I charita vyžaduje strategické myšlení...
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Tentokrát se zde pokusil napomoci myšlence vzniku nadačního centra, které by fungovalo jako prostředník mezi velkými společnostmi a lidmi, kteří potřebují pomocnou ruku. Charitativní činnost a filantropie u nás nemají takovou tradici jako ve Státech. Respektive jejich tradice byla narušena čtyřicetiletým obdobím, kdy se o všechny staral stát, který vyměřoval podle zásluh a přitom všem stejně. Ano, je pravda, že v různých společnostech je vztah k charitě různý. V mnoha zemích tradice dobročinnosti chybí. 

Myslím ale, že lidé v ČR chtějí pomáhat, jakmile jednou zjistí, jak to mohou dělat. Mají spíše pochyby, jak to udělat rozumně a efektivně, a chtějí vidět nějaké výsledky. Snad víte, že v této zemi se za posledních deset let ztratilo zejména díky nedostatečné legislativě příliš mnoho peněz. Lidé jsou proto opatrní. Je bohužel přirozené, že v době přechodu od státem plánovaného hospodářství k volnému trhu se mnoho lidí chce obohatit. Proto chápu, že lidé chtějí vědět, kam jejich peníze skutečně půjdou. A od toho tady jsou organizace, jako je Nadace Via, jejímž jsem "partnerem". Nadace napomáhají tomu, aby charita byla snadná, efektivní, transparentní a snadno "zúčtovatelná". Tedy aby bylo možno kvantifikovat, co vlastně přináší. Firmy by neměly věnovat peníze jen proto, že cítí vinu nebo si myslí, že by to tak mělo být. Je to nejen daňový odpis, ale také investice do společnosti, ve které tato firma vytváří své hodnoty, své zboží. Vylepšuje to obraz společnosti v očích občanů, vlády. Pokud se nadacím podaří prosadit jako důvěryhodné a transparentní subjekty, které před sebou nemají jen jeden cíl, ale chtějí pracovat pro veřejný zájem všeobecně, potom jsou lidé i firmy skutečně ochotni přispívat. Vy se nyní věnujete právě problematice "korporátní filantropie".

 Americké firmy už zjistily, že charitativní činnost nebo výdaje na charitu nepřispívají jenom k vylepšení jejich image, ale současně se jim díky tomu daří přilákat a udržet si i zaměstnance, o jaké stojí. To znamená lidi, kteří mají zájem o své okolí. Americké firmy se proto věnují charitě i v době ekonomické recese. Je jasné, že jejich hlavním cílem je zisk. Tyto dvě věci však mohou jít ruku v ruce. 

Jaká jsou hlavní specifika českého přístupu firem k charitě a filantropii? Ve Státech jsme v poslední době stále častěji svědky toho, že velké společnosti předávají charitativní záležitosti svým zaměstnancům. Z vlastní zkušenosti vím, že v ČR se rozhodnutí o těchto aktivitách dělají spíše ve vedení společností. Ve Státech spíše zaměstnavatel pověří zaměstnanecký výbor, který o těchto záležitostech rozhoduje. Nadace potom rozhodují, kam tyto peníze půjdou. Jestli na děti, hendikepované, starobince nebo někam jinam... ČR má navíc za sebou teprve deset let svobodného trhu. Je tady proto přirozeně méně kapacit, které mohou být na dobročinné účely věnovány. 

Znamená to také, že lidé mají i menší chuť přispívat? Předem bychom měli říct, že žádná jiná země na světě nemůže mít k charitě a filantropii takový přístup jako USA. Ameriku vybudovali lidé, pro které byla charakteristická hluboká nedůvěra k jakýmkoliv vládním strukturám a přesvědčení, že nejlépe všechno zvládnou sami. V takové situaci si lidé zvykli pomáhat jeden druhému. Takže by bylo nefér říct, že lidé v ČR jsou méně ochotní pomáhat, protože ve srovnání s Američany jsou méně ochotní snad všichni. Tradici charity a dobročinnosti v ČR narušil také komunistický režim. 

Existuje nějaké desatero zodpovědného a efektivního dárce? Velká firma by rozhodně měla mít nějakou strategii, kterou by měla plánovat stejně pečlivě jako svou obchodní strategii. Otázka nezní pouze "komu to dáme?", ale také "čeho tím chceme dosáhnout?" Dobročinnost je také obchodní rozhodnutí. Rozhodujete o něčem, co je důležité i pro vaši firmu, co formuje její image. Celkem nedávno dostala firma Cisco Systems od americké vlády souhlas k tomu, aby rozšířila své prostory a částečně je přenesla na jiné místo. Bylo to také proto, že je vnímána jako "dobrý korporátní občan", který má kladný vztah ke svému okolí. V Silicon Valley, kde existují skutečně velké sociální rozdíly, firmám i jednotlivcům říkáme, že své peníze by neměli vydávat na problémy, ale na jejich řešení. Lepší je dát peníze na program řízený nevládní organizací než je dát do ruky přímo člověku na ulici. Program, který lidem z ulice napomůže vrátit se do zaměstnání a stát se řádnými daňovými poplatníky, kteří přispívají k rozvoji ekonomiky. 

Kde vy vidíte rozdíl mezi tradiční charitou a pojmem filantropie? Když dáte peníze někomu, kdo je potřebuje, je to tradiční charita, která si zaslouží respekt. Na druhou stranu tím, že někomu jenom dáte peníze, problém neodstraníte, naopak zachováváte status quo. Filantropie je, když vím, co chci udělat a jak toho dosáhnout. Charita je reaktivní, filantropie proaktivní. To se bude těžko vysvětlovat v zemi, kde se termín sponzoring de facto používá i pro nákup reklamního času. To je problém i ve Státech. 

Kde leží dělicí čára mezi dobročinností a komerčním PR?  Ve státech používáme termín "cause related marketing". Znamená to situaci, kdy se podpora nějaké kauzy nebo akce chápe jako marketingový nástroj. Hranice, kdy určitá firma ještě dělá věc ve veřejném zájmu a kdy už pouze propaguje sama sebe, je zde velmi nejasná. Není správné, pokud firma používá finance pouze na korporátní marketing. Ten je v rozporu se základní myšlenkou dobročinnosti, a to je pomáhat druhým a společnosti, ve které žijeme. 

Změnil se přístup lidí v USA k charitě a filantropii po 11. září? Určitě. Jednak proto, že lidé jsou si vědomi, že v jejich okolí je najednou více spoluobčanů, kteří nějakou formu pomoci potřebují. Američané však nyní věnují více prostředků do zahraničí. Jsou dnes více ochotni dávat peníze na pomoc zemím, ve kterých může špatná situace vést ke krizi. Jde prostě o to, aby čím dál tím méně lidí mělo důvod opásat se trhavinami a nastoupit do autobusu... Američané si nyní více uvědomují, co to znamená žít v globalizovaném světě. 

Jaká je hlavní myšlenka vašeho současného vystoupení v ČR? Korporátní filantropie je více než jen marketing. Přináší ekonomický benefit a nemusí stát mnoho peněz. Z dlouhodobého hlediska je vhodné, aby společnost byla vnímána jako firma, které záleží na světě kolem ní. Mým cílem je napomoci vzniku lokální sítě nadací, jakéhosi nadačního centra, které by podporovala filantropii a budování občanské společnosti. 

–––––––––––––––––––––––––––-

*** Peter deCourcy Hero je od roku 1989 prezidentem Komunitní nadace Silicon Valley, jejíž jmění je 600 milionů dolarů a která zaměstnává 50 lidí. Jen v loňském roce tato nadace rozdělila více než 51 milionů dolarů v grantech na obecně prospěšné projekty. V roce 1991 byl jmenován prezidentem Bushem na šest let do Národního výboru pro umění. V minulém roce byl označen novinami San Jose Mercury News za jednu ze 40 nejvlivnějších osobností v Silicon Valley posledních deseti let. Podílí se na formování vysílání veřejnoprávního rozhlasu a televize v USA. Od roku 1996 pravidelně navštěvuje státy střední a východní Evropy v roli konzultanta pro velké soukromé americké nadace, které se zaměřují na posílení neziskového sektoru, demokracie a občanské společnosti v tomto regionu prostřednictvím budování sítě komunitních nadací. 

