o benefi¢nich akcich Ize dohledat ve vyro¢nich zpréavach od roku 2008:

., Benefice U mé dobry 13. kvétna v kiné Atlas poradal Domov Sue Ryder s Janem
Hrebejkem, a s firmami Total HelpArt T.H.A. a Falcon a. s. beneficni predstaveni s

Vo6

doprovodnym programem, jehoz Cisty vytézek cinil temer 280 000 K¢.
(Vyrocni zprava za rok 2008)

., Benefice James Bond 5. listopadu se v kiné Atlas konala filmova predpremicra
nejnovejsiho filmu s Jamesem Bondem s nazvem Quantum of Solace. Spolecné s Britskou

obchodni komorou a firmou Falcon, a.s bylo 120 vstupenek prodano za 435 000 K¢. Cisty

Vo6

vytezek benefice po odecteni nakladii na jeji realizaci cinil 380 000 K¢.
(Vyrocni zprava za rok 2008)

Ve vyrocnich zpravach se zminuje financni zisk, ktery potfadani benefi¢nich akci
prineslo. Jedna se o jeden z nastroji fundraisingu, ktery mize vynést i statisice.
V rozhovorech s respondentkami se téma benefi¢nich akci objevovalo a vypovédi
poskytly pohled zkuSenosti s pofdddnim benefi¢nich akci. Respondnetky
v souvislosti s pofadanim benefi¢inich akci ptredev§im zminovaly rizika, které
organizace piinasi:

., Takze prvni kdyz jsem nastoupila byla hned benefice U mé dobry...vSichni Fikaj stop,

protoze ted se nic jinyho nedéld, ted’ se déla benefice a vsichni rozdélujeme listky.

(rozhovor s respondentkou J)

,,Jako mné pripada, Ze ty benefice jsou spis o tom eventu a ztratis strasné casu jako tou
organizaci. Misto toho aby ses vénoval fakt jako fundraisingu. Uplné se mi zvedd Zaludek,
kdyz se podivam na rok 2013/14 kolik jsme tam méli benefic. Jako ony to byly malinky,
néektery byly velky, ale bylo jich strasny mnozstvi, viibec nechdpu, jak jsme to mohly

zvldadnout. ** (rozhovor s respondentkou L)
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,,Je pravda, Ze on si to ¢lovek nékdy nedokaze predstavit, jako spocitat, protoze si mysli
Jjako, jo to bude veliky, ale nedohlidne ten objem prace, nevim no. Ale jako myslim spis nez

by to bylo na strané firmy to bylo na strané nasi, Ze jsme nerekli véas jako ne. "
(rozhovor s respondentkou L)

V rozhovorech se odrazi osobni zkuSenosti respondentek s pofddani benefi¢nich
akci ve Sue Ryder. Poradéani benefi¢ni akce znamena pro organizaci zna¢né naklady
spojené predevSim s persondlni a Casovou ndrocnosti, které ovSem casto neni
snadné odhadnout. Pro eliminaci rizik spojenych s organizaci benefic je dulezité
dobré planovani. Takto radi autofi v dile Rizeni neziskovych organizaci (1996):

. Planovani je nejdilezitéjsi cast. Cim lépe planujete, tim vétsi mdte Sanci na tispéch.
Jestlize si myslite, Ze budete potrebovat na pripravu tri tydny, zndsobte to dvéma a pocitejte
radéji s Sesti tydny.

Je tedy na misté, aby organizace poradajici beneficni akci automaticky
predpokladala velkou ¢asovou naroc¢nost. Dobie vytvofeny plan akce, véetné
harmonogramu a rozpo¢tu pomulze organizatorovi s odhadem ndkladl jak

finan¢nich, tak nefinan¢nich spojenych s poradatelstvim.

Zpisob, jak se vyhnout témto rizikiim, je forma spoluprace s firemnim partnerem,
kdy néklady spojené s potfadanim nenese organizace, pro kterou putuje vytézek. To
zmifuje v rozhovoru i respondentka L:

,,Hele no kdyz by ses mé ptal jako student fundraisingu, ja bych rekla, Ze benefici by méla

organizace délat za predpokladu, zZe ji udéla nékdo pro ni, protoze je to strasné narocny.

(rozhovor s respondentkou L)

Pravé takovouto formou spoluprace s firemnim partnerem skrze benefiéni akci
muzeme najit ve vyro¢nich zpravach Sue Ryder. Jednd se o benefici partnera

v Karlovych Varech:

,, Uskutecnil se 10. rocnik prestizniho pratelského golfového turnaje Charity Golf Party v
Golf Resortu Karlovy Vary. Domov Sue Ryder se stal i tentokrat jednim ze subjektii, mezi
které byl vytezek charitativni akce rozdélen. Z drazby uméleckych predmétii ziskal Domov

300 000K¢.
(Vyrocni zprava za rok 2009)

Blizsi popis akce poskytla v rozhovoru respondentka L:
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,, Golfovy centrum v Karlovych Varech je nasim partnerem uz nékolik let a oni kazdej rok
poradaj beneficni vecer, kdy poradaj aukci riiznejch predmétii od obrazii po vazy...a na
ten beneficni vecer jdou hraci golfu nebo partneri, ktery si platéj na golfu reklamu/clenstvi
maj za to reklamu, zaroven ty zaméstnanci a jejich firemni partneri tam muzou chodit hrat
golf'a pomérnou cast tyhlety castky, kterou davdaj do toho golfu vyclenéj na tuhle beneficni
akci. Takze oni pro nads usporadaj beneficni akci, nic je to nestoji protoze ty svy partnery
musej néjak potésit, néco pro né zorganizovat takze oni sfoukonou dvé mouchy jednou
ranou, my z toho mame v pomeéru skoro ctvrt milionu korun kazdorocne.* (rozhovor

s respondentkou L)

Jedna se tedy o akci, kterd pfinasi uspokojeni pro vSechny tii zacastnéné strany.
Zaprvé pro ucastniky turnaje, ktefi se ucastni benefi¢ni akce a mohou darovat,
potkat jiné partnery a prezentovat se, pro organizatora, ktery tak poskytne svym
partnerim pfilezitost se Ucastnit akce s filantropickym zadmérem a v konecném

disledku pro Sue Ryder, ktera zisk4 volné finan¢ni zdroje.

Tato forma spoluprace eliminuje rizika spojend s organizaci pro Sue Ryder.

Respondentka L. v tomto ptipad¢€ spatiuje jina rizika s tim spojena:

,Ale co je zase jako riziko, Ze nam se nepodarilo ty darce tydlety akce prekonvertovat
vdarce Sue Ryder. Oni to darcovstvi maj spojeny s tou benefici, ktera se porada
v Karlovych Varech a darujou vidycky jenom pres ni. To ze pak reknou jo dejte to zase Sue
Ryder je super, ale viastné ten vztah tam nemame my. Ma ho tam organizator golfu. Takze
my nedostavame kontakt, dostavame penize a zase to je jedno z aspektii — chcem rychly
prachy? A nebo chceme kontakty u kterych budeme budovat dlouhodoby partnerstvi, aby
ty penize prisly kazdej rok, protoze my i u tyhle benefice jsme zavisli na rozhodnuti toho

hlavniho veditele, jestli tu benefici udéla nebo ne.* (rozhovor s respondentkou L)

., Takze v dobé kovidu jsme méli viastné jako stazenej zaludek, protoze jsme malem mohli
prijit o 250tis, ktery prichazej kazdej rok, protoze kdyby se pan rozhodl, Ze benefice nebude
protoze je prosteé zakaz se stykat a lidi prosté neméli zajem o kulturni vyZiti, tak jsme byli
nahrani a meéli jsme o 250 min. A zas jsou to penize ktery jsou v rozpoctu z dlouhodobyho
hlediska velmi rizikovy, protoze jsou zavisly na rozhodnuti nékoho jinyho.* (rozhovor

s respondentkou L)

V tomto piipad¢ se jedna skutecné jen o formu daru, ktery je zprostfedkovan skrze
potadatele benefice. Neni zde tedy mozné vybudovat vztah se samotnymi darci a
propojit je s tématem a vizi organizace. Neni tedy pravdépodobné, ze by darci z této

akce darovali i mimo ni. Dal§im rizikem je nejistota, zda se skute¢né bude benefice
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poradat a zda vytézek plijde na Sue Ryder, jelikoZ o tom nerozhoduje Sue Ryder,

ale poradatel.

Cile poradani benefi¢nich akci mohou byt rizné — ziskani finan¢nich prostiedk,
forma podékovani dobrovolnikiim nebo partneriim, pfildkani novych piiznivcl
nebo public relations organizace. V piipadé¢ benefici pofadanych Sue Ryder byl cil

primarn¢ financni, ostatni cile benefice spiSe nenaplnovaly.

Historicky zisk z benefi¢nich akei reinvestovala organizace do svych aktivit. Diky
tomu nadale mohla pokracovat v profesionalizaci fundraisingu investovanim do
systétmové databaze kontaktli a rozvijeni PR. To diky partnerstvi s bankovni
spole¢nosti, ktera poskytovala finance na potadani akci a tak zvySovala celkovy

zisk:

,,No ale nicméné XXXX se v tomhle profilovala a pak Fikali porad. ,,Nas baveéj ty vase
akce . Takze ja jsem zacala do téch projektii davat, ze potiebujeme salesforce, takze jsme
tam nacpali, Ze potiebujeme néco na CRM ko jo, Ze potrebujem tady vybaveni, tamhle
vybaveni na rozjezd jako fundraising a PR. A ty penize viastné se tocily, investovali jsme

do fundraisingu a poradani téch akci.  (rozhovor s respondentkou J)

Prestoze potadani benefi¢nich akci pfinaselo finance, které byly pouzity jak na
fungovani organizace, tak na profesionalizaci aktivit, nepfinaSely jim benefi¢ni

akce nové darce, o které by organizace mohla dale pecovat a kultivovat:

., BIby bylo, ze ty kontakty, ktery jsme ziskali, tak jsme s nima neumeéli pracovat. Takze my
Jjsme méli strasné moc akci, porad jsme delali benefice, byly tam i firmy a ted’ se to tam
michalo dohromady, my jsme s tim neuméli nikdy nic jako udélat, takze jsme vydélali néjaky

prachy a potom jsme zase $li vedle vydélavat prachy. (rozhovor s respondentkou J)

., ...zarovern si myslim, zZe jsme tam jako uplnée nesbirali ty kontakty a s nima systematicky

nepracovali. * (rozhovor s respondentkou R)

Konverze ziskanych kontakti na benefi¢ni akci sice nebyla cilem potadéni akci, ale
do budoucna by znamenala dal$i zisky plynouci z individualniho darcovstvi
navstévniki. Benefi¢ni akce tedy plnily finan¢ni cil v ptipadé okamzitych volnych

prostiedktl, ale do budoucna nebyly perspektivni.
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Shrnuti

Organizace benefi¢nich akci pro organizaci Sue Ryder znamenala finan¢ni pfinos
také diky zapojeni firemnich partnerti skrze poskytovani financi na potfadani akce
¢i materidlni pomoci a pro bono sluzeb tim spojenych. OvSem respondentky
zminuji rizika, ktera tento typ spoluprace piinaSi. PfedevSim je to Casova a
personalni narocnost, kterd Casto v konecném dusledku znamend uslé ptilezitosti
vramci jinych aktivit. DalSim aspektem, ktery spiSe souvisi s individualnim
darcovstvim, je konvertibilita kontaktl ziskanych na potfaddané akci na darce.
Kontakty ziskané na akci, byly také firemni zaméstnanci, se kterymi nadale
nepokracovala komunikace vedouci k darcovstvi. To by se dalo predpokladat
v piipad¢ beneficni akce v Karlovych Varech, kterd nemé za cil ziskat nové
podporovatele pro vybrané organizace, ale zajistit jim finance. OvSem
respondentky o stejném problému mluvi i v ptipadé benefic poradanych ptimo Sue
Ryder. Ziskané vypovédi tedy oponuji s vyrokem Zuzany Poladckové, kterd ve svém
dile tvrdi, ze: ,, Nekteri lidé navstivi vaSe akce proto, Ze se jim zda zajimavy
program. Jini proto, Ze jsou sympatizanty ci Clenové vasi organizace a chtéji
vyjadrit svou podporu. Vsichni vsak prijdou na akci, jez je prezentovana jako
,, charitativni *“ neboli ,, fundraisingova “. Vsichni tedy ocekavaji, Ze kromé toho, zZe
zaplatili vstupné, se od nich bude ocekavat i dalsi financni prispévek.*
(Fundraisingové aktivity, 2005, s. 20). VySe zminéna rizika vedla k opusténi od této
formy spolupréace a od roku 2015 se jiz ve vyroc¢nich zpravach zminky o benefi¢nich
akcich tohoto typu nevyskytuji. Paradoxné k tomu pfispéla také profesionalizace
fundraisingovych aktivit, ktera byla financovéana pravé ze ziska z beneficnich akci
a znamenala zaméfeni se na praci s kontakty a jejich konverzi na darce. Jedinou
formou beneficni akce, kterou Sue Ryder nadale kazdy rok pofada je beneficni
firemni fotbalovy turnaj Sue Ryder Charity Cup, kterému se budu vénovat niZe.
Nadale také zlistava beneficni akce Golf Resortu Karlovy Vary, ta ovSem neni

v gesci Sue Ryder, pouze z ni profituje.

5.2.2 Benefi¢ni firemni fotbalovy turnaj v malé kopané — Sue Ryder Charity Cup
Organizace Sue Ryder jiz od roku 2009 organizuje benefi¢ni turnaj v malé

kopané s nazvem Sue Ryder Charity Cup. Akce se pravidelné potadéd druhy ¢tvrtek

v zafi na Strahovském stadionu, ktery patii pod spravu prvoligového fotbalového

tymu AC Sparta Praha. Turnaj je uren pro firemni partnery, ktefi za ucast zaplati
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finan¢ni ¢astku jako startovné. Vytézek z tohoto turnaje putuje na fungovani
organizace. O prvnim roc¢niku a dal§ich se muzeme docist ve zkoumanych

dokumentech:

 V PRE fotbalovém centru mladeze na Strahove se uskutecnil historicky prvni rocnik
beneficniho fotbalového turnaje na podporu Domova BCC Sue Ryder Sparta Cup.
Organizatory turnaje byly Domov Sue Ryder, AC Sparta a zastitu nad turnajem prevzala
Britska obchodni komora. Diky ucasti 20 tymii a podpore sponzorii a individualnich darcii

se podarilo dosahnout vytézku temer 520 000K¢. * (Vyrocni zprava za rok 2009)

., Probéhl 4. rocnik turnaje firem v malé kopané, ktery predstavuje nejvetsi fundraisingovou
akci Domova. Akce se zucastnil zatim nejvyssi pocet tymii - rovinych 30. Rekordni byl také

vytezek ve vysi 1 012 959 K¢. ™
(newsletter Sue Ryder, Fijen 2012)

., Probéhl 7. rocnik nasi nejvétsi beneficni akce - turnaje v malé kopané Sue Ryder Charity
Cup. Tentokrat se zucastnilo 29 tymii, deset z nich uplné poprve. Vytézek turnaje dosahl

841 000 K¢. ~
(Vyrocni zprava za rok 2015)

. Nejvétsim dilkem byl tradicné turnaj v malé kopané Sue Ryder Charity Cup. 8. rocnik
této beneficni akce spojil 27 hrajicich firemnich fotbalovych tymu, k nim se pridaly dva
tymy virtualni ucasti a pomoc partneri. Celkem jsme tak ze Strahova odvazeli 728 954

Ke.“
(Vyrocni zprava za rok 2016)

O fotbalovém turnaji se 1ze docist v kazdé vyro€ni zpravé od roku 2009, jedna se

tedy o tradi¢ni akci, kterd pravidelné vynaSela organizaci statisice.

Napad na pofadani této beneficni akce pochdzi z Britanie. O vzniku konceptu

benefi¢niho turnaje a jeho pocatcich mluvila respondentka J nasledovné:

., Tak 2009 bylo néjaky setkant, nebo ja nevim, myslim 2009, bylo setkdani mezindarodni Sue

Ryder a oni tam vymysleli, Ze udélaj fotbalovy turnaj. Skvély uzZasny ndapad, tak tam ten
international si to vymysleli. To bylo v Britanii a my jsme se tam byli s Matejem (Matej
Lejsal — reditel Sue Ryder, poz. autor) podivat a vikali jsme si - to je skvély to chcem taky
delat. Takze my jsme to potom viastné, ted nevim jestli prvni fotbal byl 2010 tim
padem...byl 2009, takze 2008 se rozhodli, ze to bude. 2008 jsme se tam na podzim byli
podivat a 2009 jsme si ho usporadali.
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(rozhovor s respondentkou J)

., --.j€jI Syn Ze pracuje na Sparté, takze nam domluvil schiizku tehdy s T. K., kterymu bylo

tehdy nejakech 27/ 26 a zacali jsme to jako vymyslet. Takze ano, kdyz se Zena stane matkou

¢

fotbalového turnaje tak asi tak to asi jako je.
(rozhovor s respondentkou J)

., To byly viastné prvni firemni spoluprdce, ktery se tam objevily, ze oni viastné, takze oni

néektery davali dary (za ucast na turnaji, pozn. autor), néktery smlouvy o reklamé, takze to

‘

byl ucetne mismas a tam byly vlastné néjaky prvni firemni spoluprdace na tomhle."

(rozhovor s respondentkou J)

Pro organizaci turnaje bylo zdsadni navazani vztahu s fotbalovym klubem AC
Sparta Praha. Toto dlouhodobé partnerstvi navazali skrze kontakt, ktery méli ptes
syna zaméstnankyné¢ Sue Ryder. Podobné jako ve vySe zminéném ptipadé
spolupréce s bankovni spole€nosti, byl pro vznik partnerstvi zdsadni osobni kontakt
se zaméstnancem budouciho partnera. Skrze tento benefi¢ni turnaj ziskala
organizace prvni firemni partnery. Z pohledu respondentek je benefi¢ni turnaj

dobry zptisob, jak navazat novou spolupraci s firmou:

., To viastné pro né bylo zajimavy (firemni partneri, pozn. autor)... Ale my jsme byli v ty
smycce, kdyz nam proste XXXX reklo: ,, My mame tak radi ty vase akce“. A nam se jako
libilo jak nam vsichni Fikaj, Ze to je profesiondlni turnaj a to jste si jako délali sami? No
samoziejmé jenom holky tady...Ale porad to tak kolem toho milionu neslo, tak proc¢ ne

Zejo? " (rozhovor s respondentkou J)

., Myslim si, ze bychom méli mit aspoii jednu véc co jako tém firmam nabidnout, jasné Ze to
neni jako pro Zensky. Ja si jako myslim, Ze by mél bejt. Je to dobrej icebreaker.* (rozhovor

s respondentkou R)

., Rikam, Ze je to i v nastaveni pravé CSR programii, ktery presné maj tam v pokynech
usporadat pro zaméstnance néco a oni reknou: ,, Super fotbal to je vyborny, tam to dame.

(rozhovor s respondentkou L)

Dle respondentky L je fotbalovy turnaj pro firmy atraktivni predevsim diky plnéni
konceptu CSR strategie. Konkrétné o tom piSe ve své diplomové praci Markéta
Jani¢kova: ,, Tato oblast souvisi s péci o zaméstnance a jejich pracovnimi
podminkami, které pro né firma vytvari. Proto by si podnikatelé méli uvedomit, Ze

klicem k uspésnému fungovani organizace je spokojeny a motivovany
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zamestnanec.” (Spole¢ensky odpovédné podnikéni, diplomova prace, 2021).
V tomto ptipadé jde tedy pfedevsim o moznost zapojeni zaméestnanct a péci o né.
Tedy podpora jejich spokojenosti ve spole¢nosti. Socidlni pilif obsahuje 1 dalsi
oblasti: ,,Firma v dané oblasti podporuje dobrovolnické aktivity svych
zaméstnancii, md propracovanou strategii firemniho darcovstvi a filantropie. *
(Legnerova, Dohnalova, s. 10). Tato oblast socialniho pilite CSR konceptu, dle

Lenky S., ovSem neni motivem pro zapojené firmy:

,,Pro ty partnery, ktery do toho opakované vstupuji, to naplnuje néjaky jejich aktivity, na
ktery se tésej, je to jejich teambuilding a ano nékterd z nich to ma spojeny s filantropii, ale
primarneé co si budem nalhavat je to o tom nakopat zadek jinym zaméstnancim ve stejnym
oboru a je to prosté fotbal. Ale jako, ja, tak jak ho sleduju fotbal ve Sue Ryder nevnimam,

Ze to je filantropickej ndstroj. “ (rozhovor s respondentkou L)

, Uskali vidim v tom, Ze firmy neuvazujou o zvySeni podpory, protoze védi, Ze ten fotbal
stoji furt stejné. Takze vlastné my je nepromenujeme jako z malych do stFednich nebo
mdlokdy se nam podari je presunout ty z maly firmy do stredni. Ale strategii fr ma bejt
s firmou pracovat tak, aby ona prostupovala segmentama maly stiedni velky. A to se ve
fotbale, myslim si Ze se nam to moc nedari a drzej se v téch svych kategoriich a semtam
mozna prihodéj néjakej dar navic, ale otazka je jestli by to nemohlo bejt jako jinak, kdyby
se s nima jednalo o nécem jinym no. Protoze fotbal je produkt, benefice jako fotbalovyho

turnaje neni podpora paliatvni péce. Je to podpora vstupenky na fobalovej turnaj.
(rozhovor s respondentkou L)

Z interni databdze lze dohledat, Ze beneficni akce Sue Ryder Charity Cup mé své
stalé ucastniky jiz od pocatkl turnaje, zaroven ze skupiny pravidelnych ucastnikt
se vice jak 15 firem skute¢né podili na spolupraci pouze skrze icast na benefi¢ni
akci. Organizaci se dlouhodobé¢ nedati ucastnici se firemni partnery ziskat k podote

tématu.

,, Co jesteé tieba u fotbalu bylo zajimavy, ze my jsme dlouha léta Zili v presvédcent, Ze z toho
budeme ziskavat ty kontakty. Ze jsme jako, jak jsme byli zvykli jet v téch akcich, takze jsme
se rozhodli, Ze tam budem ziskavat pravidelny ddrce...zadny pravidelny darce jsme
neziskali samoziejmé Ze. Ty fotbalisti v Zivoté nezareagovali, nikdy jsme z toho Zadny

kontakty nedostaly...

(rozhovor s respondentkou J)
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., No a fakt jsme to zkouseli, kultivovat je, posilat jim vic informaci, zvat je na akce, jako

‘

ne. Prosté maj to zaparkovany a to pak presné je o jejich nastaveni.
(rozhovor s respondentkou L)

., ...ale prosté jako muzi 35 nejsou cilova skupina pro darovani seniorum. Jako to je jako

prosté uplné mimo. Takze pokud vim, zZe cilovka jako jsou Zeny 45+ tak pro né nebudu

‘

vymyslet fotbalovej turnaj, ale prosté pujdu na to jinym zpiisobem. *
(rozhovor s respondentkou L)

Podobn¢ jako ziskani firemnich partnert pro vizi organizace se nedafi ziskat darce
z fad zaméstnanct firem, ktefi se Ucastni turnaje. Sue Ryder ma tedy stejnou
zkuSenost s nezdatilou konverzi kontakt na darce jako v ptipadé vySe zminénych
jinych benefi¢nich akcich. V tomto ptipadé, dle respondentky J, je to prevazné kvili

absenci zajmu ze strany hraci, ktefi fotbalovy turnaj berou jen jako sportovni akci.

I v ptipadé poradani beneficni akce Sue Ryder Charity Cup mizeme mluvit o
stejnych negativnich aspektech, jako v pfedchozi kapitole. Vzhledem k tomu, Ze
organizace takto velké akce je velmi naro¢na, zabird jeji pfiprava minimalné pil
uvazku jednoho fundraisera v tymu. Piipravy trvaji od zacatku roku. Organiza¢ni

narocnost této akce je téma, které v rozhovorech rezonovalo:

,, A4 to je nase slabina, protoze my nevime jako jak narocny je délat casové benefici fotbalu

u nas ve Sue Ryder. *

(rozhovor s respondentkou L)

,,Je za tim strasné prace. Pomér cena vykon je Spatny. *
(rozhovor s respondentkou R)

., Fotbal byl jako super spoustu let. A ted’je fakt jako na povazenou, jestli je to fakt ta cesta,
kterou nutné musis delat, jestli jako neni jednodussi jit na 3 schiizky a dostat ty prachy.

Protoze, mozna dostanes i vic, kdyz tomu jako das jako jinej i rozmer jo.
(rozhovor s respondentkou J)

,,Je to nastroj, kterej generuje penize, je to necelej milion korun, kterej bychom asi jako
nasli na trhu otazka je a to je ta otazka, jestli bychom je nenasli rychlejc kdybychom
benefici nedelali a mohli veskery usili, ktery veénujeme pripravé vitbec ty beneficni akce,

jestli bychom je nesehnali nékde jinde a mnohem rychleji a mozna mnohem vic, protoze
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bychom na to méli vic casu... pokud bychom spocitali naklady tak minimalné ctvrt milionu

moznd tam zahuci. Takze je to furt jesté jako ziskovy? *
(rozhovor s respondentkou L)

Naro¢nost a ndklady, které jsou v pfipadé¢ organizace takto vyznamné akce
nezanedbatelné, znamenaji i Givahu, zda se organizaci porddani akce vyplati a
neméla by se radéji sousttedit na jiné aktivity. I zde se vracime k predeslié kapitole,
kde jsem popisoval, jak ndro¢nost poiadani benefi¢nich akci vedla organizaci
k opusténi této formy ziskavani penéz. Z vypoveédi mizeme pozorovat pochybnosti

nad pomérem nékladii na poradani a pfinosy, které beneficni akce piinese.

Sue Ryder Charity Cup mé navic dal§i nevyhodu, jelikoZ neexistuje mnoho
zpuisobt, jak navysit podporu od ucastnicich se firem. Jednou z moznosti je

navyseni ceny za startovneé:

,strasné dlouho jsme drzeli tu cenu téch 30tis. Uplné nesmysiné, kdyz jsme to chtéla
zvySovat, tak vSichni tam breceli, Ze né, Ze to nemiizem udélat zZejo, Ze to jako prosté nejde,
Ze nikdo se nezucastni. Takze tak, presné, ikdyby to stdalo 50 stejné se zucastnéj, je to fuk a

budes jich mit akorat min a budes s tim mit min prace a budes happy.
(rozhovor s respondentkou J)

A ted’ je na nas — budem zvysovat tu cenu, kazdej jako rok nebo kazdej druhej rok, kazdej

treti rok, aby...A to je to co nas ceka.
(rozhovor s respondentkou L)

., My nemiizem Fict tak dobve tak fotbal vydéla dva miliony, protoze jsme tam limitovany
poctem tymii, jsme limitovany kolik oni jsou jesté oni ochotni za to zaplatit. Jo museli
bychom jedine mit néjakyho partnera, kterej tam da vstupni kapital, coz je jako na zvazeni,
hledat partnera fotbalu, kterej to jako zaplati a pak tim zvySovat viastné zisk, kterej z toho

budeme jako mit.
(rozhovor s respondentkou L)

JenZe neustdlé zvySovani ceny startovného neni z pohledu respondentky L mozné,
jelikoZ je cena limitovana ochotou firemnich partnerti zaplatit poZzadovanou vysi
Castky. Dle respondentky J jsou partnefi ochotni zaplatit 1 vyssi castku, nez je
momentalné pozadovana, navic pokud nékteré tymy kvili navySeni cCastky

odmitnou ucast, znamena to sniZzeni organizacni naro€nosti turnaje. DalSim
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problémem je, Ze kapacita turnaje je omezend na 30 Gcastnicich se tymil, vzhledem

k poskytovanému prostoru od partnera AC Sparta Praha.

I pfes vySe zminéna negativa poradani této organizacn€ velmi naro¢né akce se OOS
jesté nerozhodla od benefice upustit. Jednim z divodl, mtize byt jakasi tradice,

ktera je s tim spojend a zminuje ji respondentka L:

., Nicméné stala se z toho tradice, kterou nechceme opoustet a viastné to proc to délame je,
Ze to md tu tradici. Navic zZe pro ty partnery, ktery do toho opakované vstupuji to napliuje
néjaky jejich aktivity, na ktery se tésej, Sue Ryder to ma jako tradici, kterd drzi jméno a
prosté tim ziskava maly darce, maly firemni darce, ktery si tam jdou zakopat a tim to pro
né konci.

(rozhovor s respondentkou L)

., Takze jako to bylo spis v tom jako, Ze jsme si Fikali je dobry mit jako sportovni akci,

event., udalost. “
(rozhovor s respondentkou J)

, Ale jedeme historicky v tom, protoze jsme se shodli v tom, Ze je to néjaka historickd
aktivita, ktera i interné je teambuildingova a vlastné jako nedosli jsme k rozhodnuti, ze
bysme ji méli prestat délat, protoze to napliiuje i jiny potieby a jiny motivace nez cistej

zisk. *
(rozhovor s respondentkou J)

Respondentka J uvadi ptednost tohoto turnaje v podstaté, Ze se jednd o sportovni
akci. Z vypovédi respondentky L lze vidét, Ze tradice fotbalového turnaje ma
vyznam nejen pro firemni partnery, ale i pro samotné zaméstnance Sue Ryder. Sue
Ryder Charity Cup se stal tradici, kterd k organizaci patii a pfinasi i jina pozitiva,

nez jen financ¢ni zisk.
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Shrnuti

Sue Ryder Charity Cup je intern¢ korunovan jako nejvétsi fundraisingova udalost
organizace*. V priibéhu let jiz pfinesl Sue Ryder volné zdroje ve vysi 11 303 460
korun. Bez piestavky se kond jiz 13 let a to dokonce i v dobé pandemie covid-19,
stal se tradi¢ni udalosti, ktera se uskutecni i letos 9. zafi na Strahovském stadionu.
Velkym piinosem je forma spoluprace, sice poskytnuti moznosti zapojeni
zamestnanci a s tim spojena filantropie, diky které je mozné najit nové
podporovatele ze stran trzniho sektoru. Benefi¢ni turnaj tak spliiuje vybrané
pozadavky firem jak ze strany filantropie tak péce o zaméstnance. Podobn¢ ovsem
jako ve vySe zminénych ptipadech benefi¢nich akci se organizaci nedafi ziskat nové
darce ze stran individudlnich Gcastnikd, tak i navySeni podpory od ucastnicich se
firem. V piipadé¢ této benefi¢ni akce chybi tematickd propojka s vizi organizace,
kterd by mohla znamenat zaangazovani firem ¢i individudlnich dérci k poslani.
PrestoZe i v tomto piipad¢ se setkavame s negativnimi aspekty potfaddani benefice —
organizacni, finan¢ni, ¢asova ndro¢nost, od této formy benefice organizace Sue
Ryder neupustila. Benefi¢ni fotbalovy turnaj totiz napliiuje i jiné, nez financni cile.
Jedna se predevsim o tradici, posilovani znacky organizace a také soudrznosti
organizace. V tomto piipad€ spatfuji paralelu mezi divody ucasti firemnich
partneri a pofadani benefi¢ni akce, a sice dodrzovani hodnot spolecnosti jak ze

strany firmy, tak ze strany Sue Ryder.

4 Tento piivlastek je nékolikrat zmifiovan ve vyroénich zpravach, pozn. autor
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7 RRMRN

naspodpiru Sue Ryfier

» Pfihlaste vas firemni tym

14. rocnik

ce tymu do 14. rodniku Sue Ryder Charity Cup je

pusténa. Startovni li fréme 19. 8. 2022 nebo v

Etvrtek 8_ za’F’, 2022 momenté naplnéni kapacity turnaje.
Uast v turnaji
15.00 -21.30 had"n Startovne 40.000 K¢ + DPH 21%

Co ziskate? Utast fi remniho tymu v prestiZnim turnaji,

rozsahlé reklamni plnéni - Ic ch propagaénich

Tréninkové centrum Strahov

AC Sparta Praha materidlech akce a na tomto webu, posty na F8, IGa Ll
Vanickova 2464, Praha 6 branding na Strahov, citét s fotografii na této strance a dalsf
reklamnf pinén

Uéast tymu v turnaji: 40.000 K¢ + DPH MR o
Virtadini déast: 0.000 K + DPH Virtudinl utast v turna)i

Startovné 30.000 K& + DPH 21%

Prijd'te si zahrdt fotbal a pomozte zménit osudy, Fotbal hrat nemusfte - kopejte za distojné stafi symbolicky a
konkrétnich starych lidi i pfibéh péce o seniory v CR. Ziskéte stejné reklamnf pinénl + PR &lének navic na sue-
Jsme neziskovd organizace Sue Ryder a uZ 24 let ryder.cz

kopeme za distojné stdii nds vsech.

Uvodni stranka beneficniho fotbalového turnaje
Zdroj: www.suerydercharitycup.cz

5.2.3 Firemni dobrovolnictvi v Domové pro seniory

Dalsi forma spoluprace Sue Ryder s firemnim sektorem, kterou Ize najit ve
vyro¢nich zpravach je tzv. firemni dobrovolnictvi. ,, Pojem ,firemni dobrovolnictvi*
oznacuje koncept spojujici obecné prospésné aktivity podniku s podporou
dobrovolné cinnosti zaméstnancii. “ (NeSporova, Schmidt, 2005, s. 46). V tomto
pripadé¢ se jedna o koncept, kdy firma poskytne své zaméstnance organizaci Sue
Ryder v rdmci tzv. dobrovolnickych dnl. Zaméstnanci tedy v rdmci své pracovni
doby pomohou s vybranou ¢innosti organizaci. Ve vyro¢nich zpravach lze nalézt

zminky o firemnim dobrovolnictvi uz od roku 2005:

., Poprvé do Domova Sue Ryder prislo pomoci 6 dobrovolnikii, zaméstnancii firmy T-
mobile. Dobrovolnici v Domové Sue Ryder umyli okenni tabule ve dvore, vylohy
dobrocinného obchiidku a venkovniho osvétleni, jedna dobrovolnice se s nami podélila o

cenné zkuSenosti z oblasti PR. Podruhé v Domové pomahalo 7 dobrovolnikii, zaméstnanci
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firmy GlaxoSmithKline. Dobrovolnici Domovu Sue Ryder vénovali sviyj pracovni den.
Zvelebovali jednu z jeho mistnosti, ktera slouzi nejen k terapeutickym ucelium, ale také
ostatnim dobrovolnikiim, kteri v DSR pisobi dlouhodobé. Mistnost Zatisi se tak miizZe

‘

pochlubit novym barevnym vymalovanim. ‘
(Vyrocni zprava za rok 2005)

,,Domov ve spolupraci s Forem darcii organizuje i jednordazové dobrovolnické dny pro
dobrovolniky - zaméstnance firem. Firemni dobrovolnictvi je aktivita v Ceské republice
zatim netradicni. Domov Sue Ryder se k ni kloni nejen z duvodu nové ziskanych kontaktii
i vlastni vykonané prace, ale i pro podporu myslenky propojeni komercni a neziskove
sfery, podporu obcanské angazovanosti firem. Vroce 2006 jsme naddle rozvijeli spoluprdci
s firmou GlaxoSmithKline a T-mobile. Zaméstnanci firmy GlaxoSmithKline nam v ramci
dobrovolnického dne ,,Orange Day* pomohli vyklidit prostory pidy, umyt vylohy
dobrocinného obchodu a nékteri se ucastnili aktivity Denniho centra , Kavdrna“.
Zaméstnanci firmy T-mobile nam béhem roku pomohli nékolikrat, a to s natiranim lavicek,
presazovanim kvétin v Domoveé, pri priprave na kulturni akci ,, Stiedoveky den*, s vanocni

vyzdobou Domova, s zZehlenim v dobroc¢inném obchidku.
(Vyrocni zprava za rok 2006)

LI vroce 2007 jsme se zapoyjili do firemniho dobrovolnictvi. Pokracovali jsme ve spolupraci
s firmou GlaxoSmithKline, T-mobile. Nové jsme privitali dobrovolniky z Ceské sporitelny
¢i Americké ambasady. Diky dobrovolnikiim jsme mohli i tento rok otevrit pro verejnost
dva semestry jazykovych, pocitacovych kurzu, krouzek jogy a internetovou kavarnu v ramci
Akademie tretiho véku. Rok 2007 a predevsim konec roku byl ve znameni beneficnich akci.
Diky spolupraci s dobrovolniky, zaméstnanci firmy Citco, financni trhy a.s., jsme
nepodcenili pripravu. Ziskani financnich prostiedkii pro Domov bylo pro cely organizacni
tym odménou. Do organizacniho tymu, tedy pripravy, realizaci ale i vyhodnoceni akci, se

¢

poprvé zapojila velka spousta dobrovolnikii, bez kterych bychom uspéchy slavili jen stézi.
(Vyrocni zprava za rok 2007)

., V roce 2020 jsme bohuzel nemohli viivem bezpecnostnich opatreni zrealizovat firemni
dobrovolnické dny v takové mire, na kterou jsme byli zvykli v minulych letech. ~Abychom
zabranili zaneseni nakazy do arealu domova, museli jsme zrusit 3 planované akce pro
firemni dobrovolniky a dalsi jsme jiz naplanovat nemohli. Pres veskera omezeni se nam
v§ak nakonec podarilo bezpecné zorganizovat alespon 2 akce. 5 firemnich dobrovolnic
osazelo truhliky muskaty, které po zbytek léta zdobily terasu a okna Sue Ryder. A zavérem

roku se zaméstnanci jednoho z nasSich partneru pustili do vyroby adventnich vénci a
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dekorace, ktera navodila svatecni atmosféru klientum, jejich navstevam a viastné i
zaméstnancum. Dekujeme timto vSem nasim firemnim partnerium a jejich dobrovolnikiim

za zapojeni a ochotu pomoci. **
(Vyrocni zprava za rok 2020)

Od roku 2005 se se zminkami o firemnim dobrovolnictvi setkdvame v kazdé
z vyro¢nich zprav. Pravidelné se jednalo o pét az deset dobrovolnickych dni ro¢né.
Omezeni této formy spoluprace mizeme zaznamenat v roce 2020 a to vlivem
pandemie Covid-19, ktera znamenala uzavieni Domova pro seniory kviili ochrané

zdravi seniord.

V rozhovorech jsme se touto formou spoluprice také zabyvali, jelikoz moje

respondentky maji s organizaci firemnich dobrovolnickych dnil bohaté zkuSenosti:

,»Nezpochybnuju vyznam firemniho dobrovolnictvi, urcite ma pro néktery organizace
vyznamnej pocin a vyznamnou miru spoluprace, protoze to miizou byt dobrovolnici, ktery
pak jako zkultivujou zahradu, kde se pak odehravaj détsky tabory nebo natrou zabradli, na

‘

ktery by nikdy ta neziskovka ani ¢as ani penize neméla a udéla jako dobrou sluzbu.
(rozhovor s respondentkou L)

., Ale kdyz teda pak jako fakt potiebujes, aby ti nekde néco opravili a udélali tak jako dobry.
Ale prosté ta manualni prdce to je Spatné. Jo chteli hrozné chodit ke klientiim, nemiizZou
chodit ke klientiim, to proste nejde. Takze to tak, i je proste strasné tezky..no prosté
neukazujeme klienty jako zvirdtka v zoo, prosté ne nejde to. Takze jako ta mira. Jo jako
hezka spoluprace byla s XXXX si myslim, zZe tam jako oni vybavili to denni centrum, i tam
byli, takze to byla néjaka takova spolecna jako aktivita, ale prosté téch firem neni jako

“«

moc.
(rozhovor s respondentkou J)

Firemni dobrovolnictvi ale miize zpiisobit neziskovce praci navic. Protoze pokud to neni
skutecné néco, co jim vytrhne trn z paty tak oni musej k tomu alokovat lidi, musej vytvorit
na to prostor, podminky, cas, pravdépodobné i pojisteni téch dobrovolnikii, coz nékdy jde

za firmou nekdy jde za tou neziskovkou a miize to mit tyhlety blby komplikace kolem.
(rozhovor s respondentkou L)

., Takze, jo pomiizou ti no, chtéj malovat, neuméj to no, pak ta zed’ spadne Zejo. Ta malba
tak je tezky jako k cemu to vyuZijes, k cemu je to jako dobry jo. TakzZe to co se obcas pak

Jjako jsme méli fakt jsme parkrat méli jako velké komunikacni nedorazy treba do domova
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protoze kazdej si to predstavoval jako jinak, pak tam béhali néjaky lidi a delali tam néco

co oni nechtéli aby délali. No takze jako to asi neni uplné*
(rozhovor s respondentkou J)

My ve Sue nemame uplné dobrou zkusenost s firemnim dobrovolnictvim v tom, Ze na
zakladeé firemniho dobrovolnictvi by se pak ty lidi stali darci... Takze ve Sue Ryder tim Ze i
Jje to zarizeni, ktery je pobytovy a nemd tam tolik moznosti, tak udélat firemni dobrovolnictvi
je vlastné ,,nice to have*“, ale jako uprimné pro nds to prindsi vic prace nez toho uzit nez

Ze by z tech dobrovolniku se stali darci.
(rozhovor s respondentkou L)

,Za mé jsme dosli uz jako k ndazoru, Ze dobrovolnictvi je za odménu a ze jako nemiizeme
skocit na kazdou dobrovolnickou véc protoze to fakt zabird strasné casu a myslim, ze je to
fajn nabizet jako tem strategickym partneriim nebo firmy, ktery fakt maj jako budoucnost a
muzou délat i jiny veci ne jenom jeden dobrovolnickej den a nazdar. Omluva, Ze

dobrovolnickym dnem jako sbirame kontakty, tak to si myslim, Ze je upnej nonsense, protoze

I

je to 10 lidi, mozna to rozsirej nevim, myslim si je to pro V.IP. firmy V.IP. nabidka."
(rozhovor s respondentkou R)

Firemni dobrovolnictvi mize mit pro organizaci obCanské spolecnosti vyhody
pfedevsim pfi pomoci s manudlnimi pracemi, na které by tfeba organizace neméla
Casové ani personalni kapacity. Pfinosy firemniho dobrovolnictvi uvetejnila
organizace Sue Ryder i ve svém newsletteru: ,,.Diky spoluprdci fundraisingového
oddeleni Domova s firemnim sektorem se nam v poslednich letech darilo zrealizovat
priblizné jednou mésicné den firemniho dobrovolnictvi. Firemni dobrovolnici nam
pomohou s cinnostmi, na které bézné mneni cas nebo které bychom sami bez
intenzivni pomoci vice lidi nezvladli. Dobrovolnické dny také pomahaji prohlubovat
nase vzdajemné kontakty. Umoznuji i radovym zaméstnancum firem, které Domov
podporuji  napr. financné, pochopit, pro¢ je podpora jejich zaméstnavatele
smysluplna a komu je urcena. *“ (newsletter Sue Ryder, 2011). Nicméné¢ i tato forma
spoluprace pfindsi s sebou rizika srovnatelnd s pofaddnim benefi¢nich akei.
Ptiprava firemnich dobrovolnickych dnii miize pro organizaci ob¢anského sektoru
znamenat znacéné Casové, personalni a dal§i ndklady a je potieba, aby s touto
naroCnosti organizace pocitala (srov. kap 5.2.2). Dalsi negativni zkuSenosti je
nezdafild konverze firemnich dobrovolniki na darce a navic malé mnoZzstvi

kontaktt ziskanych z akce.
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Motivace pro uskute¢néni firemnich dobrovolnickych dnti ze strany komer¢ni firmy
muzou byt rizné, v rozhovorech respondentky nejvice zmifiuji motivaci zapojeni

zameéstnancu:

,Ma to svy pro i proti samozrejmé a zdalezi zase na motivaci, proc to ta firma déla. Ty
zkuSenosti jsou riizny, jedna ze zkuSenosti je, zZe to firmy délaj, aby tim jako presné naplnili
svy cile udrzitelné spolecnosti, protoze pecujou o svy zaméstance, ale v podstaté chtéj pro
né teambuilding, nebo chtéj pro né den mimo office, aby oni délali néco jinyho, nez délaj
pri svy bezny praci...podle mé ten koncept je ten prvni - prosté my mame tady ve stanovach
CSR nebo HR nebo néjakyho jinyho oddéleni, Ze zaméstnanci prosté jeden tejden v roce

nebo jeden den vyrazi nékam a tam déla néco jako smysluplnyho.
(rozhovor s respondentkou L)

, Takze oni chteli jako hodné zapojovat ty svoje zaméstnance, takze ta snaha, cemuz

rozumim...prosté jim tady délam teambuilding.
(rozhovor s respondentkou J)

,Kdyz je to ale to, Ze ty zaméestnanci to délaj pro organizaci, ktera je uz v nejakym
dlouhodobym partnerstvi a je to o tom zaZzit si to, co vlastné deklarujou, pro¢ vlastné
partneri jsou, proc firma podporuje zrovna tudle neziskovku, tak to ten smysl dava, protoze
oni...mnoho darcii si chce sahnout na to, co podporili nebo néjak si to aspon vizualizovat,
aby jako nabrali ten pocit ty smysluplnosti, ne kazdej jakoby uveri tomu ,,dam ti penize a
verim, ze ty udélas jako dobro*. Vidycky je tam jako néco - chci videt toho klienta, kterej
se usmiva, protoze diky tomu, Ze ja jsem prispéla na koleckovy kieslo, tak mé to syti néjakou
vnitini potiebu, ktera pak je rozhodujici proto jestli pak daruju nebo ne. A firemni

dobrovolnictvi todle miize umocnovat, kdyz je ten koncept dobre postavenej.
(rozhovor s respondentkou L)

Je uzasny, zZe ty lidi zazijou osobni autentickou zkusenost s tim dobrovolnictvim a s tou
organizaci, takze to si myslim Ze je super, to je nejvetsi benefit pro mé. Zaroven to miize
bejt, stalo se nam, ze byl tireba dd, Ze se tak délala néjaka manualni prace a pak ty dobrov.
Sli za klientama a je to uplné jako viplné i jinej typ osobnosti. Ja si pamatuju top manager
prisel za néjakou pani nasi a jako on to byl viastné cizinec a mluvil s ni francouzsky a bylo
to krasny, ale bylo to uplné jiny, nez kdyz jsou tam ti nasi dobrovolnici. PFinesou tam jinou

esenci nebo tak a stalo se to vickrat. “

(rozhovor s respondentkou R)
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Firemni dobrovolnictvi je jednim ze zplsobu, jak mohou firmy napliovat svou
strategii CSR. Péce o zaméstnance zvysSuje loajalitu zaméstnancii a snizuje fluktuaci
v podniku diky zvySovani pocitu spokojenosti ve firm¢. Jak zmifuji autorky
Legnerova s Dohnalovou, @CSR  aktivity jsou vitanym  zplsobem
teambuildingovych aktivit jak stran zaméstnancii, tak zaméstnavatelti (srov. kap
2.2.5.). Respondentky v rozhovorech zminily benefit, ktery firemni dobrovolnictvi
ma pro zaméstnance stran autentick¢ho zazitku. Zameéstnanci se piimo ucastni
filantropické ¢innosti a ziskaji tak osobni zkuSenost s podporovanou organizaci
potazmo s jejimi klienty. Jak piSe NeSporova, setkani firemnich dobrovolnikt
s klienty ma pozitivni vliv na jejich rozvoj: ,, Navdzani kontaktu s klienty socialniho
zarizeni otevird firemnim zaméstnanctim nahled do jiného svéta, ktery jim soucasné
umoznuje i osobni rozvoj, napr. zvySemim schopnosti empatie a zlepSeni
komunikacnich dovednosti.” (Nesporova, Schmidt, 2005, s. 48). Setkani s klienty
muze piinést i pozitivni dopad pro podpofenou organizaci a to mozny zisk novych

jedincti nadSenych pro vizi organizace a také pozitivni atmosféru.

Firemni dobrovolnici ocekévaji pozitivni osobni zkuSenost, kterou jim ma
organizace obCanské spolecnosti poskytnout. Na konec této kapitoly uvedu

zkusenost, o kterou se pod¢lila respondentka R:

, Pak jsem méla takovou jednu zviasini zkuSenost, coz je jedna banka, my méli jsme
dobrovolnickej den a oni tam jako prisli, byl to den dobrocinnym obchodé. Byla to sobota
a meli malovat obchod a ono se to jako nepovedlo, cely to jako spadlo asi behem dvou
hodin tak to spadlo i s omitkou a to se melo jeste v pondéli otvirat, jako bylo to...jako velkej
Casovej press. No a ono jak to spadlo, tak tam bylo nevim asi 10 chlapii v top managementu
a oni vikali: no ale pockejte, to jste, to jako my jdeme okamzite domii, protoze tohle neni
zazitek, kterej jsme jako ocekavali a to jako my chodime na dobrovolnicky dny a to mame
dobrej pocit z toho, Ze se nam to jako podari, ale vy jste nam to jako nedoprali. Takze ja
Jjsem tam po dvou hodindach ziistala uplné sama v obchodé s opadanou omitkou a jesté jsem
neposkytla dobrej zazitek. To je vilastné moje nejhorsi dobrovolnicka zkusenost, takze to je
jako zase chtej uspokojit zaméstnance, pouZijou tu neziskovku, ale my jsme jim to jako

nedoprali, tak to bylo jako zvlastni “
(rozhovor s respondentkou R)
Vypovéd ukazuje, Ze problémem miizou byt ocekéavani, kterd firemni dobrovolnici

a potazmo firma miZze mit. Jak jsem jiz vySe zminil na zdékladé¢ vypovéedi
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respondentek, firemni dobrovolnictvi mize v konecném duasledku piinést vic Skody

nez uzitku a to pro ob¢ strany.

Shrnuti

Firemni dobrovolnictvi je typickym zpisobem, jak se firmy snazi napliiovat svou
CSR strategii a t&€$i se ¢im dal tim vétsi oblibé jak ze stran firem, tak stran
zamestnancu. ,, Podle vyzkumu Factum invenio, ktery pro Forum darcu mapoval
vaimani filantropie verejnosti v roce 2007, by tretina lidi (32 %) uvitala, kdyby
Jjejich firma implementovala do firemni kultury projekt firemniho dobrovolnictvi a
umoznila jim podilet se na charitativnich aktivitach.* (Zapojimse, S.1.) Firemni
dobrovolnictvi pfinasi pozitiva pro firmu samotnou, jelikoz poskytuje osobni rozvoj
zaméstnancim v oblasti socialni a komunikace: ,, V' této souvislosti predstavuje
firemni dobrovolnictvi osvédcenou alternativu k stavajicim moznostem dalsiho
vzdélavani a osobniho rozvoje zaméstnanci, jez umoznuje blizkost k praxi v

rozsahu, které seminare nemohou dosahnout. “ (Nesporova, Schmidt, 2005, s. 50).

Sue Ryder ma s touto formou spoluprace bohaté zkusenosti, jak se ukazuje, i toto
partnerstvi s sebou nese rizika pro organizaci obCanské spolecnosti. Podobn¢ jako
u potradani benefi¢nich akci, miZe byt organizace firemniho dobrovolnického dne
casové naro¢nd. Neni vyjimkou, aby organizace musela pro vybrany dobrovolnicky
den uvolnit zaméstnance jako koordinatora dobrovolnikid pro tuto akci, ktery se
mimo organizace akce stara také o komunikaci s firmou. Konkrétn¢ v ptipadé
zkoumané organizace se ukazuje, ze firemni dobrovolnici se zpravidla nestavaji
pozdéjsimi darci. Otazkou zlstava, zda jejich osobni zkuSenost poméhd v Sifeni
dobrych zprdv o organizaci, coz zminuje ToSner se Sozanskou ve svém dile:
., Dobrovolnici navazuji nové kontakty vyuzitelné pro organizaci, jsou doplnénim
tymu, propaguji organizaci na verejnosti. “ (Tosner, J., Sozanska, O., 2002, s. 72).
Ptesto poskytnuti osobni zkuSenosti vidi respondentky jako benefit, ktery by se mél
nabizet vybranym firemnim partnerim a to pravé z diivodu velké naro€nosti. Sue
Ryder tedy nadale poskytuje firemnim partneriim moznost dobrovolnickych dnii
v ramci Domova, ale v omezené mife. Existuje moznost zapojeni zaméstnanct

firemnich partneri v ramci dobro¢innych obchodi, ¢emuz se budu vénovat dale.
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Dobrovolnicky den firemniho partnera
Zdroj: www.sue-ryder.cz

5.2.4. Spoluprace s firemnim sektorem skrze dobrocinné obchody

Sue Ryder v Ceské republice po vzoru anglické mateiské organizace Sue
Ryder provozuje dobroc¢inné obchody, které pomahaji financovat pé¢i v Domovée
pro seniory. Jednd se o zplsob ziskavani financi z vlastnich zdrojii (srov. kap.
2.2.1.2). Sue Ryder, jakoZzto ustav, mize podnikat ve vedlejsi ¢innosti pro podporu
ucelu ustavu: ,, Provozuje-li ustav obchodni zdavod nebo jinou vedlejsi cinnost,
nesmi byt provoz na ujmu jakosti, rozsahu a dostupnosti sluzeb poskytovanych v
ramci hlavni cinnosti ustavu. Zisk muzZe uistav pouzit jen k podpore cinnosti, pro niz

3

byl zalozen, a k uhrade ndkladu na viastni spravu.

(§ 403 zakona €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisi).
Dobroc¢inné obchody byly prvni formou ¢innosti organizace Sue Ryder, ktera se na
naSem Uzemi objevila. Prvni dobro¢inny obchod vznikl dfive nezZ samotny Domov

pro seniory a pomohl zafinancovat rekonstrukci Michelského dvora:

1996 — zalozeni prvniho dobroc¢inného obchodu v Ohradni ulici na Praze 4 (vytézek z
tohoto obchodu byl urcen na financovani rekonstrukce Michelského dvora, kde tehdy

vznikal nas Domov pro seniory).
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1998 — presun dobrocinného obchodu z Ohradni ulice do aredalu Domova Sue Ryder a

zalozeni dalsich dvou obchodii ve Stépdanské 53 na Praze 1 a v ulici Koulova 2 na Praze 6.
Na podporu financovani provozu Domova Sue Ryder!

Dobrocinné obchody vznikly na zaklade zkusenosti z anglickych ,,charity shops“. Model
Jjejich fungovani je jednoduchy, pritom v nasi zemi velmi ojedinély. ,,Jeden daruje, druhy
kupuje, vSichni pomahaji!“. To je ustredni motto obchodii, které dobre vystihuje princip
Jjejich fungovani. Obchody prodavaji siroky sortiment darovaného zbozi, které miize byt
nové nebo z ,,druhé ruky* (obleceni, modni dopliky, knihy, darkové predméty, nabytek,

sportovni potieby atd.). Zisk z prodeje je urcen na financovani péce o nase klienty.

(Clanek ,, Pro¢ mame dobrocinné obchody? “ uverejnény v newsletteru v roce 2015)

-----

zdroje na provoz organizace. Zisky téchto obchodi se dle vyro¢nich zprav neustale
zvySuji. Ve své diplomové praci zpracovala Dagmar Fialova tabulku ptehledu trzeb

z vlastich zdrojl a podnikani Sue Ryder v letech 2001 —2010:

Trzby z podnikani
Rok Viastnd trzby Podil z celkovych
celkem!
Celkem | vlastnich trZeb v | Dobro¢inné obchody Restaurace
%

2001 9410 2368 |25,16% 1136 1232
2002 10 036 2716 |27,06% 1613 1103
2003 11109 3180 |28,63% 1 940 1 240
2004 12 861 3520 [27,37% 2221 1299
2005 14 333 3614 [2521% 2 547 1 067
2006 16 470 4540 |27,57% 2775 1 765
2007 21879 6186 [28,27% 4182 2 004
2008 26 539 6721 |25,32% 4704 2017
2009 29 650 8120 [27,39% 5340 2780
2010 29914 9973 133,34% 6 720 3253
Pozn.:
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1 - Trzby za sluzby Domova pro seniory, Denniho stacionaie a Osobni asistence, trzby z dobrocinnych
obchodd, restaurace, pronajmi a trzby z Kulturniho komunitniho centra, ostatni trzby, pfijmy ze zdravotnich

pojistoven.

(Zdroj. ,, PFinos a vyznam vlastnich financnich zdrojii ze socialniho podnikani pro nestatni

neziskové organizace*, Dagmar Fialova, diplomova prace)

Tato forma podnikani neni pro Sue Ryder vyznamna pouze z pohledu kryti naklada
spojenych s provozem organizace. Navic poskytuji organizaci Sue Ryder
specifickou moznost zapojeni firemnich partnert do spoluprace. Princip této
spoluprace funguje nasledovné: firma interné¢ vyhlasi sbirku obleceni mezi svymi
zaméstnanci na pomoc organizace Sue Ryder. Sbirku posléze vénuje do
dobroc¢innych obchodili. Ve vyro€nich zpravach se jiz pred vznikem profesionalniho
fundraisingu v organizaci objevuji zminky o firemnich sbirkdch pro dobro¢inné

obchody.

., Dékujeme vsem, kteri nam darovali zboZi do nasich obchodii, ¢i nas jinak podporili, a to

Jednotlivcum i firmam:

XXXX...“ (Vyrocni zprava za rok 2004)

, Kvalita zbozi se nam tento rok podarila zvysit také diky systematickéemu oslovovani

Ceskych odévnich firem a velkoobchodii (firmy jsme kontaktovali na veletrhu Styl a Kabo).

(Vyrocni zprava za rok 2006)

., Probihaly firemni sbirky a dvé z nich jsme zapojili do nového konceptu spoluprace s
firmami. Darované véci jsou prodavany v jednom z nasich dobrocinnych obchodii primo
lidmi z firmy, kde se sbirka uskutecnila. Nazvali jsme tuto akci ,,Den v obchodé* a mame
pouze pozitivnl reakce. Od pristiho roku se Den v obchode stane soucasti nabidky ve

“

. firemnim balicku .

(Vyrocni zprdva za rok 2015)

66



., Vroce 2019 jsme privitali 15 firemnich dobrovolnickych skupin, které pomohly se vsim,
co bylo treba. Pro dobrocinné obchody Sue Ryder usporadaly firmy vice nez 23

charitativnich sbirek. *
(Vyrocni zprava za rok 2019)

Firemni sbirky pomahaji zvySovat zisk dobroCinnych obchodli. Dobrocinné
obchody navic nabizeji dalsi moznost firemni spoluprace, a sice tzv. dny v obchod¢.
Tuto formu spoluprace zacala praktikovat organizace od roku 2015. Koncept této
formy spoluprace je rozsSitenim firemni sbirky. Spolecnost, ktera uspotrada interni
sbirku véci pro dobro¢inné obchody Sue Ryder, posléze nabidne svym
zaméstnanciim podilet se na prodeji této sbirky v obchodé€. Jedna se tedy o zptisob
propojeni firemni sbirky — darovani hmotnych véci a firemniho dobrovolnictvi.
Zameéstnanci firmy, kterd sbirku uskute€nila, ve vybrany den prodavaji v obchodé¢
tyto produkty. Spolecné s prodejem obleceni oceni a protiidi. Z vyro¢nich zprav lze

sledovat, Ze popularita této formy spoluprace roste a ptinasi pozitiva pro ob¢ strany:

., Sbirky pro obchody, Ze to je néjakej takovej icebreaker, docela dobrej, bylo to asi i
zajimavy. Nicméné predstava byla, Ze my tam miiZzeme bejt, budeme mit tam ty rollupy a
karticky a vSechno, jenze oni to chteli mit v klidu, abychom tam nebyli, aby si viastné to

udeélali jako teambuilding. Takze to byla takova jako snaha, Ze oni vysbirali véci nebo

“«“

vybrali i penize pri ty prileZitosti.

(rozhovor s respondentkou J)

., To mi pripada uplné jako uzasny, protoze jednak dobrocinny obchody to jakym zpiisobem
fungujou tak jako dnes je trendy udrzitelnost atd. zaroven si myslim, Ze je strasné zabavny
Jjako v tom obchodé byt, zaroven si myslim, Ze lidi jako bavi se smysluplné zbavit a uklidit

si viastni skiiné. At z hlediska sbirek at z hlediska dnit v dobrocinnym obchode. *
(rozhovor s respondentkou R)

Pro firmy je spoluprace formou sbirek atraktivni, jelikoZ s sebou nese minimalni
naklady pro spolecnost a zaroven tato forma spliiuje nékteré z konceptl
udrzitelného rozvoje. Rozsifeni této spoluprace skrze dobrovolnicky den v obchodé
poskytuje uspokojeni firemnich potfeb teambuildingu a zapojeni zaméstnancti

(srov. kap. 5.2.3.).
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Shrnuti

Dobrocinné obchody jsou nedilnou soucasti organizace Sue Ryder. Jejich ucel je
ziskavani volnych finan¢nich zdroji, které casteCné kryji naklady spojené
s provozem Domova pro seniory v Michli. Spole¢né s dobro¢innymi obchody
provozuje organizace restauraci v arealu Michelského dvora, ktera plni stejnou
funkci. Tento zptisob financovani z vlastnich zdroji bychom mohli oznacit jako
socialni podnik. Socialni podnik stoji na ,, konceptu troji zodpovédnosti a prospéchu
(triple bottom line): ekonomického, socialniho a environmentalniho *“ (Dohnalova,
2010, s. 293). Dobro¢inné obchody Sue Ryder splituji vSechny tfi oblasti. Navic
v piipad¢ ceského prostfedi, splituji i oblast mistniho prospéchu, o kterou dale

roz$ifuje definici platforma TESSEA.

Z pohledu spoluprace firemniho sektoru se zkoumanou organizaci obcanské
spole¢nosti poskytuji dobro¢inné obchody moznosti zapojeni zaméstnanci firem
s firemni filantropii. Poskytovani firemnich sbirek do obchodi je nejjednodussim
zpusobem, jak firmy mohou podpofit Sue Ryder bez velkych naklada a zaroven
poskytnout zaméstnanctim prostor darovat vyrazené véci. Firemni dobrovolnické
dny v obchod¢ spliuji atributy firemnich dobrovolnickych dnii, které jsem vyse
zminil. Velkou vyhodou pro Sue Ryder je ovSem moZnost uskutecnit tyto akce
mimo aredl Domova, kde jsou moZnosti dobrovolnickych znaéné omezeny.
Z tohoto divodu lze sledovat, ze firemni dobrovolnické dny v obchodech jsou
pomérné castou formou spoluprice a vyskytuji se Ccastéji nezli firemni

dobrovolnické dny v rdmci Domova pro seniory.
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Den v obchodé

Den v obchodé je koncipovan jake charitativni bazar, organizovany a propagovany zaméstnanci firmy. Napad vznikl a byl
poprvé vyzkousen tymem dobrovolnikd ze spolecnosti Google, ktefi v ramci akce ziskali pro Domov vice nez 11 tis. KE

Zorganizujete ve své firmé sbirku véci, ktera se pro jeden den stane sortimentem v jednom z nasich dobrocinnych obchodd.

V/ den D si vasi zaméstnanci vyzkousi praci prodavace na vlastni kdzi. Trzbou onoho dne podpofite pédi o staré lidi.

Nabidka dobrovolnického dne v obchodé
Zdroj: www.sue-ryder.cz

5.2.5 Sdileny marketing

Dalsi formou spoluprace s firemnim sektorem, kterou lze v dokumentech
nalézt, je tzv. sdileny marketing. Ve zkoumanych dokumentech mizeme nalézt
nékolik zminek o tomto partnerstvi organizace ob¢anské spolecnosti a komeréni

firmou:

,V Cervenci a v srpnu probéhne v prodejnach firmy JMP — Studio zdravého
spani akce na podporu Domova Sue Ryder. Pani reditelka Martina Jelinkova Domovu
pomaha jiz od podzimu minulého roku, ale nyni jde o prvni nefalsovanou aktivitu tzv.
sdileného marketingu (propojeni produktu s charitativnim projektem). Akce nese nazev ""20
K¢ pro dobrou véc aneb sousedé si pomahaji“ a probéhne nejen v prodejné naproti
Domovu v Ohradni ulici, ale i na druhé prodejné JMP na Ujezdé 11. Klienti naseho
Domova pro firmu JMP zase na opldtku ,, testuji“ novou radu antidekubitnich matraci. Je

to tedy akce prinosna pro obé strany a my doufame, zZe bude prikladem pro ostatni firmy

nejen v okoli.
(newsletter Sue Ryder 2009)

., ... 10 jsou hlavni ¢asti firemni podpory v roce 2017, které doplnilo mnoho dalsich
dilkii, za které jsme vdécni....projekt sdileného marketingu s firmou Alessandro CR, kterd

se rozhodla vénovat 50 K¢ z prodeje krému na podporu nasich klientii, a mnoho dalsich.
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(Vyrocni zprdva za rok 2007)

, Firma Adera se jiz od roku 2000 snazi odvadet tu nejlepsi prdci pro firmy i
domacnosti — hubi hlodavce, hmyz a jiné Skudce. Oslavu 15. vyroci jejiho zalozeni se
rozhodla spojit s podporou dobré véci, a proto z kazdé zakdazky v roce 2015 vénuje

Domovu Sue Ryder 15 K¢ na péci o seniory.
Objednavkou sluzeb Adery (napr. deratizace, desinfekce ad.) podporite i nas!*

(newsletter Sue Ryder 2015)

V tomto pifipad¢é se mizeme setkat s tzv. transakénim marketingem. Tedy piipad,
kdy firma daruje urcité procento z transakce prodeje vyrobku nebo sluzby vybrané
organizaci obCanské spolecnosti. Forma spoluprace skrze sdileny marketing byla i

tématem v rozhovorech s respondentkami:

., Tak prosté bud’ ma ten partner néjakej produkt, Feknu hele mate super produkt a nebo
prodavate produkty, pojdmé vymyslet jak to udélat abyste nam z toho dali 10 % a nebo
nam dejte teda milion a miizete pouZit nase jméno, ale to uz musis byt ve fazi, Ze se prestanes

bat komunikovat jako oteviené. *

(rozhovor s respondentkou J)

., ... ted Fekli Castku 150 tisic néco takovyho jako a ze bysme udélali néco jako sdilenej
marketing, Ze oni to jenom jako vyuzijou to nase jméno. Ja jsem si vikala, tyjo ten jejich
produkt stoji 1200 nebo 1500 ta lahvicka, kolik jich oni jako prodaj, na kazdeé krabicce
bude pro SR a oni nam daj 150 tisic? Takze jsem si Fikala jako, nechceme s nima
spolupracovat. Tak jsem jim Fikala, Ze to je skvely, ze ideani by byla spoluprace na 3 roky,
kazdorocné za milion, Ze to by bylo jako uizasny. Oni se neozvali. A tim jsme se jich jako
elegantné zbavili, ale to bylo presné jako jak si reknes, oni Feknou no tak my vam dame

150 tis a jako pockej jako, 15 tis takzZe dostanu jako desetnik z krabicky co to jako je? *

(rozhovor s respondentkou J)

., My jsme moc neméli sdilenej marketing. Méli jsme jeden sdileny marketing s obchodnim

domem novodvorskd, oni nam vytiskli tisice tasek, kde bylo napsany co jako Sue Ryder
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dela, takze lidi chodili po mésté s timahle taskama, takze bys mohl Fict, Ze nam to prispélo
k Sireni brandu, ale myslim si Ze opét tam zas za tim byli jako néjakej stanek, néjaky fyzicky

aktivity a uz teda s tim je hodné prace. Dalo by se to udélat hezky, jako velkolepé,

Vo6

nafouknout to PR-ove.
(rozhovor s respondentkou R)

V téchto vynatcich rozhovorti se mizeme setkat s formou sdileného marketingu,
ktery se podobé spise spoluprace dohody o propijceni loga OOS. Jednd se o
dohodu, kdy organizace obCanské spole¢nosti za uplatu necha komer¢ni spole¢nost
uzivat logo a ndzev OOS napt. k propagaci produktu. Komunikace je ovS§em formou
sdileného marketingu. Tedy firma deklaruje na vefejnost, ze urcitd Cast trzeb
z prodanych produktl putuje na podporu vybrané organizace. Castka, kterou ale
komeréni firma vénuje organizaci, se neodviji od mnoZzstvi prodanych kusl
vyrobku, ale je pfedem vyjednédna a je urcena na zékladé ptredpokladanych ziskli
z prodeje. Druhou moznost, kterou zminovala respondentka je forma spoluprace,
kdy komeréni firma poskytne prostor pro prodej produktu a jehoz vyrobu sama
zafinancuje. Konkrétné tuto spolupraci mizeme nalézt ¢lanek z newsletteru z roku

2010:

., Ve ctvrtek 6. kvétna jsme v nakupnim centru Novodvorska Plaza zahdjili prodej tasek na
podporu Domova Sue Ryder. Cervené tasky z netkané textilie s logem Domova uz par tydnii
muzete zakoupit v nasich dobrocinnych obchodech a mnohym z vas udélaly velkou sluzbu

‘

napr. na literarnim bazaru.

Oba ptipady jsou tedy variaci sdileného marketingu, které ale maji za cil benefity

pro obé€ zucastnéné strany.

Konkrétni predstavu benefith a rizik plynoucich z této spoluprace poskytla

respondentka L.:

wWdileny marketing je pro mé v soucasny dobé jedna z moznosti jak stabilizovat vypadky
zdroju od firem, ktery se dostaly do krizovy situace. Firma ma néjakej produkt kterej naceni
a uz v ty cené zohledni to, Ze procento nebo koruna nebo dvé pujdou na charitativni ucely.
Tzn. On uz pri pocatku marketingového planovani zohledni, Ze ta cena ma v sobé tohleto

zahrnovat. TakzZe nedava ten dar ze svého.
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,, Oni tomu daj tu nadhodnotu a reknou ,,my se chovame spolecensky zodpovédné a proto
Jjsme vybrali tenhle produkt, aby prostrednictvim tohohle produktu jsme mohli pomahat a
delejme to spolecne”. Tu firmu to nic nestoji krom teda téch popotahovanic v ramci
marketingu a cenotvorby a toho. Ale penize od toho dava minimalné, ale viastné maj zisk

‘

oni i ta neziskovka.

,, Takze oni splnéj zavazek, Ze darujou, vytvorej prilezitosti pro oby¢ lidi aby darovali, je to
viastné jako taky nic nestoji, protoze ten produkt by si stejné koupili a kdyz si staticice lidi
koupi produkt o korunu drazsi tak je to samoziejmé jako jiny nez by si ¢lovek meél koupit
tricko z tisicovky na dva tisice jenom proto, aby podporil prosté neziskovku. TakzZe kdyz
jsme jednali s tou jednou nasi firmou, a to bylo jesté pred kovidem tak to bylo v takovy
nestastny dobé tak ta informace byla - jo asi to si dovedu predstavit, to by znamenalo na
tricko dat korunu prirazku a rok byste méli dva miliony. Protoze védel, kolik tricek prodaj

‘

za rok, a kdyz tam pridaj korunu a co to znamenda a zdkaznik by to nepocitil viastné.
(rozhovor s respondentkou L)

V téchto ¢astech rozhovoru zminuji respondentky pozitiva, ktera s sebou sdileny
marketing pfindSi. Hlavnim pfinosem sdileného marketingu je zisk volnych
finan¢nich prostfedkti pro organizaci. Stran komer¢ni firmy je vyhodou, ze tato
forma spoluprace neni finan¢né nakladna a ptfindsi benefite spojené s CSR strategii.
Naptiklad v rdmci prace s lidskymi zdroji: ,,sdileny marketing posiluje firemni
kulturu a vyrazné podporuje hrdost zaméstnancu, jejich moralku i vérnost firmeé*
(Forum Dérct, 2007, s. 15). Dal§im benefitem sdileného marketingu je dle

respondentky L dopad na vetejnost:

,, ... tak pres ten produkt oni edukujou spolecnost. A vlastné vytvarej prilezitosti lidem, ktery
bud’ nikdy nedarovali, nebo nevédi komu darovat, nebo vlastné o tom nikdy nepremejsleli
nebo by i radi darovali ale protoze je nikdy nic neoslovilo tak to nikdy neudeélali nebo
naopak to udélaj lidi protoze to zrovna uvidéj a reagujou spontanné reknou si - jo to
udelam, tak priplatim si jogurt o korunu. A proto si myslim Ze jako se ma jeste v néjaky
podobée budoucnost, protoze to vytvari prileZitost pro obycejny lidi darovat, aniz by oni
utrpeli v penézence nebo jak bych to rekla. A hlavné to za mé bude budovat tu
filantropickou zdkladnu v ty spolecnosti, kdy to tém lidem neprijde ujety, Ze je nékdo pozada

‘

odar.*
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., 1y lidi se o zpiisobech podpory dozvedi jako prirozenou cestou, protoze si ten produkt
prinesou domii. A to je jeden jedna z véci...oni si ten produkt prinesou domu a tam si
viastné o tom miizou jesté precist, a kdyz to bude dobre vymysleny tak miizou zacit tu
neziskovku i sledovat, miize je to téma oslovit. Minimalné o tom miiZou zacit premyslet a
Feknou si ,,nojo to by mé nenapadalo, Ze tady je nékdo kdo trpi jako obét domdciho ndsili
nebo Ze je tu senior, kterej jako je osamocenej a viastné je potieba, aby mu nékdo pomohl.

Takze to plni vicero véci najednou a viastné to uspokoji vSechny tii strany. *
(rozhovor s respondentkou L)

Sdileny marketing mize ovlivnit celkovy pohled spolecnosti na filantropii a
darcovstvi obecné. Skrze tento koncept zdkaznici ¢i nakupci produktu podporuji
vybranou organizaci a stavaji se sami darci. Dle respondentky L to mize mit vliv
na jejich vniméani darovani a pozdé&j$i osobni rozhodnuti darovat. Vyzkum
spole¢nosti Business in the Community ve spolupraci se spole¢nosti Tesco z roku
2004 prokazal, ze lidi skute¢né¢ vidi sdileny marketing jako skvélou moznost
podpory vybrané organizace obcCanské spolecnosti ¢i konkrétniho problému.
Dal$im tématem, které v rozhovoru respondentka L zminovala, bylo rozhodovani

kupujicich:

., A to je viastné tieti vec, ze ty lidi si ten produkt stejné koupéj, oni nepremejslej pak v téch
penezich, ale oni si kupujou zbozi, ktery by si stejné koupili ale pak maj ten dobrej pocit,
Ze si néco koupili a jesté to mélo tu nadhodnotu. Takze oni se nerozhoduji o vysi daru, oni
se vlastné jenom uci to, Ze i nakupem néjaky sluzby se miize dit néco navic... Ze opravdu
oni si to zbozi chtéji koupit a koupili by si ho i tak, ale neziskovce to miize jako prinyst

benefit, protoze dostanou penize, ktery stejné ty uzivatelé utratili.

., ...N0 ale to neumim rict, protoze tu zkusenost nemam, jestli by to zvysilo trzbu, protozZe ty

lidi to nebudou nakupovat primdrné za ucelem podpory, oni si to koupéj, protozZe si to

I3

vzdycky kupujou si myslim.
(rozhovor s respondentkou L)

Dle respondentky L sdileny marketing nema vyrazny vliv na rozhodovani
spotiebiteld pii nakupu produktli spojenych se sdilenym marketingem. Spotiebitelé
maji své navyky, které v zasad¢ neméni. Vyzkum The Winning game z roku 1996
ovSem ukazal, ze ma sdileny vliv 1 na ndkupni navyky. 86 % spotiebitelti z Velké
Britanie uvedlo, ze pokud by byla cena a kvalita produktu stejnd, dulezitym

indikatorem by se stal sdileny marketing. 86 % spotiebiteli mélo mnohem lepsi
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vnimani vici firmé, ktera se né¢jakym zptisobem snazila udélat svét lepSim. A 73 %
spotiebiteld by pravdépodobné zménilo znacku, pokud by cena a kvalita shodovaly,
ale firma by vyuzivala sdileny marketing (Adkins, 1999). Mnoho vyzkumu ovSem
uvadi, ze vliv na rozhodovani spottebitelli mize mit hodné proménnych. Jedna se
napiiklad o osobni zkusSenosti zékaznikii, pokud je problém zakaznikim blizky, je
veétsi pravdépodobnost, ze si produkt koupi a podpoti ho. Gender hraje také roli pii
rozhodovani. Vék je vyznamnym kritériem, ukazuje se, Ze studenti vysokych skol
jsou jednou z hlavnich skupin, ktera sdileny marketing vnima pozitivné (Férum

darct, 2007).

Prestoze sdileny marketing ptsobi jako skvély zplisob spoluprace komeréni firmy

a OOS, existuji 1 rizika:

,,Co je nevyhoda je, Ze je to velky riziko pro planovani tohohle zdroje, my nikdy nevime
kolik lidi si ten produkt koupi a kolik penéz viastné z toho produktu teda tim padem ta
organizace ziska. TakZe je to viastné néjakej fundraisingovej nastroj, kterej ale neni
stabilni, kterej nevime jestli naplni ten ocekdavanej cil. Pokud ta firma nema jasné
spocitano, Ze tenhle produkt se prodava v takovymhle poctu a ma tam néjaky predikce. Coz
si myslim Ze firma, pokud to neni néjakej novej produkt na trhu, by méla mit, takze by méela

‘

byt schopna predikovat v jaky vysi ten dar by i mohl byt a za jakou dobu.

A to je to treti riziko, nebo druhy nevim kolikaty v poradi, Ze to trva dlouho, Ze viastné
miuize to byt akce sm na mésic, ale pak to musi byt produkt, kterej pak kupujou statisice...A
musi se to tim padem planovat hrozné dlouho dopredu, protoze pokud to zasahuje do
marketingu tak to zasahuje do marketingovyho planu do cenotvorby toho produktu a nejde
to z mésice na mesic. Ty neziskovky tim padem musi tenhle vtah vytvaret minimalné rok

‘

dopredu, prave proto protoze to je pro tu firmu zatéz ale zaroven ej to nic nestoji. *
(rozhovor s respondentkou L)

Myslim, ze jsou to lehce ziskany penize, uskali je Ze z toho nemds kontakty, takze jako fakt
zdroj penéz proc ne. Ja si myslim, Ze ale nejvic potrebujeme ty lidi, se kteryma potiebujeme

mluvit a ty nam to neda. TroSku néjaky PR to ale udéla.
(rozhovor s autorem respondentkou R)

Pro uskute¢néni tohoto konceptu spoluprace je potieba dlouhodobé planovani.
Komer¢ni firmy tento koncept musi zasadit do své marketingové strategie a mit

pfedstavu na zdklad¢ statistickych propocti a predikei, jak velky finanéni zisk
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spoluprace pfinese. Z toho diivodu musi organizace obcanské spolecnosti vztah
s komer¢ni firmou budovat jiz dlouho pfed spusténim marketingové kampané.
Prestoze sdileny marketing muze pfinést velké financni zdroje, z pohledu
fundraisingu a budovani vztahu s darci neposkytuje prostor. Jelikoz skrze tuto

formu darcovstvi podporovand organizace neziska kontakty na kupujici.

Shrnuti

Partnerstvi skrze sdileny marketing pifind$i mnohé benefity pro ob¢ strany.
Organizace Sue Ryder nema ovSem bohaté zkuSenosti se sdilenym marketingem.
Z dokumentace lze dohledat nékolik ojedinélych piipadi sdileného marketingu.
V celkovém poctu ale tyto formy partnerstvi pfinesly organizaci pouze Castky
v tadu desetitisici. Pfiprava této spoluprace miize byt znaéné ¢asoveé ndkladna a je
za potiebi se ji intenzivné vénovat. O tomto faktoru a riziku mluvi ve svém dile i
Andreasen (1996), ze pokud ma organizace nizky pocet zaméstnanct ¢i omezené
zdroje, muzou byt kvili sdilenému marketingu ohroZeny jiné aktivity organizace
napftiklad v oblasti fundraisingu. Existuji vyzkumy, ve kterych dotazujici uvadi, ze
sdileny marketing by mél vliv na jejich spotiebitelské chovani, otdzkou ovsem je,
do jaké miry se jednd o jejich postoj a jaké by byly skutecné vysledky jejich

chovani.

Obé strany partnerstvi by mély zvazit riziko, které plyne z tohoto partnerstvi. Tedy
propojeni dvou znacek, je tedy potifeba vzajemné divéry, aby toto partnerstvi
neposkodilo ani jednu ze stran. Pfikladem nepovedeného sdileného marketingu je
kampan spole¢nosti KFC na podporu rakoviny prsu. Problémem bylo, Ze v tu
samou dobu uvedla firma na trh novy produkt, ktery obsahoval vysoké mnoZstvi
kalorii, tuku a soli, pfispivajici k obezité. To bylo v rozporu s vizi podporované
nadace. Ta na svych strankach ptfimo deklarovala, ze nadvaha zvySuje u Zen po
menopauze riziko vyskytu rakoviny prsu o 30-60 %. Kvilli tomu se spustila velka

vlna kritiky, kterd poskodila obé& zapojené spolecnosti (Kotler, Keller, 2013).

Sdileny marketing ziistava konceptem, ktery v Ceské republice neni aZ tak asty a
kompetitivni prostfedi v oblasti fundraisingu organizaci ob¢anské spolecnosti nuti

k hledani novych zptsobt ziskani zdroji. Z tohoto pohledu je toto partnerstvi velmi
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perspektivni a 1 organizace Sue Ryder soustiedi ¢ast svého usili k ziskani partnerti

pro sdileny marketing.
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5.2.6. Spoluprdce s firmou skrze crowdfunding

Pojem crowdfunding je pomérné novy. Jedna se o zplsob ziskavani penéz
od vétsi skupiny darct. Pro tspéch crowdfundingu je potieba ziskani co nejvétsiho
poctu darct, ktefi pomohou zafinancovat vybrany projekt. Kvantita malych
investort / darci ma za vysledek zisk potiebné pomérne vysoké castky. Primarné
je cilen na velké mnozstvi individualnich darct. Crowdfunding je otevienou vyzvou,
obvykle uverejnénou na internetu, k poskytnuti financnich prostredkii, a to bud’ ve
formé daru nebo vymenou za prislib budouciho vyrobku ci néjakou jinou formu
odmeény. Financni prostredky jsou nasledné pouzity k predem specifikovanym
uceliim (Belleflamme et al, 2013, s. 4). Typickym internetovym portilem na
crowdfunding je platforma darujme.cz. Portdl vytvofila neziskovd organizace
Nadace Via, ktera skrz tento portél vybrala na dobro¢inné ucely jiz ptes ptl miliardy
(4daj z roku 2021). Organizace Sue Ryder zacala pouzivat tento portal pro své

fundraisingové ucely v roce 2010:

,Dar primo z platebni karty pres zabezpecenou platebni branu www.darujme.cz je
prelomovou uddlosti ve fundraisingovych moznostech Domova. Domov se také pripojil k
iniciativée www.darujspravne.cz a je zarazen mezi proverené neziskove organizace, které je

mozné financné podporovat pres tento portal. *
(Vyrocni zprava za rvok 2010)

Organizace Sue Ryder pravidelné potfddd kampané cilici na sbér kontaktd a

finan¢nich prostedkll. V ramci téchto fundraisingovych aktivit - kampani cilicich

na individuélni darce, zapojuje i firemni partnery:
., Firemni darci nam v ramci Vanocni kampané prispéli dalsimi 315 000 K¢.
(Vyrocni zprava za rok 2015)

Kampari s nazvem Garaz Sue Ryder zaujala nase priznivce a podporovatele natolik, Ze se
nam od individualnich darci podarilo vybrat 285 879 K¢. Vytezek doplnily stédré firemni
dary, takze jsme nakonec ziskali Castku, za kterou miizeme obnovit témér polovinu lizek v

domove.
(Vyrocni zprava za rok 2017)

Pro celorocni kampan ,,20 let Sue Ryder* jsme ziskali nékolik partnerii. Nejstédrejsimi
byla spolecnost Conseq a Nadace pojistovny Kooperativa. Jejich dary i darky dalsich firem

mély hodnotu pul milionu korun.
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(Vyrocni zprdva za rok 2018)

Jednou z nich bylo historicky prvni partnerstvi vanocni kampané formou matchingu daru,
kdy firma Conseq pridala 20 % k darum individudlnich darcu. Tento typ spoluprdce se
osvedcil a potvrdil nam vyznam matchingu jako motivacniho nastroje. Kreativni formu
financni podpory letos zvolila i firma Cushman&Wabkefield, ktera zaloZila vanocni P2P
vyzvu — Stari je kiehké jako ozdoba.

(Vyrocni zprava za rok 2020)

V ramci darcovstvi se piidavaji ke kampanim zaméfenym na individuélni darce 1
firemni partnefi. Firemni partnefi darovali finan¢ni ptispévek spojeny s vybranou
kampani. V roce 2020 organizace vyzkousela zptsob zapojeni firmy do kampang,
kdy komunikovala, Ze firemni partner navysi darovanou ¢astku od darci o 20%.
Dtvodem byla podpora motivace darovat pro darce. Dal$i moznosti je tzv. peer to

peer vyzva, kdy si firma zalozi sama svou vyzvu k darovani pro své zaméstnance.

Vyhodou pro firemni darovani v dob& probihajici kampané je PR, které je
s kampani spojené. Firmy, které v obdobi kampané pfispély, jsou zminény ve
vysledkovych emailech, které jsou na databazi kontaktl organizace a na socialnich

sitich. Je jim tedy poskytnuto pomérné veliké reklamni plnéni.

Prvni pokusy jak zapojit firemni partnery do téchto kampani byly skrze Sifeni

kampané mezi kontakty (zaméstnance, partnery) komerc¢ni firmy:

,,Co bylo mozna jako zajimavéjsi spoluprdce, to uz jsme moznd jako u kampani... Ze mas
prosté kampari, a ted jako my jsme v zacatku jako neveédeli, jak to vyuzijeme pro firmy, kdyz
je ta kampari, co se bude teda dit. Prvni dvé kampané bylo, Ze oni to rozeslou mezi svoje

‘

kontakty lidi, aby to rozeslali, aby vic lidi prispélo. No to uplné jako nefungovalo.
(rozhovor s respondentkou J)

Vyse ve vyrocni zpravé zroku 2017 je zminéna kampan s ndzvem Garaz Sue

Ryder, kterd hrala je zajimava prave stran firemni spoluprace:

,my jsme sbirali na postele jak v tom 2018/2017 tam se k tomu pridala firma Citfin. A
viastné diky Citfinu jesté, Ze oni Fekli, Ze si udélaj viastni peer to peer vyzvu a budou viastné
sbirat na postele a my jsme diky tomu donutili darujme, aby nam urychlili to aby jako
firemni vyzvy fungovaly na darujme, protoze ony tehdy nebyly a strasné se to jako tahlo, to
bylo snad jako rok a vsichni cekali a my jsme méli jako tohle, zddlo se to jako docela velky

a uz nevim jak to bylo uspésny financne, ale myslim si ze jo. Takze tohle bylo supr no a to
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si myslim, ze by se mohlo a mélo dit jako castéjc. Protoze je to taky supr cesta jak ziskat
individualni darce a kontakty a déje se to jako strasné malo a ja viastné nevim jako proc.

Protoze si nemyslim, ze by ty kampané byly néjak jako horsi. *
(rozhovor s respondentkou R)

,No a ted premysiim, ktera byla zajimava ta kampan, to byla ta kampan garaz na ty
postele, kdy néjaka firma se rozhodla, Ze v ramci tydlenty, myslim, Ze to bylo v ramci tyhle
kampané, ze udeéla sviij peer to peer a oslovili svoje kontakty, takze si udélali jako viastni
vyzvu v ramci tady tydlenty kampané a néjaky penize vybrali, nevim kolik to bylo. Ale
viastné oslovili jako uplné, viastné svoje klienty a udélali viastné svoji iniciativu, takze to

bylo asi docela zajimavy. *
(rozhovor s respondnerkou J)

,,Je pravda, Ze oni si to vzali si fakt za svy, to vedeni oslovilo svoje zaméstnance, aby se
k tomu pridali, zaroven v newsletteru oslovili vsechny svoje partnery jako osobné, rekli
Jim: ,,prosimvdas prispéejte na tuhle organizaci.* Bylo to fakt jako velky a byly v tom fakt
Jjako zaangazovany. Zarovei maj velkou sit parterii o cely CR, asi 6000, takze oslovili jako

velikanskou databazi. Za tim byla cistd filantropie. *
(rozhovor s respondentkou R)

V tomto pfipad¢ se jednalo o spolupraci s firmou, kterd podpofila kampan jak
finan¢né, tak 1 v ramci peer to peer vyzvy. Tedy firma sama oslovila svoje kontakty
k darovani na tuto kampan. Zajimava je zminka o zaloZeni firemni vyzvy v ramci
portalu darujme.cz, kdy Sue Ryder protla¢il moznost této podpory v ramci darovaci

online platformy.
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Shrnuti

Organizace Sue Ryder nékolikrat do roka spousti tzv. kampan¢. Jedna se o typicky
piiklad crowdfundingu. Existuje nékolik modeli crowdfundingu, v pfipadé
organizaci obCanské spoleCnosti a zaroven 1 v pfipadé zkoumané organizace se
jedné o tzv. model zaloZeny na darovani (Bradford, 2012). Investoti neocekavaji od
zakladatele vyzvy jakoukoliv protisluzbu ¢i odménu. Motivaci pro ptispévatele je

predevsim provedeni dobrého skutku skrze darovani financni ¢astky.

Kampané jsou cileny pfedev§im na individualni darce, nicméné¢ do kampani se
zapojuji 1 firemni partnefi. Nejcastéjsi je jejich zapojeni v ramci kampani v obdobi
Vénoc. Tato spoluprace je obdobou spole¢né marketingové kampané ¢i propagace
spoleCenského z4jmu (cause promotion). (srov. Kap. 2.4.3). Zkoumana organizace
ma zkuSenost z roku 2017, kdy se podatilo zapojit firemniho partnera jak do
darovéni, tak do marketingové podpory kampané pomoci Sifeni mezi své
zamé&stnance a partnery. V dokumentech muizeme nalézt dalsi piiklady, kdy se
firma zapojila do sifeni kampanég, ovSem nikoliv s takovym uspéchem jako v roce
2017. Divodem muze byt silnd motivace, se kterou firma v roce 2017 ke kampani

pristupovala.

Podporili jsme seniory

i znevyhodnéné déti

Prispévek firemniho partne;a, ktery podporil Sue Ryder v obdobi Vinoc
Zdroj: www.linkedin.com
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6. Zaver

Moje prace se zabyvala tématem spoluprace trzniho sektoru s organizaci
obCanské spolecnosti Sue Ryder. Cilem bylo pfedstavit formy spoluprace
zkoumané organizace a poskytnout zhodnoceni téchto forem z pohledu organizace

obcanské spolecnosti pomoci rozhovorti s respondentkami.

Vyzkum ukazal, Ze organizace Sue Ryder ma bohaté zkuSenosti se spolupraci
s trznim sektorem. Tato spoluprace se zacala rozvijet predevsim po roce 2006, kdy
organizaci prestala finanén¢ podporovat mezinarodni nadace Sue Ryder.
Organizace byla nucena najit nové moznosti, kde ziskat zdroje na provoz. Zamétila
svoji pozornost na ziskavani soukromych zdroji od jednotlivct, ale také zacala
rozvijet mezisektorovou spolupraci s komerénimi firmami. V tomto piipadé
muzeme pozorovat piipad, ktery potvrzuje tezi teorie zévislosti na zdrojich, kdy

byla organizace nucena uzptisobit své chovani vlivem vnéjsich zdroju.

Vyzkum ukézal, Ze v rdmci vSech vybranych forem spoluprace se mizeme setkat s
¢asovou a persondlni narocnosti, kterou obnasi partnerstvi s komeréni firmou.
Kazdd s forem spoluprace napliuje pro komeréni firmu koncept CSR a to
pfedevsim péci o zaméstnance. V nésledujicich odstavcich kratce shrnu zhodnoceni

zkoumanych forem spoluprace.

Jesté pred profesionalizaci fundraisingového oddéleni v organizaci se objevovala
spoluprace s trznim sektorem skrze potfadani beneficnich akci. Potéadani
beneficnich akci sice spliovalo finanéni cile, ale do budoucna neptedstavovalo pro
organizaci zpusob, jak rozsifovat svoji zakladnu firemnich a individualnich darct.
Profesionalizace organizace a odd¢leni fundraisingu, ktera byla financovéana praveé
ze zdroju ziskanych skrze potadani benefi¢nich akci vedla organizaci k opusténi od

této formy spoluprace.

Jedinou formou beneficni akce, porddanou organizaci Sue Ryder je firemni
fotbalovy turnaj Sue Ryder Charity Cup. Tento turnaj je tradi¢ni udélosti, kterou
organizace potrada pravidelné kazdy rok jiz 13 let. Tato forma spoluprace piinasi
pomérné vysoky finan¢ni vytézek, ale podobné jako u jinych benefi¢nich akei je 1
pofadani této beneficni akce velmi personalné a Casové narocné. PiestoZze se
objevuji pochybnosti stran organizace Sue Ryder, zda se potadani této akce vyplati,

zustava tradi¢ni kazdoro¢ni udélosti, pravé i diky tradici, kterou se turnaj stal.
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Firemni dobrovolnictvi se tési velké oblibé stran komercnich firem. U této formy
spoluprace nejvice rezonuje problém Casové a personalni naroc¢nosti s pomérné
nizkym konecnym uzitkem. Organizace Sue Ryder ma i1 negativni zkuSenosti

s touto formou spoluprace a proto se ji snazi nabizet pouze vybranym partneriim.

Sdileny marketing je forma spoluprace, se kterou Sue Ryder praktikoval jen
vyjimecné. Piestoze zatim nepiinesla organizaci tato forma spoluprace znacné

finan¢ni zdroje, snazi se Sue Ryder ziskat firemniho partnera k rozsifeni této praxe.

Sue Ryder se snazi zapojovat firemni partnery také do kampani, které maji za cil
ziskat finance od individualnich darcii. Snaha zapojit firemni darce je vedena nejen
moznosti ziskani financi, ale také k ziskani kontaktii a individualnich darct prave

ptes firemni partnery.

Posledni forma spolupréce s trznim sektorem je skrze socidlni podnikani, které Sue
Ryder kona. Zkoumana organizace provozuje dobroc¢inné obchody, které pomahaji
financovat provoz organizace. Dobro¢inné obchody poskytuji moznost jak zapojit
firmy formou darovani obleceni a jinych produkti na prodej. Zaroven existuje
moznost zapojeni zaméstnancli firmy pomoci firemniho dobrovolnického dne
v obchodé. Z pohledu Sue Ryder je tato spoluprace dobrym zpiisobem jak zapojit
partnery, nicmén¢ ani tato forma spoluprace nepiinasi nové kontakty a individualni

darce.

Vétim, Ze ma prace poskytla nejen shrnuti forem spoluprace zkoumané organizace
obcanské spole€nosti, ale také ndhled, jak hodnoti spolupraci ptimo lidé odpovédni
za ziskdvani zdroji ve Sue Ryder. Negativni a pozitivni atributy spoluprace
z pohledu organizace Sue Ryder nelze povazovat za jediny pohled na
mezisektorovou spolupraci. Nicméné tato prace mize poslouzit jako piiklad jak
moznych typi spoluprace, které organizace obcanské spolecnosti navazuji, tak také
jako vzor, s ¢im v pifipad€ spoluprace s komerénimi firmami se mize OOS setkat a

co ji mize pfinést.
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