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VYCHODISKOVY STAV A CIELE PROJEKTU

Jednou z kli¢ovych podmienok finanénej udrzatelnosti fungovania mimovladnych organizacii na Slovensku je ich efektivna spo-
lupraca a komunikacia s podnikatelskym sektorom. Ddlezitym predpokladom takejto komunikécie je poznanie stratégii
darcovstva, sponzoringu a podnikovej kultury jednotlivych firiem, ich motivécie a priorit. Oblast korporativnej filantropie je na
Slovensku doteraz len velmi mélo prebadana. SystematickejSim vyskumom tejto problematiky sa zaobera napriklad ob¢ianske
zdruzenie PANET (Partners for networking), ktoré vroku 2002 publikovalo analyzu vzajomnej spoluprace podnikov
a neziskovych organizacii (Eduard Marcek — Marianna Dluh&: Podniky a neziskové organizacie — Analyza vzajomnej spoluprace,
2002), CPF (Centrum pre filantropiu), Nadacia Pontis i IVO (Institdt pre verejné otazky).

V sucasnosti je otdzka finanénej udrZatelnosti mimovladnych organizacii mimoriadne naliehava, pretoZe zo Slovenska postupne
odchadzaju kltcovi zahranicni donori. Mimovladne organizacie su tak nitené hladat stratégie na efektivnejsie oslovenie doma-
cich donorov. Preto akykolvek relevantny vyskum, analyza ¢i Statistické Udaje zamerané na podnikatelsku sféru poskytuju
ddlezity zdroj informacii pre pripravu stratégii oslovenia domacich donorov a konsolidovanie vztahov neziskového a ziskového
sektora.

IVO v minulosti realizovalo niekolko vyskumov ekonomickych elit zameranych na rézne témy. Podla doteraj$ich poznatkov pra-
ve toto prostredie vyznamne ovplyviiuje vztahy ziskového sektora k neziskovému, definuje svoje zaujmy a potreby, uskutoéiuje
kltucové rozhodnutia vo vnutri svojej organizacie o Strukture, formach a rozsahu filantropie. Preto je projekt s nazvom Ekonomic-
ké elity a korporativna filantropia na Slovensku primarne zamerany na skimanie si¢asného stavu i vyhliadok korporativne;
filantropie top-firiem. Inymi slovami, zaujimalo nas, aky typ firemnej kultiry sa vo vztahu k filantropii v suCasnosti uplatiuje a aké
st z&mery firiem do budlcnosti.

Kedze IVO realizovalo v rdmci projektu ,Mimoviadny sektor na Slovensku — problémy, skusenosti, trendy* kvalitativny prieskum
nazorov ekonomickych elit (blizSie pozri publikaciu Jozef Majchrak — Lydia MaroSiova: Firemna filantropia na Slovensku), kvanti-
tativny vyskum sa ponukal ako vhodné doplinenie, verifikovanie a upresnenie doterajSich poznatkov.

Vyskum sa zameriaval na zodpovedanie nasledujicich otazok: Aké su darcovské stratégie? Aky typ partnerstiev sa uskutoériu-
je? Akym spbdsobom, akymi kritériami sa prijemcovia darov vyberaju? Kto o nich rozhoduje? Aké oblasti podpory sU
prevazujuce/délezité pre danu firmu? Aky je zvyCajny spdsob poskytovania darov? Existuje profesionalizicia tejto Cinnosti vo
vnutri firmy? Uvazuje o profesionalizacii vztahov medzi firmou a partnermi z MVO? Ak je ochota firiem preberat’ zahrani¢né
vzory a skusenosti? Aka je zamyslana stratégia filantropie firmy v budlcnosti? Aké su najvacsie prekazky spoluprace mimovlad-
neho a ziskového sektora?

Hlavné ciele projektu:

e Prispiet k zlepSeniu informovanosti aktérov mimovladneho sektora o problematike korporativne;j filantropie.

o  Prispiet k objasneniu niektorych stereotypov o fungovani podnikatel'ského sektora.

e Spolupodiefat sa prostrednictvom nasich vyskumnych zisteni na iniciovani diskusie o problémovych miestach fungovania.
mimovladneho sektora na Slovensku a jeho finanénej udrzatelnosti.

e Vytvorit spatnu vazbu na podnikatel'ské prostredie.

Metodologické poznamky:

o V3etky udaje v grafoch a tabulkach st uvedené v percentach, pokial nie je uvedené inak.

o Vpripade, Ze je v grafe alebo tabulke uvedené ,moznost viacerych odpovedi*, ich sii¢et moze prevySovat 100 %.

¢ Vo vyskumnej vzorke sa nachadzaju firmy do 50 zamestnancov a firmy s rocnou trzbou do 50 mil. Sk., ktoré su oznaCované
ako ,malé firmy“. Treba mat na zreteli, Ze v tomto pripade ide o firmy z vyberu top-firiem, teda najvacsich firiem na Sloven-
sku, a nie zo vSetkych firiem podla oficialnych Statistickych zistovani.

e Vyskum sa nezameriava na sponzoring — jednu z foriem obchodného vztahu umoziujucu podporu réznych neziskovych
aktivit, obvykle vymenou za propagaciu znacky. Na tento fakt boli upozorneni aj respondenti v sprievodnom liste k dotazniku.
Je v8ak pravdepodobné, ze v niektorych pripadoch mohli pojmy filantropia a sponzoring chapat ako aktivity rovnakého typu.
Ako typicky priklad (potvrdeny o. i. kvalitativnym vyskumom) mozno uviest podporu v oblasti Sportu a rekreacie, kde k takejto
zamene dochadza najCastejSie.



METODOLOGIA A STRUKTURA VZORKY

Z doterajSich skusenosti s vyskumom ekonomickych elit (kedze ide zvac$a o zaneprazdnenych fudi s nizkou ochotou z(¢astrio-
vat sa akéhokolvek vyskumu) sa ako najefektivnejSi spdsob dotazovania ukézal kombinovany zber udajov pomocou
dotaznika a sprievodného listu zasielaného v tlaéenej podobe postou a v elektronickej podobe na internetovej stranke
IVO (www.ivo.sk/dotaznik.htm). Cely proces zberu Udajov bol kontrolovany osobnym telefonickym alebo poStovym kontaktom,
¢im sa podarilo dosiahnut vy8Siu navratnost dotaznikov. Z dévodu vy33ej doveryhodnosti vyskumu a tym aj navratnosti dotazni-
kov bolo ich vyplfiovanie anonymné — nezistovali sme teda ani meno ani funkciu osoby zodpovednej za vyplnenie.

Respondentov vyskumu tvorili vysokopostaveni manazéri, podnikatelia, marketingovi alebo PR pracovnici, ktori
maju vo svojich firmach v kompetencii agendu tykajlcu sa korporativnej filantropie, sponzorstva, a pod.

Vyberova vzorka bola zostavena expertnym spésobom tak, aby reprezentovala firmy a spolo¢nosti na tzv. top drovni.
Viyber sa uskutocnil na zaklade ekonomickych parametrov a vysledkov firiem za rok 2003 podla kazdoro¢ného ratingu ekono-
mického tyzdennika Trend. Medzi zékladné kritéria patrili najma ekonomicka sila/vykonnost firmy danéd obratom a ziskom
a regionalna pdsobnost (hlavné sidlo alebo zastupenie).

Viyber sa uskutoénil v dvojstupriovom E&leneni. Najprv sme vybrali 200 najvacSich firiem a spoloCnosti s ohfadom na ich
regionainu pdsobnost, t. j. 25 najvacsich firiem z 8 krajov SR. Druhy stupefi vyberu tvorilo 194 firiem z rebricku TOP 200 na
Slovensku t. j. bez ohladu na regionalny aspekt. DéleZitost takéhoto postupu spoéiva najma v tom, Ze objektivnejSie zohladriuje
ekonomicku silu jednotlivych regidnov.

Konkrétne rozlozenie vyberovej vzorky z regionalneho hladiska dokumentuje graf 1, ktory vyjadruje absolltny pocet a
percentualne zastpenie oslovenych firiem. Celkovo bolo teda rozoslanych 394 dotaznikov, pricom sa vréatilo 30 % z nich, ¢o
mozno pri tomto type vyskumu povazovat za $tandardnii navratnost'. Statisticky test potvrdil, Ze 30 % vyplnenych dotaznikov
kopiruje Strukturu vyberovej vzorky z hfadiska krajov SR, tak ako bolo pévodne zamysfané.

Graf 1: Sidlo firmy (zahrani¢né firmy zastupenie/pobocka) podFa krajov SR (absolutny pocet a percentualne zastupenie)
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Nasledujuce grafy 2 az 7 dokumentuju $truktiru firiem (na zaklade ziskanych Udajov z dotaznikov) z hladiska zamerania firmy,
kapitalovej U¢asti, Urovne pdsobenia, pravnej formy, poctu zamestnancov a ro€nej trzby. Z niektorych parametrov je uz na prvy
pohlad zrejmé, Ze va&Sinu tvoria najvacsie podniky a firmy ¢o koreSponduje so zamerom vyskumu. Napriklad viac ako 90 %
firiem malo v uplynulom roku trzbu viac ako 100 mil. Sk, 60 % tvoria firmy s viac ako 250 zamestnancami a takmer 60 % ich
pdsobi minimalne v celoeurdpskom meradle.




Graf 2: Zameranie firmy

M vyroba W obchod @ sluzby

Graf 4: Uroveii posobenia

/ 1
M celosvetova W eurdpska
@ celoStana [ regionalna

O v ramci mesta/obce

Graf 6: Pocet zamestnancov (pIny tivazok)
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HLAVNE ZAVERY

DARCOVSKE STRATEGIE

Darcovstvo mozno na zaklade zistovania aktivit vybranych top-firiem v roku 2003 povazovat za rozSirent formu korporativ-
nej filantropie. Az 92 % opytanych firiem podporilo viac ako raz (finanne, vlastnymi vyrobkami a/alebo sluzbami, vecnymi
darmi, poskytnutim know-how, poradenstvom, dobrovolnickou pracou) nejakd organizaciu, intiticiu, obCianske zduZenie,
obec, mesto, lokélnu komunitu & jednotlivca.

Spomedzi top-firiem na Slovensku je najéastejSie uplatiiovanou formou korporativnej filantropie poskytovanie finanénych
darov. AZ s velkym odstupom nasleduje poskytovanie vlastnych vyrobkov alebo sluzieb. Naopak marginalne zostavaju také
formy ako poskytovanie vecnych darov, poskytovanie know-how, poradenstva, dobrovolnickej prace a pod. Napriek tomu
badat isté rozdiely podla toho, na aku oblast sa podpora firiem zameriava.

Oblasti na ktoré sa orientuju darcovské stratégie koreSponduiju aj 2-percentnou dariou z prijmu pravnickych osob zo strany
mimovladnych organizécii. ,Zakladni os* prijemcov tejto dane tvoria organizicie orientované na zdravotnictvo; deti
a mladez; dobro€innost a charitu, humanitarnu pomoc; vzdelavanie, vedu a vyskum . Ostatnym oblastiam sa vSak dostalo
podpory v ovela menSom rozsahu. Na druhej strane existuje tieZ pomerne velké mnoZstvo firiem, ktoré moznost darovat 2
% z prijmu eSte nevyuZili.

Aktivity v oblasti darcovstva sa orientuju prevazne celoslovensky — takéto stratégie ma takmer polovica z oslovenych firiem.
Takmer tretina firiem sa orientuje na konkrétny region alebo kraj. Pomerne malé Cast sa v3ak orientuje na miestne komunity
¢i na konkrétne mesto alebo obec.

NajvysSiu ulohu pri vybere partnerov alebo projektov ma skutoénost, Ze ide Statnu alebo prispevkovd organizaciu (3kolu,
nemocnicu, Ustav soc. starostlivosti...). Naopak skutoCnost, Ze ide o neziskové organizécie, obce a mesta Ci lokélne komuni-
ty zohrava pri vybere ovela menSiu Ulohu. Nizku alebo dokonca Ziadnu Ulohu nezohrava skutocnost, Ze ide o partnera zo
sukromnej organizacie ako Skola, zdravotnicke zariadenie, divadio a pod., alebo o jednotlivca.

Korporativna filantropia ako sti¢ast public relation (PR) firiem nie je na Slovensku zatial' Standardom — vyuziva ju nie€o vy3e
polovica z nich. Takyto pristup je zdévodfiovany najma spolocenskou potrebnostou a dolezitostou pre image firmy. Naopak
leitmotivom tych firiem, ktoré ho nepouzivajl, je najméa skepsa voci vysledkom a prinosom tak pre firmu ako aj pre spolo¢-
nost, pripadne nezaujem prameniaci z inych priorit firmy.

PARTNERSTVA

Najcastejsie uplatriovanou stratégiou vyberu partnera/partnerov z neziskového sektora je pasivny pristup — vyber zo Ziados-
ti, uplatiiuje ju takmer polovica opytanych. DalSia vy3e tretina firiem partnerov rovnako aktivne vyhfadava aj vyberad zo
Ziadosti. Naopak aktivny pristup uplatiuje iba zanedbatelny pocet firiem.

Vo vyberovych proceddrach dominuje stratégia ,rovnosti Sanci* — otvorenost ku kazdému Ziadatelovi rovnako deklaruje vySe
polovica opytanych firiem. Druhou najCastejSie uplatfiovanou stratégiou je dlhodoba spolupraca s partnermi. Iba 6 % firiem
uprednostfiuje tych, ktori eSte podporu nedostali, teda akési ,nové partnerstva“.

Napriek réznym pristupom pri vyberovom procese dve tretiny firiem zhodne tvrdi, Ze preferuje dlhodobu spolupracu. Kratko-
dobé partnerstva preferuje iba Stvrtina opytanych firiem.

PROFESIONALITA

PrevaZujuca vacSina firiem uplatiiuje aktivity korporativnej filantropie priamo cez svoje vlastné inétitticie — prostrednictvom
vlastného oddelenia alebo uréeného pracovnika. Ad hoc pristup priznala necela pétina opytanych firiem. Marginalne su vSak
pristupy tzv. outsourcingu, ked firma aktivne vyuziva sluzby a prostriedky profesionalnej instittcie, napriklad cez PR agentu-
ru alebo cez partnerské MVO. Na druhe;j strane vlastni nadaciu & fond ma iba 1 % opytanych firiem.

Strategické plany a koncepcie korporativnej filantropie nie su pravidiom. Prevazna Cast firiem takéto stratégie zatial’ neuplat-
nuje. Spomedzi firiem, ktoré deklarovali svoje strategické plany v tejto oblasti je vacsina takych, ktoré si ho vypracovali sami



bez vonkaj$ej pomoci. Z materske;j firmy v zahranici prebera stratégie patina firiem. Marginalny je najma kooperativny pristup
— spolupraca s partnermi z neziskového sektora alebo s profesionalnou agenturou.

e Medzery v profesionalizacii badat v procedurach filantropie — vacSina firiem o ziadostiach na podporu rozhoduje
v priebeznych terminoch. Na jednej strane to méZze signalizovat flexibilitu komunikacie, na druhej strane vSak nizSiu Uroven
systematického pristupu.

o Medzi firmami prevaZzuije pristup rozhodovania na niz8ej Urovni, napriklad na trovni oddelenia ktoré je zvyCajne na tieto Ulo-
hy urené. Pomerne vyznamnu Ulohu v tomto procese zohravajlu aj najvysSie autority, teda samotni riaditelia &i prezidenti
firiem.

e Pravo veta najvysSich predstavitelov firmy (prezidenti, riaditelia) v procese o udelovani podpory uvadza vyrazna vacSina
opytanych firiem uviedla. Zmena rozhodnutia, ktoré uskutocnil ,niz8i stupen* sa tyka celkovo viac ako troch Stvrtin vSetkych
oslovenych firiem.

¢ Kontrola priebehu a vysledku projektu a adekvatnost pouZitia darovanych prostriedkov je striktne dodrZiavanym pravidiom
len pre nieco vye tretinu firiem. Dalia takmer tretina firiem ma k systému kontroly pomerne benevolentny pristup. Ako do-
kéazala Statisticka analyza, profesionalny pristup v tejto ¢asti procesu korporativnej filantropie Uzko suvisi s tym, €i firma ma
alebo nema vypracovany celkovy strategicky plan alebo koncepciu korporativnej filantropie.

e Znatné medzery v profesionalizacii boli zistené v pripade prezentacie filantropickych aktivit smerom navonok. Takmer polo-
vica opytanych firiem informacie o svojich aktivitdch vobec nezverejfiuje. Medzi firmami, ktoré zvolili opaény pristup dominuje
najma zverejfiovanie tychto aktivit vo firemnom Easopise a v médiéch.

STRATEGIE A ZAMERY DO BUDUCNOSTI

o Takmer dve tretiny firiem planuju pokracovat v doterajSej vytycenej stratégii. Naopak takmer Stvrtina firiem planuje do bu-
ducnosti podporit viac projektov a &o je doleZitejSie — zmenit' doterajSiu stratégiu za efektivnejSiu a U¢innejSiu. DlhodobejSiu
spolupracu s partnerom/mi z neziskového sektora planuje necela patina firiem a spolupracu s miestnou komunitou, mestom,
obcou kazda desiata firma. Rovnaka Cast planuje zalozit vlastnd nadaciu €i fond alebo navysit podiel finanénych prostried-
kov pre tuto oblast. Profesionalizaciu ¢innosti do vnutra firmy v8ak planuje iba nepatrna &ast oslovenych.

e Konkrétny presah zahraniénych vzorov a skusenosti je zatial pomerne slaby. Takmer polovica firiem zahranitné vzory a
skusenosti vobec neprebera. Medzi ne patri vacsina firiem so slovenskym kapitalom, priom z ekonomického hladiska ide
skdr o menSie a stredne velkeé firmy. Na druhej strane principialne otvorené su voéi zahraniénému know-how takmer dve tre-
tiny tychto firiem.

o Uspednost potencidlnej spoluprace medzi firmami a mimoviadnym sektorom zavisi aj od akceptacie ich ocakavani.
V oCakavaniach firiem totiz koexistuje pragmaticky a filantropicky prvok, pri¢om za dominantny mozno povazovat ten prvy.

e Firmy vnimaju problematiku spoluprace s partnermi z neziskového sektora pomerne kriticky. Zo v3etkych odpovedi iba desa-
tina oslovenych firiem tvrdi, ze nevidi ziadnu prekazku vo vzajomnej spolupraci. Najvacsie bariéry vzajomnej spoluprace
oboch sektorov lezia (podla ndzorov firiem) skor na pleciach mimovladnych organizacii nez na samotnych firmach. Za naj-
vacsi problém je povazovand neprofesionalita, netransparentnost a neatraktivnost predkladanych projektov. Druhym av8ak
poCetne menej zastipenym balikom problémov sU objektivne prekazky spoluprace dané ,zvonku®, napriklad nedostatky
v legislative, byrokracia ¢i podozrievavé postoje médii ku korporativnej filantropii danej firmy. Istu kritickll sebareflexiu uvied-
la iba necela desatina opytanych firiem, ktoré priznavaju, e bariéry v spolupraci st aj na ich strane.

e Ako najvyznamnejSie sa pri rozhodovani o daldej spolupraci ukazali ddveryhodnost a transparentnost' Ziadatela o podporu.
Pomerne vyznamnou podmienkou su tieZ vysledny efekt spoluprace, profesionalita a kompetentnost Ziadatela i schopnost
vypracovat alebo navrhnut efektivne projekty. RieSenie zavaznych spoloCenskych problémov — jedna z klu¢ovych Uloh filan-
tropie vébec — v8ak patri paradoxne na predposledné miesto v rebri¢ku vyznamnosti.



DARCOVSKE STRATEGIE

Vyskumny zamer projektu mozno zhrnit do otazky: Aky typ firemnej
kultiry sa v sti€asnosti v jednotlivych firmach uplatiuje (a ¢i vobec takyto
typ kultiry na Slovensku existuje) vo vztahu k filantropii? Jednou
z délezitych sucasti takejto kultdry su darcovskeé stratégie. Ako dokumen-
tuje graf 8, darcovstvo mozno na zaklade zistovania aktivit v roku 2003
povazovat za rozSirenu formu korporativnej filantropie. Az 92 % opyta-
nych firiem podporilo viac ako raz (finanéne, vlastnymi vyrobkami a/alebo
sluZzbami, vecnymi darmi, poskytnutim know-how, poradenstvom, dobro-
volnickou pracou) nejaki organizaciu, instituciu, ob&ianske zduZenie,
obec, mesto, lokalnu komunitu ¢i jednotlivca. Na druhej strane iba 5 %
firiem poskytlo dary viac ako raz. Naopak pasivnych zostalo v roku 2003
dalSich 5 % firiem.

Jednou z &asto diskutovanych tém je forma darcovstva. Ako uviedli
respondenti (graf 9) spomedzi top fiiem na Slovensku najcastejSie
uplatfiovanou formou korporativnej filantropie je poskytovanie
finanénych darov (54 %). AZ s vefkym odstupom nasleduje poskytovanie
vlastnych vyrobkov alebo sluzieb (27 %). Margindlne zostavaju také
formy ako poskytovanie vecnych darov, poskytovanie know-how,
poradenstva, dobrovolnickej prace apod. Napriek tomu badat isté
rozdiely podla toho na aku oblast sa podpora zameriava.

Graf 9: Akl formu korporativnej filantropie najéastejSie uplatiiujete?

Graf 8: Podporila Vasa firma v roku 2003 (fi-
nanéne, vlastnymi  vyrobkami alalebo
sluzbami, vecnymi darmi, poskytnutim know-
how, poradenstvom, dobrovolnickou pracou)
nejaku organizaciu, institiciu, ob¢ianske zdu-
Zenie, obec, mesto, lokalnu komunitu ¢i
jednotlivca?
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Ako su zastlpené jednotlivé formy podfa oblasti podpory ndzorne dokumentuje tabufka 1. Finanéné dary su najtypickejSou
formou darcovstva v oblasti Sportu a rekreécie (57 % firiem podporilo v uplynulom roku organizéciu z tejto oblasti); detskych
a mladeznickych organizacii (55 %); zdravotnictva (53 %); kultury a umenia (50 %); dobro€innosti, charity, humanitarnej pomoci

(43 %) a vzdelavania a vyskumu (40 %).

Vecné dary su zasa typickou formou pre oblast podpory deti a mladeze (42 %); dobro&innosti, charity, humanitarne;

pomoci (30 %); Sportu a rekreécie (26 %).

Nematerialne dary prostrednictvom poskytovania know-how, poradenstva, dobrovolnickej prace a pod. sU najcastej-
Sie formy darcovstva v pripade vzdelavania, vedy a vyskumu (8 %) a deti a mladeze (7 %).

VSeobecne vSak mozno usudzovat, ze forma podpory je Uzko prepojena na jednej strane s potrebami obdarovanych
organizacii a na druhej strane limitovanymi moznostami samotnych darcov. Pre potravinarsku firmu je z hladiska PR stratégie
efektivnejSie podporit svojimi vyrobkami napriklad detské domovy ako darovat peniaze.




Tabulka 1: Ktoru z nasledujucich oblasti v poslednom roku podporila Vasa firma uvedenou formou?

finanéné dary vecné dary | nematerialne dary*
Sport a rekreécia 57 26 2
Deti a mladez 55 42 7
Zdravie a zdravotnictvo 53 18 4
Kultdra a umenie 50 15 4
Dobroginnost, charita, humanitarna pomoc 43 30 4
Vzdelavanie, veda a vyskum 40 19 8
Socialne sluzby (nezdravotnickeho charakteru) 30 18 2
Zivotné prostredie 20 5 3
Profesijné organizacie 17 9 2
Cirkev 15 6 0
Obdianske a [udské prava, mensiny 9 4 2
Iné 1 0 0

Poznamka: *nematerialne dary prostrednictvom know-how, poradenstva, dobrovolnickej prace a pod. Dopocet do 100% v kazdej kategorii tvoria odpovede
“nepodporili sme".

Oblasti, na ktoré sa orientuju darcovské stratégie koreSponduju napriklad aj s tofko o€akavanou 2-percentnou dariou z prijmu
pravnickych osob zo strany mimovladnych organizacii. Tabulka 2 dokumentuje, Ze ,zakladnu os* prijemcov tejto dane tvoria
organizacie orientované na zdravotnictvo (33 %), deti a mladez (28%), dobrocinnost, charitu, humanitarnu pomoc (25 %) a vzde-
lavanie, vedu a vyskum (22 %). Ostatnym oblastiam sa vSak dostalo podpory v ovela menSom rozsahu. Spomedzi nich su to
najma organizacie orientované na obcianske aludské prava, menSiny (1 %), cirkvi (2 %), profesijné organizacie (4 %)
a paradoxne aj zivotné prostredie (5 %), ktoré méa v kazdej vyspelej demokratickej krajine zvlastny status. Na druhej strane exis-
tuje tiez pomerne velké mnoZstvo z oslovenych firiem (37 %), ktoré moZnost darovat 2 % z prijmu eSte nevyuZzili. Tato moZnost
v3ak bola aktuélna po prvykrat az v tomto zdarfiovacom roku. Zda sa teda, Ze priestor na ziskavanie prostriedkov zo ziskového
sektora je eSte pomerne velky, ¢o pre mimovladne organizacie znamena zvysit Usilie napriklad v informa¢nych kampaniach.

Tabulka 2: Vyuzila Vasa firma v roku 2003 moznost’ venovat' 2-percentni dai z prijmu pravnickych osob niektorej
z neziskovych organizacii z uvedenych oblasti? (mozZnost viacerych odpovedi)

Zdravie a zdravotnictvo 33
Deti a mladez 28
Dobroginnost, charita, humanitarna pomoc 25
Sport a rekreacia 24
Vzdeldvanie, veda a vyskum 22
Kultdra a umenie 13

Socidlne sluzby (nezdravotnickeho charakteru)

—_
—_

Zivotné prostredie 5
Profesijné organizacie 4
Cirkev 2
Obcianske a [udské prava, mensiny 1

Ina oblast 5
Nie, nasa firma tito moznost nevyuzila 37

Aktivity v oblasti darcovstva sa orientuju prevazne celoslovensky — takéto stratégie ma 49 % z oslovenych firiem. Ako dalej uka-
zuje graf 10, takmer 30 % firiem sa orientuje na konkrétny region alebo kraj. Pomerne mala &ast firiem sa v3ak orientuje na
miestne komunity (7 %) ¢i na konkrétne mesto alebo obec (5 %). Na podporu jednotlivcov sa vo svojich stratégidch nezameriava
nikto z opytanych (o v3ak automaticky neznamena, ze su a priori vyliceni ako potencialni uchadzaci).

Podla Struktary firiem sa vSak na celé Slovensko orientuju vo velkej miere (66 %) tie, ktoré maju aj celoslovensku pé-
sobnost — analogicky je to aj s firmami slokalnou pdsobnostou. Na druhej strane firmy s celosvetovou alebo eurdpskou
pdsobnostou maju svoje aktivity na trovni priemeru (vid graf 10).

Zaujimavé sU regionalne odliSnosti. Zatial' o firmy a spolo¢nosti z Bratislavského kraja orientuju svoju korporativnu
filantropiu celoslovensky (73 % z nich), firmy z TrenCianskeho a KoSického kraja (67 % a 75 %) zasa regionalne. Naopak nad-
priemerne Casto sa s podporou konkrétnych miest Ci obci stretdvame u firiem z PreSovského a Trnavského kraja (29 % a 20 %)
a s podporou miestnych komunit u firiem zo Zilinského kraja (40 %).



Graf 10: Na aku cast’ slovenskej spolo¢nosti sa (prevazne) orientuju aktivity korporativnej filantropie?

celoslovensky

na konkrétny region, kraj
na miestnu komunitu

na konkréine mesto/obec
na jednotlivcov

neodpovedal/la

BlizSie vysvetlenie, preco je korporativna filantropia takto diverzifikovana uvadza tabulka 3. Ako na prvy pohlad vidno, najvysSiu
ulohu pri vybere partnerov alebo projektov ma skuto€nost, Ze ide Statnu alebo prispevkovu organizaciu (Skolu, nemocnicu, Ustav
soc. starostlivosti...). Naopak skutoénost, Ze ide o neziskové organizécie, obce a mesta &i lokalne komunity zohrava pri vybere
ovela men3iu Ulohu. Mald alebo dokonca Ziadnu Ulohu nezohrava skutoénost, Ze ide o partnera zo sikromnej organizacie ako
Skola, zdravotnicke zariadenie, divadio a pod. alebo jednotlivca. Na jednej stane méze kritérium délezitostilvyznamnosti pri vybe-
re partnera alebo projektu znamenat vysSie Sance pre Ziadajucich. Na druhej strane to indikuje, akym smerom sa ubera
korporativna filantropia na Slovensku ako taka.

Tabulka 3: Niektoré firmy zvyknu vo svojich filantropickych aktivitach davat' prednost’ neziskovym organizaciam, iné su
zamerané na lokalne komunity a pod. Aku ulohu pri vybere projektov ¢i partnera zohrava skutoénost, ze je to:

Statna alebo prispevkova organizacia (8kola, nemocnica...) 60 21 9
Neziskova organizacia (nadacia, obcianske zdruzenie, spolok...) 39 32 18
Obec/mesto 32 35 22
Lokalna komunita (mestska Cast, sidlisko, romska osada...) 23 34 28
Stkromna organizacia (stkromna Skola, zdravotnicke zariadenie, divadlo...) 15 43 29
Jednotlivec 9 38 40

Poznamka: Dopocet do 100 % tvoria chybajuce odpovede.

Graf 11: Do akej miery patri korporativna filan- Graf 12: Ak nie, uvazujete do buduicnosti o takomto
tropia medzi pouzivané stratégie v public relation type aktivity?

(PR) Vasej firmy?

M je Casto pouzivana
M je menej Casto pouzivana
& vdbec ju nepouziva

M skor ano M skor nie




Do akej miery teda patri korporativna filantropia medzi pouzivané stratégie v public relation (PR)? Spomedzi oslovenych firiem
a spolocnosti priznalo, Ze takuto stratégiu vyuZiva 56 % z nich. DalSich 28 % firiem ju vyuziva menej ¢asto a 16 % ju nepouziva
vobec (graf 11). Zaujimavé je, ze medzi nimi mbZeme najst rovnako firmy bez ohladu na kapitalovu Gcast, pdsobnost i pravnu
formu. Isté odliSnosti vSak nachaddzame podla toho, aké je velkost firmy podla po¢tu zamestnancov a velkosti obratu — z tohto
pohladu vacsie firmy CastejSie zahffiaju korporativnu filantropiu do svojich PR stratégii ako menSie. Ako ukazuje graf 12, spo-
medzi tych firiem, ktoré takéto stratégie vdbec nepouzivaju (16 %) viac ako polovica (58 %) do budicnosti uvazuje aj o takomto
type aktivity. Naopak 42 % oslovenych priznalo (cca 7 % zo vSetkych z(€astnenych vyskumu), Ze korporativna filantropiu do
svojich PR aktivit nezamysla zahrnut.

Uplne namieste je otazka predo? Schéma 1 uvadza typické vypovede firiem na tiito otazku. Pre v&cSiu ast (58 %) z
nich je korporativna filantropia ako stcast PR otazkou spolo¢enskej potreby — uvedomuiju si svoju spoloCenski zodpovednost
(CSR) a rovnako aj dolezitost pre image firmy. Naopak leitmotivom 42 % firiem, ktoré takto neuvazuju je skepsa voéi vysledkom
a prinosom tak pre firmu ako aj pre spolo¢nost, pripadne nezaujem prameniaci z inych priorit firmy.

Schéma 1

Korporativna filantropia ako sucast’ public realtions do buducnosti
Nézory firiem, ktoré ju zatial nepouzivaji (16 %)

Preco ano Preco nie

Spolocenska potreba

o .Korporativna filantropia by mala patrit’
k Standardnym aktivitam Gspesnych spoloénosti.*

o ,Je to vyraz ucty a pristup firmy k spolo¢ensko-
socialnym aktivitam, zapajanie sa do realneho zivo-
ta, pristupovanie k fudom z inej ako obchodnej
stranky.“

Image firmy

o ,Je to dolezita cast’ PR stratégie a prezentacie fir-
my.“

¢ ,,Podpora dobrého mena spolocnosti a dobrych
vzt'ahov s komunitou.*

PARTNERSTVA

Daldou z doleitych otazok firemnych stratégii v oblasti korporativnej filantropie st partnerstva. Inymi slovami, ako firmy pristupu-
ju k vyhladavaniu a vyberu partnerov ana akeé dihé obdobie. Graf 13 nazorne dokumentuje, Ze najCastejSie uplatiovanou
stratégiou vyberu partnera/partnerov je vyber zo Ziadosti (46 %). DalSich 36 % opytanych firiem priznalo, ze partnerov rovnako
vyhladavaju aj vyberaju zo Ziadosti. Naopak aktivny pristup uplatiiuje iba 4 % firiem a dalSie 2 % robia vyber inou formou.

Z uvedenych vysledkov mozno usudzovat, Ze v otazkach vyberu partnerov su firmy na Slovensku va¢3mi pasivne ako
aktivne. To vSak samo osebe eSte neznamena ich neprofesionalny pristup. Zaujimavé je, Ze aktivny pristup o Cosi CastejSie volia
menSie slovenské firmy (t. j. s domacim kapitalom, do 50 zamestnancov a s trzbou do 50 mil. Sk) ako velké spoloCnosti. Naopak
velké firmy, resp. firmy s najva&simi trzbami (nad 5 mid. Sk) si zvy€ajne vyberaju partnerov oboma spdsobmi.
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Graf 13: Ako vyhladévate partnerov pre korporativnu filantropiu?

vyberame zo Ziadosti

priblizne rovnako ich vyhladavame aj vyberame zo Ziadosti

vyhladavame ich sami

vyberéme ich inou formou

neodpov edal/la

Graf 14: Ako zvyknete pristupovat’ k vyberu Ziadatelov? Graf 15: Zvykne Vasa firma dlhodobo podporo-
vat' jedného zo Ziadatel'ov (partnerov)?

B sme otvoreni ku kazdému ziadatelovi rovnako

B uprednostiujeme tych, ktori eSte od n&s podporu nedostali
& uprednostiujeme tych, s ktorymi dlhodobo spolupracujeme M a0 B nie
O neodpov edal/la

Ako zvyknu firmy pristupovat k vyberu Ziadatefov konkretizuje graf 14. Ako vidno vo firmach dominuje stratégia ,rovnosti anci* -
otvorenost ku kazdému Ziadatelovi rovnako deklaruje 55 % opytanych firiem. Druhou najCastejSie uplatiovanou stratégiou je
dlhodobé spolupraca s partnermi (29 %). lba 6 % firiem uprednostriuje tych, ktori eSte podporu nedostali teda akési ,nové part-
nerstva®“.

Rozdielny je vSak pristup firiem podla kapitalovej Gcasti. Slovenskeé firmy (t. j. s domacim kapitalom) vo vacSine prefe-
ruju rovnost Sanci“ (67 %), a naopak u zahrani¢nych firiem sa mozno nadpriemerne Casto stretnut tiez s preferenciou dihodobej
spoluprace (40 %). Na druhej strane ekonomicky najsilnejSie firmy (s trzbami nad 5 mld. Sk) EastejSie ako ini preferuju ,nové
partnerstva“ (13 %).

Napriek roznym pristupom pri vyberovom procese dve tretiny firiem zhodne tvrdi, ze preferuje dlhodobu spolupracu
(graf 15). Kratkodobé partnerstva preferuje iba 24 % opytanych firiem. Napriek tomu, Ze v tejto otazke medzi jednotlivymi typmi
firiem priliSné rozdiely nevidno, predsa len o osi va¢si doraz na dlhodobu spolupracu kladi ekonomicky najsilnejsie spoloénosti.
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PROFESIONALITA

Podla doterajSich poznatkov o rozvoji korporativnej filantropie maji mnohé (najma slovenskeé) firmy ¢asté deficity v profesionali-
zacii tohto typu aktivit. Velka nadej sa vklada najma do zahrani¢nych firiem pripadne do firiem so zmieSanym kapitalom, ktoré by
na Slovensko preniesli na jednej strane know-how a na druhej strane by boli akymsi etalénom tohto typu firemnej kulttry. Profe-
sionalita v oblasti korporativnej filantropie méZze byt vnimana a posudzované prostrednictvom mnoZstva indikétorov. Nas
predovSetkym zaujimalo akym spdsobom — prostrednictvom koho — uplatriuji firmy aktivity v tejto oblasti, ¢&i maju alebo nemaju
vypracovany strategicky plan alebo koncepciu, ako tento plan vznikol, aka je procedura vyberu ziadosti, aky je systém kontroly
podporenych projektov a ako firmy prezentuiju tieto aktivity smerom navonok.

Graf 16: Akym sposobom najcastejSie uplatiiuje Vasa firma aktivity v oblasti korporativne;j filantropie?

prostrednictvom vlastného oddelenia alebo pracovnika uréeného pre
tiefo akfivity

ad hoc

prostrednictvom PR agentlry

prostrednictvom partnerskej mimovladnej organizécie — obCianskeho
zdruZenia, nadacie a pod.

prostrednictvom vlastnej mimovladnej organizacie

neodpov edal/la

Ako ukazuje graf 16, prevazujuca vacsina firiem (62 %) uplatiuje aktivity korporativnej filantropie priamo cez svoje vlastné insti-
tucie — prostrednictvom vlastného oddelenia alebo ur¢eného pracovnika. Ad hoc pristup priznalo 17 % opytanych firiem.
Marginalne su vSak pristupy tzv. outsourcingu, kedy firma aktivne vyuziva sluzby a prostriedky profesionalnej institucie. Cez PR
agenturu tak realizuje svoje aktivity 5 % firiem a cez partnerské MVO dalSich 5 %. Na druhej strane viastnd MVO mé iba 1 %
opytanych firiem.

Uplatiiovanie aktivit korporativnej filantropie cez vlastné instittcie je typickejSie pre velké firmy a spoloénosti (z hladis-
ka ekonomickej sily). Naproti tomu s outsourcingom sa mdzeme CastejSie stretnat pri stredne velkych firmach. Naopak menSie
firmy Casto uplatiuji ad hoc pristup. V tejto suvislosti mozno predpokladat, ze rozdielne pristupy budi zvacSa pramenit
z ekonomickej udrzatelnosti a efektivnosti takejto Cinnosti.

Graf 17: Ma Vasa firma vypracovany nejaky stra-

= . AR . Podstatne horsie je to s profesionalitou ak ide o existenciu strategic-
tegicky plan (koncepciu) korporativnej filantropie?

kych planov a koncepcii korporativnej filantropie. Ako nazorne
dokumentuje graf 17, iba 38 % opytanych firiem uvadza, Ze ma vy-
pracovany takyto plan & koncepciu. Naopak 48 % firiem takéto
stratégie neuplatiiuje a dalSich 14 % na otdzku neodpovedalo.

Strategické plany st podla oCakavania Standardom najméa
pre ekonomicky najsilnejSie firmy a firmy so zmieSanym kapitalom —
spolocnosti so zahraninou kapitalovou U¢astou. Naopak najmensie
firmy (do 50 zamestnancov as obratom do 50 mil. Sk) CastejSie
odmietali odpovedat na tuto citlivi otazku. MéZeme preto dedukovat,
Ze firiem, ktoré nemaju ziadne koncepcie korporativnej filantropie
bude o niego viac ako 48 %.

Spomedzi 38 % firiem, ktoré deklarovali svoje strategické plany v tejto
oblasti je vacSina takych, ktoré si ho vypracovali sami bez vonkajSej
pomoci (tabulka 4). Dal$ich 21 % tvrdi, Ze ich stratégie s prebrané
z materskej firmy v zahranici. Naopak kooperativny pristup zvolilo 12
Manoma Mnienemd  E neodpovedalila % firiem, ktoré takéto plany vytvorilo v spolupraci s partnermi
z neziskového sektora a6 %, ktoré ho vypracovali v spolupraci
s profesionalnou agenttrou. Ziadna z oslovenych firiem nesiahla po
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moznosti dat si strategicky plan/koncepciu ,usit na mieru” od profesionalnej agentiry (o vSak este neznamena, Ze na Sloven-
sku takéto firmy neexistuju).

Vlypracovavanie strategickych planov korporativnej filantropie ,vlastnymi silami* je typické pre firmy s doméacim i zmie-
Sanym kapitalom. Naproti tomu od zahraninych firiem by sa dal o€akavat vacsi déraz na import stratégii a koncepcii
z materskych firiem, avSak takyto pristup uplatiuje iba necela tretina z nich (32 %). Va&Sina zahranicnych firiem (50 %) vSak
uvadza, Ze stratégie korporativnej filantropie vznikaju priamo v ich firme tu na Slovensku. To naznaCuje, ze mnohé spolo¢nosti
sa napriek prepracovanym a sofistikovanym stratégiam svojich materskych firiem, prispdsobuju podmienkam na Slovensku.
Dévody mozu byt rozne — vnatorné, ako napriklad stratégia a zamery fungovania firmy na Slovensku, alebo vonkajie, napriklad
typ spoloCenskych problémov a formy ich rieSenia i Struktura a fungovanie mimovladneho sektora, ktory na ne reflektuje.

Tabulka 4: , Ako vznikol vas strategicky plan (koncepcia) korporativnej filantropie?* (odpovede firiem, ktoré maju vy-
pracovany strategicky plan/koncepciu)

Vznikol priamo v naSej firme tu na Slovensku (bez vonkajSej pomoci) 56
Je prebrany z naSej materskej firmy (centraly) v zahranici 21
Vypracovali sme ho v spolupraci s partnerom(mi) z mimovladneho sektora 12
Viypracovali sme ho v spolupraci s profesionalnou agenturou 6
Dali sme si ho vypracovat profesionalnou agentdrou 0
Inou formou 0
Neodpovedallla 5

Graf 18: Ako zvy€ajne rozhodujete o ziadostiach

o podporu?

Medzi dalSie atribty profesionality v oblasti korporativnej filantropie
patri procedurélna stranka veci — ako anajmd kto rozhoduje
o Ziadostiach o podporu ¢i projektoch. Ako nézorne dokumentuje
graf 18, vyrazna vacsina firiem (78 %) o ziadostiach na podporu
rozhoduje v priebeznych terminoch. Na jednej strane to mdze
signalizovat flexibilitu komunik&cie, na druhej strane niZsiu uroved
systematického pristupu. Ten naopak uplatriuje iba 10 % opytanych
firiem.

Rozdiely v pristupe mozno dokumentovat' aj podfa typu
firiem. Zatial ¢o medzi zahrani¢nymi firmami uplatiiuje systematicky
pristup 20 % a priebezny 68 % z nich, medzi slovenskymi firmami
je tento pomer 2 % : 86 %. V stredne velkych firmach (50 — 250
zamestnancov) je to napriklad 17 % : 71 % ale vo velkych firmach

B mame pevne stanovené terniny (nad 250 zamestnancov) 4 % : 90 %. Trend systematického

W o Ziadostiach rozhodujeme priebezne pristupu suvisi aj s ekonomickou silou firiem — firmy s vac¢Sim

® neodpovedallla ziskom CastejSie uplatfiuju  systematicky pristup namiesto
priebezného.

Este vyznamnejsi indikator rozhodovacej procedury je, ,kto rozhoduje®. Zistenia v grafe 19 hovoria, ze medzi firmami prevazuje
pristup rozhodovania na nizSej Urovni, napriklad na drovni oddelenia ktoré je zvyCajne na tieto tlohy uréené (39 %). Zaujimavé
je, ze pomerne vyznamnu Ulohu v tomto procese zohravaju najvyssie autority, teda samotni riaditelia ¢i prezidenti firiem — medzi
firmami je aZz 21 % takych kde rozhoduju prave oni. Tretim spdsobom je rozhodovanie kolektivneho orgénu priamo uréeného na
tuto Cinnost (16 %). Naopak spravna rada alebo konkrétna osoba rozhoduju o udeleni podpory iba zriedkavo — uplatfiuje ho 7 %
resp. 5 % firiem.

Pravo rozhodovat a teda udelovat podporu je celkom iste najcitlivejSim bodom procesu filantropie firmy. Zaujimalo nas
teda, ktoré typy firiem uplatfiuju pristup ,jedného muza alebo Zeny“. Ako vyplynulo z dalSej analyzy, takyto pristup uplatfiuj
CastejSie slovenské firmy teda firmy s doméacim kapitalom (27 % z nich), firmy s regionalnou Urovriou pdsobenia (37 %), a ¢o je
zarazajuce, aj firmy s najvacsimi trzbami, t. j. ekonomicky najsilnejSie spoloénosti (33 %).
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Graf 19: Kto vo Vasej firme rozhoduje o Ziadostiach o podporu?

rozhoduje niz$i stuperi vedenia firmy (napr. oddelenie)

rozhoduije riaditel/prezident firmy

rozhoduje kolektivny organ priamo uréeny pre fto Cinnost

rozhoduje najvy §3i stupefl vedenia firmy (napr. spravna rada)

rozhoduje jedna konkréne urend osoba pre tto Cinnost

neodpov edal/la

Graf 20: M najvy3sie vedenie pripadne riaditel ~ Zaujimavym zistenim je, Ze [udia na najvyssich riadiacich postoch si
alebo prezident firmy pravo zmenit' rozhodnutie Vv rozhodovacom procese o udefovani podpory ponechavaju pravo
o poskytnuti podpory? veta. Ako ukazuje graf 20, vyrazna vacSina opytanych firiem (88 %)

uviedla, Ze prezidenti i riaditelia firiem maju pravo zmenit rozhodnutie
o poskytnuti podpory. Ak odhliadneme od 21 % pripadov, v ktorych
o udelovani podpory rozhoduju priamo riaditelia & prezidenti firiem,
zmena rozhodnutia, ktoré uskutoCnil ,niz8i stupen” sa tyka celkovo asi
79 % vSetkych opytanych firiem. Je sice otazne, nakolko sa pravo veta
prakticky vyuZiva, ale existenciu tejto procedury podporuju aj zistenia z
kvalitativneho vyskumu i neformalnych rozhovorov.

Pravo definitivne rozhodndt alebo pozmenit rozhodnutie naj-
CastejSie uvadzaju napriklad spoloénosti s ruéenim obmedzenim, firmy
s regionalnou i celosvetovou pdsobnostou, firmy s najmenSim poctom
zamestnancov (do 50) a najnizSimi ronymi trzbami (do 100 mil. Sk).

Profesionalnu Uroved v oblasti filantropie moZno posudzovat aj na
zaklade manazmentu podporenych projektov. Velmi podstatnou aZz
kfu€ovou sucastou je kontrola priebehu avysledku projektu,
a adekvatnost pouzitia darovanych prostriedkov. Ako dokumentuje graf
21, strikiné pravidla ma v tomto smere iba 36 % opytanych firiem, ktoré
vzdy vyZaduju spravu o realizacii podporeného projektu. Obdobne je to aj s kontrolou poskytnutych prostriedkov (31 % v grafe
22). Menej strikiné je uZ dalSia Stvrtina opytanych, ktora takuto spravu sice vyZaduje, ale nie je to pevnym pravidlom. Rovnaky
pristup méa tretina opytanych firiem v otadzke kontroly adekvatnosti pouzitia darovanych prostriedkov. Pomerne benevolentny
pristup ma voéi takémuto postupu dalsia $tvrtina resp. pétina opytanych firiem, ktoré kontrolu va¢sinou neuskutoéiiuju. Uplne
rezignovane sa ku kontrole procesu filantropickych aktivit postavili 3 — 4 % firiem, ktoré priznali, ze ich vobec neuskuto&riuju.

Strikiné pravidla vyzadujuce predioZenie zaveregnej spravy o projekte su typickejSie na jednej strane pre ekonomicky
najsilnejSie spolognosti (40 — 54 % z nich) a na druhej strane pre firmy so zahraniCnym a zmieSanym kapitdlom (43 — 45 %
z nich). Obdobny vztah nachadzame aj v pripade kontroly darovanych prostriedkov. So strikinym pristupom sa mozno najcastej-
Sie stretnat’ v pripade ekonomicky najsilnejSich spolo¢nosti (67 %) a medzi firmami so zahraniénym ¢i zmieSanym kapitalom (43
—-45%).

Ako dokéazala Statisticka analyza, profesionalny pristup v tejto Casti procesu korporativne; filantropie Uizko suvisi s tym,
¢i firma mé& alebo nema vypracovany celkovy strategicky plén alebo koncepciu korporativnej filantropie. Ako sa ukézalo, medzi
firmami, ktoré takéto plany/koncepcie maju, nachadzame vacsinu takych (takmer 60 %), ktoré maju strikine dané pravidla
v procesoch kontroly. Naopak medzi firmami, ktoré strategické plany/koncepcie nemaju prevazuje v procese kontroly mene;
striktny az benevolentny pristup. Napriklad spravu o projekte va¢Sinou nevyZaduje 40 % a kontrolu darovanych prostriedkov 33
% z nich.

H no M nie
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Graf 21: Vyzaduje Vasa firma po poskytnuti Graf 22: Kontroluje Vasa firma spdsob ale-
podpory spravu o realizacii projektu? bo adekvatnost' pouzitia darovanych prostriedkov
(finanénych aj nefinanénych)?

W vZdy M v&¢Sinou &no W vZdy M v&¢Sinou ano
B v&csinou nie B nikdy B v&¢sinou nie 0 nikdy
O neodpovedal/la 0 neodpov edal/la

Jednym z rozhodujucich dévodov, preco firmy vstupuju do oblasti korporativnej filantropie je (ako sa dozvieme nizSie) budova-
nie/udrzanie image firmy — teda jej dobrého mena, spoloCenskej vaznosti &i prestize znacky a pod. Jednym z klG¢ovych
prostriedkov ako tento ciel dosiahnut, je prezentovat svoje filantropické aktivity smerom navonok. Ako vSak dokumentuje tabulka
5, az 44 % firiem na Slovensku informacie o tychto aktivitich vbec nezverejfiuje. Na jednej stane mdzu vzbudzovat dojem
skromnosti a vyznavania (aj) inych ako komercnych hodnét, na druhej strane to mdze naznacovat isté nedostatky v PR stratégii.
Za Standardny sp6sob to vSak povazovat nemozno. Takyto pristup uplatiiuje napriklad az 56 % firiem s doméacim kapitalom a 60
% stredne velkych firiem (s obratom 101 — 500 mil.) Sk a az 85 % velkych firiem (s obratom 501 — 1 000 mil. Sk).

Opacny pristup v3ak uplatriuje 41 % firiem, ktoré svoje filantropické aktivity zverejfiuju vo firemnom ¢asopise a 35 %
firiem ich zverejiiuje v médiach. Menej uplatiiovanym spdsobom prezentacie su internetové stranky a propagaéné materialy pre
klientov a partnerov, ktory pouziva asi patina opytanych firiem. Pravidelné vydavanie spravy o innosti v oblasti filantropie uvied-
lo iba 13 % opytanych, pricom najCastejSie ide o zahrani¢né firmy (19 %) a firmy, ktoré maju zalozené vlastné nadécie a fondy.

Samozrejme mnohé spolo¢nosti pouzivaju mix tychto foriem komunikécie podla vlastnych stratégii ¢i zamerov. Napri-
klad ekonomicky najvacsie firmy CastejSie ako iné komunikuju svoje filantropické aktivity prostrednictvom médii (70 % z nich),
internetovych stranok (31 %) ¢i propagacnych materialov (29 %).

Tabulka 5: Akym spdésobom zvykne Va$a firma zverejiiovat’ svoje uskutoénené aktivity v oblasti korporativnej filantro-
pie? (moznost viacerych odpovedi)

Nezverejiiujeme tieto informécie 44
Zverejiiujeme ich vo firemnom ¢asopise 41
Zverejfiujeme ich v médiach 35
Zverejfiujeme ich na firemnej web stranke 21
Zverejiiujeme ich v propagacnych materialoch pre nasSich klientov a partnerov 18
Pravidelne vydavame spréavu o ¢innosti v oblasti filantropie naSej firmy 13
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STRATEGIE A ZAMERY DO BUDUCNOSTI

Na zaver tejto analyzy sa pozrime, aké su vyhliadky korporativnej filantropiu do buducnosti. Ako dokumentuije tabulka 6, vacSina
firiem na Slovensku (61 %) planuje pokraovat v doterajSej vytyCenej stratégii. Pozitivnym zistenim je, ze takmer Stvrtina firiem
planuje do buducnosti podporit' viac projektov a €o je doleZitejSie, zmenit' doterajSiu stratégiu za efektivnejsiu a ucinnejsiu.
DihodobejSiu spolupracu s partnerom/mi y neziskového sektora planuje 16 % firiem a spolupracu s miestnou komunitou,
mestom, obcou dalSich 12 %. Kazda desiata z opytanych firiem planuje zalozit vlastni nadaciu Ci fond a navysit podiel
financnych prostriedkov pre tuto oblast. Zamer spolupracovat v tejto oblasti s nejakou profesionalnou agenturou vSak ma len 8
% firiem. Profesionaliz&ciu €innosti do vnutra firmy planuje iba nepatrna ¢ast z nich — 6 % chce vytvorit pracovnu funkciu a 1 %
Specialne oddelenie pre oblast korporativnej filantropie. To samozrejme plati pre firmy, ktoré takéto stratégie eSte (alebo zvéacsa)
nepouzivajd.

Tabulka 6: Aka je stratégia filantropie Vasej firmy v budicnosti? Vasa firma planuje: ... (moZnost viacerych odpovedi)

Pokracovat v doterajSej vytyCenej stratégii 61
Podporit viac ziadosti — projektov 23
Zmenit doterajSiu stratégiu za efektivnejSiu, ucinnejSiu 22
Nadviazat' dlhodobejSiu spolupracu s partnerom(mi) z neziskového sektora 16
Nadviazat spolupracu s miestnou komunitou/mestom/obcou 12
Zalozit vlastnu nadaciu, fond 11
Navysit podiel financnych prostriedkov pre tuto oblast 10
Spolupracovat s profesionalnou agentdrou v tejto oblasti 8
Vytvorit' pracovnu funkciu (pracovné zaradenie) pre tito oblast 6
Zriadit Specialne oddelenie pre tuto oblast 1

Iné plany 1

Zamery do buducnosti su prirodzene odliSné aj podia typu firiem a spolocnosti. Napriklad ekonomicky najvacsie (najsilnejSie)
spolo¢nosti sa ovela menej orientuju na pokraCovanie v doterajSej stratégii (iba 40 % z nich), zato vac3mi ako iné firmy uvazuju
o nadvazovani spoluprace s partnermi z mimoviadneho sektora (34 %), o nadvézovani partnerstva s miestnou komunitou, obcou
¢i mestom (24 %) a pomerne vysoké percento z nich (29 %) planuje zalozit viastni nadaciu alebo fond. Obdobny trend mozno
sledovat aj u zahraniénych firiem pdsobiacich na Slovensku. Naopak ekonomicky menSie a slab3ie firmy a firmy s doméacim kapi-
talom najcastejSie planuju pokracovat v doterajSej stratégii. Napriek tomu, Ze medzi nimi m6zu byt aj také, ktoré uZ partnerstva
¢i spolupracu s aktérmi mimovladneho sektora na roznej Urovni realizujd, urdite je aj nemalo takych, ktoré na profesionalizaciu v
korporativnej filantropii reaguji pomalsie alebo nereaguiju vébec.

Graf 23: Prebera Vasa firma zahrani¢né vzory Graf 24: Ak nie, bola by ochotné takéto vzory
a sklsenosti z oblasti korporativnej filantropie? preberat?

M 4no Casto B 4no zriedka
E nie [ neodpovedal/la W ano B nie B neviem
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Na tieto zistenia logicky nadvazuje aj otazka, ktora testuje jednu z hypotéz o korporativnej filantropii na Slovensku, ¢i najvacsie
a predovSetkym zahrani¢né firmy prinasaju isty typ firemnej kultdry, ktory sliZi ako vzor pre domace podnikatelské prostredie.
Aky je konkrétny presah zahrani¢nych vzorov a skusenosti ukazuje graf 23. Vy3e 40 % opytanych firiem uvadza, Ze takéto vzory
a skusenosti prebera viac alebo menej ¢asto. Pomerne velka Cast firiem (49 %) vSak zahrani¢né vzory a skisenosti vobec ne-
prebera. Medzi ne patri vacsina firiem (65 %) so slovenskym kapitalom pri¢om z ekonomického hiadiska ide skor o mensie
a stredne velké firmy. Naopak vacsie firmy a firmy so zmieSanym kapitalom implementuju zahraniéné skusenosti ovela ¢astejSie
(50 — 60 % z nich). Zda sa, Ze situacia v tomto smere nie je idealna a natiska sa otazka, aké su vyhliadky do buducnosti.

Ako dokumentuje graf 24, spomedzi 49 % firiem, ktoré uvadzaju, Ze zahrani¢né vzory korporativnej filantropie vobec
nepreberaju, si takmer dve tretiny takych, ¢o by boli schopné v buducnosti tento postoj zmenit. V redlnom prepoéte to predsta-
vuje 35 % zo vSetkych oslovenych firiem. Opacny, t. j. negativny postoj, zaujala zostavajuca tretina z tychto (49 %) firiem, teda
asi 15 % zo v3etkych oslovenych.

Tabulka 7: Aku vyznamnost’ maju (by mali) nasledujice faktory pri VaSom rozhodovani o spolupraci s uréitou nezisko-
vou organizaciou, skupinou, komunitou ¢i jednotlivcom? (ohodnot'te prosim kazdi polozku znamkami od 1 = velmi
vyznamné aZ po 5 = nevyznamné)

Priemerna znamka
Déveryhodnost Ziadatela o podporu 1,57
Transparentnost ziadatela 1,63
Vysledny efekt spoluprace (dobré meno a imidZ firmy, zisk, spoloCenské prestiz,...) 2,10
Profesionalita, kompetentnost, odbornost Ziadatela 2,14
Schopnost Ziadatela vypracovat alebo navrhnut efektivne projekty 2,32
Dosiahnuté vysledky Ziadatela 2,50
Oblast, v ktorej Ziadatel pdsobi, by mala byt v stlade so stratégiou firmy 2,59
Ziadatel by sa mal venovat riedeniu zavaznych spolo¢enskych problémov 2,95
Odportcania tretej osoby, prip. referencie od inych firiem 3,41

Napriek tomu, Ze mnohé firmy a spolo¢nosti s partnermi z neziskového sektora uz aktivne spolupracuju, pre buduce partnerstva
je podstatnou otazkou najma to, aky vyznam v rozhodovacom procese maju niektoré faktory takejto spoluprace. Ako blizie uva-
dza tabulka 7 (na z&klade hodnotenia vyznamnosti vybranych faktorov), ako najvyznamnejSie sa pri rozhodovani ukazali
déveryhodnost a transparentnost Ziadatela o podporu. Pomerne vyznamné su aj vysledny efekt spolupréce (ako napriklad dobré
meno a imidz firmy, zisk, spoloenska prestiz), profesionalita ¢i kompetentnost Ziadatela a jeho schopnost vypracovat alebo
navrhnut efektivne projekty.

Menej vyznamné su v rozhodovacom procese uz dosiahnuté vysledky Ziadatela a oblast, v ktorej pdsobi. RieSenie
zavaznych spolo¢enskych problémov — jedna z kliovych uloh filantropie vobec — v3ak patri paradoxne na predposledné miesto
v takto zostavenom rebricku. To je mozno odpoved na Casto kladenu otazku z prostredia mimovladnych organizacii, preco firmy
niekedy odmietaju podporit celospoloéensky potrebné projekty a rad$ej sa orientuju napriklad na podporu ,menej problémovych
oblasti“ ako Sport a rekreacia. Zda sa, ze toto je jedna z ddlezitych prekazok korporativnej filantropie, ktora by si zasluzila zvlas-
tnu pozornost.

Ako dalej ukazuje tabufka 7, najmenej vyznamné su pre budlcu spoluprécu odpori¢ania tretej osoby, pripadne refe-
rencie od inych firiem. Tu vSak treba rozliSovat medzi odporucaniami, ktoré st vyzadované (€asto st nevyhnutnou podmienkou
predkladanych projektov) a medzi odportéaniami, ktoré mdzu mat takpovediac intervenény charakter.

Oc&akavania ¢i predstavy o tom, aky by mal byt buduci partner pre spolupracu majd aj druht mozno este podstatnejSiu stranku a
to, aké su prinosy takejto spolupréace. Inymi slovami, ¢o by im mala korporativna filantropia konkrétne priniest. Ako naznaduje
schéma 2, firmy svoje oCakavania formulovali spontanne (na zaklade otvorenej otazky s moznostou viacerych odpovedi)
v dvoch rovinach. Ako najvyznamnejSie sa ukézali oéakavania, ktoré sme zahrnuli pod kategoriu ,image firmy“. Podla vyjadreni
67 % opytanych firiem ide najma o ziskanie spoloCenskej prestize, uznanie, pozitivnu reklamu ¢&i zisk dobého mena firmy a pod.

Druhu rovinu tvorili oakavania suvisiace s konkrétnymi vysledkami/dosledkami filantropie, ktoré boli najcastejSie uva-
dzané ako ,dobry pocit z pomoci inym*®, ,zlepSenie kvality Zivota komunit® alebo zlepSenie ,zivota rodin zamestnancov*. Podla
niektorych je najvyznamnejsim prinosom uz samotny fakt, Ze firma rozvija koncept spolocenskej spoluzodpovednosti. Takéto
a podobné odpovede uviedlo 47 % opytanych firiem. ZjednoduSene by sa dalo povedat, ze v oakévaniach firiem koexistuje
pragmaticky a filantropicky prvok, pri¢om za dominantny mozno povazovat ten prvy. Na druhej strane medzi firmami sa naslo aj
6 % takych, ktoré od korporativnej filantropie ni¢ neoakavaju, resp. ni¢ konkrétne im neprinsa.
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Schéma 2

NajvyznamnejSie prinosy korporativnej filantropie

(o¢akavania firiem)

Najvacsie prekazky spoluprace medzi neziskovym a ziskovym sektorom

Image firmy

67 %

Ni¢ neo¢akavaju/neprinasa
6 %

e spolocenska prestiz

e Uznanie

e reklama

* dobré meno Iné odpovede

3%

Schéma 3

Netransparentnost’, neprofesionalita, neatraktivnost’ projektov MVO 58 %

Problémy MVO Velké mnozstvo Ziadajucich MVO

Problém komunikacie a vztahov s MVO 7%
Nedostato¢na ponuka projektov MVO 4%

76 %

Vlastna stratégia firmy - predpisy, filozofia, pristup 5%

Problémy firmy

7% Obmedzené zdroje firmy 2%

Nie st ziadne prekazky
1%

Iné odpovede
7%



Na zaver sa pozrime, ako firmy vnimaju problematiku spoluprace s partnermi z neziskového sektora. Schéma 3 nazorne ukazu-
je, Ze najvacSie bariéry vzajomnej spoluprace oboch sektorov lezia skor na pleciach mimovladnych organizacii nez na
samotnych firmach. Ako na prvy pohlad vidno, az 76 % firiem uviedlo, Ze najvaéSou prekdzkou spoluprace su problémy na stra-
ne MVO. Za najvacsi problém je vtomto ,baliku® povazovana neprofesionalita, netransparentnost a neatraktivnost
predkladanych projektov, na ktord poukazuje celkovo 58 % opytanych firiem. Za dalSi problém je povazované aj velké mnozstvo
predkladanych projektov (7 %), avSak niektoré firmy uvadzaju naopak nedostatoént ponuku kvalitnych a atraktivnych projektov
(4 %). K bariéram vzajomnej spoluprace treba este pridat problémy v komunikacii a vo vztahoch s mimovladnymi organizaciami,
na ktoré poukazuje 7 % firiem. Druhym avSak po&etne menej zastupenym balikom problémov su objektivne prekézky spolupréace
dané samotnym systémom (15 %). Celkovo 9 % firiem poukazuje na nedostatky v legislative ¢i byrokraciu a dalSich 6 % na pos-
toje médii ku korporativnej filantropii danej firmy, ktord podfa nich média Casto oznacuju za skrytl reklamu prip. nekalé
obchodné praktiky a umysly. Istd kriticki sebareflexiu vidno iba v pripade 7 % opytanych firiem, ktoré priznavaju, Ze bariéry
v spolupraci sU aj na ich strane. Vlastnu stratégiu firmy (filozofiu, predpisy, pristup) tak povazuje za prekazku 5 % a obmedzené
zdroje 2 % opytanych firiem. Zo v8etkych odpovedi iba 11 % oslovenych firiem tvrdi, Ze nevidi Ziadnu prekazku vo vzajomne;
spolupraci.

Drvivy kritiku mimovladneho sektora mozno vidiet najma v pripade zahraniénych firiem — az 94 % z nich poukazuje na
neprofesionalitu, netransparentnost’ ¢i neatraktivnost projektov. Obdobny postoj ma tieZ 87 % opytanych z ekonomicky najvac-
Sich (najsilnejSich) firiem. Naopak kritku do vlastnych radov moZno CastejSie vidiet u menSich firiem (z hladiska poctu
zamestnancov i ekonomickej sily).

Samozrejme ide o jednostranny pohlad. Na objektivne postdenie toho, €o je najvaéSou prekazkou vzajomnej spolu-
prace oboch sektorov by sme potrebovali poznat aj nazory , druhej strany*.
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