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Abstrakt

Ptispévek je rozdélen na pét ¢asti. V prvni ¢asti je popsan pojem filantropie a jeho vyznam.
Ve druhé ¢asti jsou uvedeny vysledky prizkumu ohledné firemniho darcovstvi a piehled
nejvetSich firemnich darc za rok 2008. Treti cast se veénuje zaclenéni filantropie
do podnikové strategie a jsou popsany jednotlivé mozné formy pomoci. Nasledujici ¢ast
ukazuje spojeni filantropie a marketingovych €innosti podniku a zavérecnd Cast se vénuje
medializaci filantropie.
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Abstract

This entry is devided into five parts. The conception of philanthropy and its mening is written
in the first part. Results of the research about corporate giving and view of the biggest
donators for the year 2008 are mentioned in the second part. The third part attends to
incorporation philanthropy to the business strategy and there are written forms of giving. The
next section reflect connection philanthropy and marketing and the last part attends to
promotion in the media.
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UvoD

Téma filantropie mne zaujalo zasluhou ¢lanku v ¢asopise Ekonom ¢islo 39 z letosniho roku.
Pojednaval pravé o filantropii v Ceské republice. V ¢lanku bylo zminéno, e darcti v Ceské
republice rok od roku pfibyva, ale stale je to mizivé procento ve srovnani se Spojenymi staty,
které jsou kolébkou filantropie. Chtéla jsem se proto o tématu filantropie dozvédét vice
a zjistit, jak funguje ve spojeni s marketingem a kolik firem se mu v Ceské republice vénuje.

1 POJEM FILANTROPIE A JEHO VYZNAM

Termin filantrop pochazi z feckého filanthropos, coz je slozenina dvou slov: fil (0s), (milujici)
a anthropos (¢lovek). Termin filantrop je do €eStiny bézné ptekladan jako lidumil. Filantropie
je tedy laska k ¢loveku, lidumilnost. Filantropie je chapana jako souhrn ¢innosti a chovani,
které¢ vedou k védomé podpotfe druhych osob (jednotliveil, skupin, organizaci). Lisi se
od altruismu, ktery je individudlni iniciativou a je vétS§inou omezen na nejbliz§i okoli.
Filantropie se pokousi fesit problémy slabSich ¢i handicapovanych v SirSich souvislostech,
koncepéné¢ a ma tendenci se organizovat do celého systému péce o tyto problematické
skupiny. Na nejobecnéj$i rovin¢ je vedena snahou dosdhnout vyssi kvality zivota jak
jednotlivce, tak celé spolecnosti.

Soucasny trend je takovy, Ze vyznamnou ¢ast trzni hodnoty podniku tvofi nehmotny majetek,
intelektualni kapital a povést. Jednim piikladem za v§echny muize byt spole¢nost Microsoft,
jejiz ucetni hodnota majetku je minimalni ve srovnani s jeji hodnotou na trhu.

Povést firmy je pro jeji obchodni a investorské vztahy nesmirné dilezitd. Podnik, ktery chce
dokazat, Ze si zaslouZi pfizenl svych investorti a v€rnost svych zdkaznikl i zaméstnancii, musi
umét vic nez pouze zvladat obchodni strategie. Potfebuje se vepsat do jejich povédomi 1 tim,
7e dokaze reflektovat sviyj SirSi socialni rozmér. Zodpovédné chovani firmy ve spolecnosti je
dikazem jeji skutecné stability. To, Ze firma ke spole€nosti, ve které plisobi, nepfistupuje jako
pouhému ¢lanku ve svém vyrobnim procesu, je pro vyznamné podniky jizZ samoziejmosti.
Jednou z moznosti, jak prokazat stabilni a dlouhodobé zodpovédny pftistup, je pravé firemni
filantropie.

Firemni filantropie a spoleensk4 odpovédnost firem je stale vice uznavana a zaina se vice
publikovat v médiich. Kazdym piispévkem ¢i uspofadanou firemni charitativni akci se
spole¢nost ukazuje v novém svétle. Nejenom jako ta, ktera chce prodavat zbozi a profitovat,
ale jako odpovédny subjekt v prostiedi, ve kterém podnika.

2  FIREMNI FILANTROPIE V CiSLECH

Dle celorepublikového vyzkumu firemniho darcovstvi, ktery realizovalo Foérum darct
a Agnes v roce 2004, se darcovstvi vénuje 67 % firem. Ze vSech dotazanych firem se 25 %
vénuje pouze darcovstvi, 42 % firem se vedle darcovstvi vénuje také sponzoringu, 19 % firem
se vénuje pouze sponzoringu a 14 % firem se darcovstvi ani sponzoringu nevénuje viibec.
Vzhledem k datu uskutecnéni vyzkumu a souc¢asnym trendim lze predpokladat, Ze procento
firem, zabyvajicich se darcovstvim, vzrostlo. Svéd¢i o tom jednak stale vétsi pocet firem
ptihlaSujicich se do soutéze Top Ten Firemni filantrop a také fakt, Ze se filantropie stale vice
medializuje.

Mezi nejvétsi firemni filantropy patii CEZ, Ceské spofitelna a Johnson & Johnson. Pfehled
deseti nejstédiejSich firemnich filantropt je uveden v nasledujici tabulce:



Tab. 1 Top Ten Firemni filantrop 2008

TOP TEN FIREMNI FILANTROP 2008
Poradi Nazev firmy Objem daru
(v mil. K¢)

1. |CEZ 241,5

2. Ceska sporitelna 60,3

3. Johnson & Johnson 37,6

4. Dalkia Ceska republika 30,7

5. Komer¢ni banka 30,4

6. | CEPS 30

7. Metrostav 27,5

8. Telefonica 02 CR 27,1

9. T-Mobile CR 24,7

10. RWE Transgas 23

3 ZACLENENI FILANTROPIE DO PODNIKOVE STRATEGIE

Moznosti, jak zaclenit firemni filantropii do své podnikové strategie, je celd fada. V zasadé
existuji dva zékladni pfistupy, a to proaktivni a reaktivni.

Pokud se firma chova reaktivné, je v pasivni Gloze a v podstaté pouze ¢ekd na piichozi
zadosti a dotazy organizaci a jednotlivcl. Ty pak podle svého uvazeni a moznosti podpofi ¢i
nikoliv. Vé&tsinou se jednd o finan¢ni podporu né&jakého jednorazového projektu.

Proaktivni ptistup pfedpoklada skute¢nost, Ze ma firma vypracovanou darcovskou strategii,
v jejimZ ramci dobro¢inné aktivity podporuje. Vénuje se napiiklad jedné nebo vice urcitym
piedem stanovenym konkrétnim oblastem (vzd€lavani, zdravotni otazky, volnocasove aktivity
déti, apod.), které podporuje ptednostné nebo vyhradné. M4 stanovena pravidla, na jejichz
zéklad¢ udéluje své ptispevky, atd. Pro své filantropické chovani mulze také uzavfit
dlouhodobé partnerstvi s néjakou organizaci neziskového sektoru. Nebo mize dokonce zalozit
vlastni nadaci nebo nadac¢ni fond.

Moznost, jak se angaZovat ve vefejné prospeSnych projektech, je jak ve formé financ¢nich
prostiedki, tak v nepenézni formé.

PenéZzni darcovstvi

Finan¢ni podpora je nejjednodussi a nejrychlejsi zptisob podpory. Formy penéZznich dart:

e Piima podpora — je nejvice vyuzivanou a nejjednodussi formou podpory. Tato
podpora spocivd v tom, ze firma jednorazové nebo opakované daruje prostiedky
na podporu vetejné prospéSného projektu. Opakovand podpora je z hlediska
obdarovaného (ale v podstaté¢ i darce) mnohem piinosnéjsi, protoze mu umoziuje
pouziti daru pldnovat a pouzivat efektivnéji. Dlouhodobé&;si podpora, z pohledu firmy,
také umoziuje 1épe sledovat piinos prostfedkli poskytovanych formou daru.



o Shirka mezi zaméstnanci a matchingovy fond - sbirku mezi zaméstnanci organizuje
piimo firma nebo sami zameéstnanci, Casto probihd na principu ,,matchingu". Ten je
zalozen na tom, Ze firma navysi - napf. zdvojnasobi, ztrojnasobi - prostfedky ziskané
mezi zaméstnanci. Jinym, predev§im v zahrani¢i oblibenym zptsobem, je tzv. payroll
giving (darcovstvi strhdvanim ze mzdy), ktery spociva v tom, ze firma podporuje
darcovstvi zaméstnanct tim, ze jim administruje pravidelné strhavani dart z jejich
pfijmi ve prospéch vybrané neziskové organizace, nasledné¢ je pak opét muze
v ur¢itém poméru navysit.

o Firemni nadace/Firemni nadacni fond - jedna se o samostatné pravni subjekty, které
funguji na stejném principu jako jakédkoli jina nadace. Jejich zakladateli jsou firmy,
které rovnéz poskytuji vétSinu (nebo veskeré) prostiedky na podporu vefejné
prospésnych projektii i na provoz nadace.

e Charitativni aukce a vystavy - firma organizuje rizné charitativni aukce a vystavy pro
zaméstnance, obchodni partnery nebo zékazniky. Ziskany finanéni vytézek pak daruje
na dobrocinné ucely.

Nepenézni darcovstvi
Do nepenézni formy lze zatadit:

o Skoleni, vzdélavini a odbornd pomoc - spoéiva to v poskytnuti odbornych znalosti
a poradenskych sluzeb pii poradani riznych projektli nadaci ¢i pfimé vzdélavani
a zvySovani odbornosti handicapovanych apod.

e Poskytnuti zazemi — jednd se poskytovani prostoru, hrazeni ndjemného, zaptjcovani
techniky ¢i prezentacnich a reklamnich ploch.

e Firemni dobrovolnictvi - zapijcovani zaméstnancli a odbornikidl na jednordzové akce
nebo na dlouhodobé projekty. Napft. v oblasti pomoci détem, starym lidem, socidlné
znevyhodnénym ¢i v podobé vytvoreni PR, marketingového planu nebo webovych
stranek neziskové organizace.

o Utast ve spravnich raddch a grantovych komisich neziskovych organizaci.

4  SPOJENI FILANTROPIE A MARKETINGOVYCH CINNOSTI FIRMY
Firma muize prokdzat svtj filantropicky pfistup i vyuzitim marketingovych nastroju.

Cause related marketing

Nékdy se preklada jako "sdileny marketing". Jeho principem je, Ze se komer¢ni a neziskovy
subjekt spoji pii propagaci néjakého produktu. Vyrobek tim ziskd pfidanou hodnotu, kterou
mu doda fakt, Ze podporuje dobrou véc, a neziskové organizace zase ziskd predem urenou
¢astku z prodanych vyrobku (napt. 1 K¢ za kazdou prodanou lahvi¢ku vyrobku). Typickym
pfikladem je napf. kampail Volna cesta, kterou spolecné organizoval Svaz paraplegikil
a spolecnost Léciva, a. s. Obéma spolecnostem se podafilo spojit jejich Cinnosti tak, ze
Zentiva po dobu 5 mésicti odvadéla na konto Paraple jednu korunu z kazdého prodaného nebo
na lékatsky ptedpis vydaného baleni Ibuprofenu. Tyto aktivity pfinaSeji benefity neziskovym
organizacim také v tom, Ze vedle finan¢nich pfijmi se zvySuje i zdjem vefejnosti o téma
filantropie.

Nové produkty s vyuzitim stavajicich technologii

Dale se miize firma chovat jako filantrop tim, Ze pomuize vytvofit néjaky mechanismus, ktery
usnadni podporu vetejné prospésné Cinnosti Z bankovni oblasti jmenujme napt. Sbirkové
konto Ceské spotitelny, Transparentni Gidet u E-banky, Benefit konto u Raiffeisen Bank, které



jsou pro neziskové subjekty osvobozeny od poplatki. Uspésnym piikladem mize byt také
projekt DMS, ktery jiz oslavil paté narozeniny a touto formou bylo poslano ptes 9,5 milionu
darcovskych SMS, coz ptedstavuje ¢astku presahujici 255 milionti korun.

5 FILANTROPIE A MEDIA

Jak tvrdi Pavlina Kalousov4, vykonna feditelka Fora déarctl, o darcovstvi se v Ceské republice
prilis nemluvi. Napiiklad v roce 2004 se jméno firmy, kterd financovala vefejné prospésny
projekt, objevilo v piispévku, ktery o tomto projektu informuje, pouze v 19 % piipadi. To
vyplynulo z analyzy agentury Newton IT. A kolik lidi se pak dozvi, ze byly zakoupeny
1€katské pristroje ¢i opravena vyznamna pamatka diky pomoci néjaké firmy.

Dle Ingy Kastelyte, vykonné feditelky Vodafone Ceska republika, vyvolavala firemni
filantropie spiSe zmatek a rozpaky a lidé si pod ni vétSinou predstavovaly uplatky firem
za zviditelnéni v médiich. Takovy pocit to vyvolavalo také v médiich. Firmy by se pry
darcovstvi mély vénovat pouze pro tichou radost z davani a neocekéavat za to publicitu.
Kazdou firmu tvofi lidé zmasa a kosti s pfirozenou lidskou potfebou pomahat, avsak
myslenka, ze vrcholovy management bude pfispivat n¢kolikamilionové ¢astky do charity,
aniz by ocekaval zlepSeni reputace firmy, je naivni.

redaktorim publikovat jméno firmy v souvislosti s jeji darcovskou ¢innosti. A soukroma
média - tisk, komer¢ni televize a radia - nasleduji jejich ptikladu. Odvoléavaji se na zdkonem
stanoveny zakaz skryté reklamy v médiich. Jak ale ukazuje prdvni rozbor odbornika
na medidlni pravo i nazor predsedy Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, tento vyklad
zakona je pro oblast firemni filantropie zcela mylny a je nesmysl jej takto aplikovat.

Velké firmy ale nebuduji nadace jen proto, aby se jejich jméno objevilo ¢astéji v regionalnim
tisku. Souvisi to s odpovédnosti firem. Mnoho zahraniénich zakaznikd se v zaplavé znacek
rozhoduje prave 1 podle toho, jestli ma firma dobrou povést a patii mezi ty ,,odpovédné*.
Dusledkem také miize byt rezignace velkych firem na dlouhodobé projekty a budou
podporovat kratkodobé pohary a détské soutéze, kde je jméno firmy soucdsti nazvu akce.
Anebo investuji tam, kde jejich penize vitaji, kde jsou jasné obchodni podminky a i novinafi
jméno firmy vyslovuji vzdy a s nalezitou tctou. Ptipoji-li firma své jméno k ndzvu celostatni
ligy, ma totiz o publicitu postarano. Pokud by vénovala stejné finance opusténym détem,
nikdo se o tom nedozvi. Podporovat firemni filantropii neni primarnim ukolem médii, coz
ovSem neznamena, ze by ji méla bezdivodné podrazet nohy - totiz ochuzovat Etenare
a spotiebitele o dulezité informace a snizovat motivaci firem darovat.

Medialni analyza za rok 2008
Forum darcii si nechalo zpracovat agenturou Newton Media analyzu medializace filantropie.
Z vysledkl vyplynulo, ze na celkové medializaci sledované problematiky se nejvice podilely
regionalni tituly (67 %, 5 410 pfispévkl). Podil této skupiny médii na celkové medializaci se
snizil oproti pfedchozimu obdobi o tii procentni body. Dalsi procentuelni podily mizeme
vidét na nasledujicim obrazku.
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Obr. 1 Filantropie v jednotlivych skupindch médii

Mezi TOP médii zaujal opétovné prvni pozici celostatni denik Mlada fronta DNES s 463
ptispévky. Druhou pozici v pomyslném zebticku obhdjil celostatni denik Pravo se 185
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prispévky. Na tieti piicce se umistil regionalni Ceskolipsky denik se 148 piispévky.
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Obr. 3 Pocet prispevkii v denicich

Mezi jednotlivymi firmami, které byly medializovany v roce 2008 v kontextu korporatni
filantropie, se nejvice prosadil Vodafone Czech Republic se 125 pfispévky. Druhou pficku
pomysiného zebiicku medializace obsadila Ceska sporitelna se 120 ptispévky, tfeti skoncil



CEZ se 109 piispévky, &tvrta Skoda Auto se 102 prispévky a pétici nejcastéji
medializovanych firem uzaviel Johnson & Johnson s 96 piispévky.
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Obr. 4 Medializace Top firem v souvislosti s korporatni filantropii

Medialni dopad vyjadiuje miru zasahu ptispévku mezi ¢tenafi (posluchaci, divaky) a vychazi
z ,,prameérného“ osloveni procentudlniho podilu populace star$i 15 let. Tento parametr
vychdzi pfedevsim ze Ctenosti (sledovanosti) jednotlivych médii, zaroven u tisku zohlednuje
umisténi ¢lanku v ramci titulu. Jednotkou méteni medialniho dopadu jsou tzv. GRP (GRP =
Gross rating points), pficemz jeden GRP odpovidd skupiné 88 000 ¢tenaiti, posluchaci ¢i
divakd, ktefi se mohli s publikovanym piispévkem seznamit. Ctenaf, ktery mohl precist vice
nez jeden pfispévek, je pfitom zapocten vicekrat.

Nejvyssiho medialniho dopadu dosahly piispévky o spoleénosti L'Oreal CR (50 GRP), které
byly publikovany v médiich s vy$§i &tenosti (napt. Mlada fronta DNES & CR1 —
Radiozurnal). Vyznamny vliv na recipienty mély rovnéz piispévky o spole¢nosti Skoda Auto
(42 GRP).

ZAVER

Firemni filantropie nas provazi jiz mnoho let, ale do nedavna se o ni pfili§ nemluvilo, jelikoZz
ve spolecnosti 1 médiich pfevladal pocit, Ze jde pouze o formu Uplatki, jak zviditelnit firmu.
Je samoziejmé, ze za nékolikamilionové castky firmy ocekavaji také zlepSeni prestize
spolecnosti a zviditelnéni, ale neni to vzdy primarni zadmér.

Otéazkou podpory a rozvoje filantropie se zabyva predevSim obcanské sdruzeni Férum darci,
které poskytuje jak firmam, tak nadacim poradenské a konzultaéni sluzby, provozuje systém
darcovskych SMS a také se angazuje v medializaci filantropie a jejich darct.

Téma firemni filantropie se v médiich objevuje stale Castéji, a tudiz Ize predpokladat, Ze pocet
firem zabyvajicich se timto tématem bude pfibyvat. Nejen kvili prestizi a zviditelnéni, ale
také kviili pomoci druhym a spolec¢enské odpovédnosti.
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