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CENTRUM PRE
FILANTROPIU





Filantropia na Slovensku: Trendy, výzvy a pohľady
Diskusia pri okrúhlom stole, 6. októbra 2006
Aké podoby má filantropia na Slovensku? Na túto tému diskutovali: Marian Velšic z IVO, Martin Ľupták z Greenpeace Slovensko, Janet Livingstone zo Stredoeurópskej nadácie, Viera Konová z Tatra banky a.s. a Filip Vagač – zakladateľ kampane Hodina deťom.

Zmyslom tohto stretnutia je rozvíjať naše porozumenie v téme filantropia. Táto téma sa naoko javí byť známa, ale je tak hlboká a tak široká na to, čo obsahuje, že naša skúsenosť s ňou je dostatočne krátka na to, aby bolo ešte veľa vecí o tejto téme nevypovedaných a zároveň aj dlhá na to, aby sme získali nejaké skúsenosti a naše pohľady na túto tému. 
Cieľom podujatia je predstaviť podoby filantropie na Slovensku, prostredníctvom našich hostí, ktorí prijali pozvanie, v aktívnej roli sa s nami podeliť o ich skúsenosti s touto témou. Ich skúsenosti sú rôzne, pretože vychádzajú z rôznych prostredí a verím, že práve táto konfrontácia rôznych skúseností nám pomôže lepšiemu porozumeniu toho, čo filantropia je a možno, čo nie je. Kde sa nachádzame na Slovensku, odkiaľ prichádzame, kam ideme, aké sú výzvy, aké sú trendy v tejto oblasti.
Marian Velšic, Inštitútu pre verejné otázky – pohľad analytika na korporatívnu a trochu individuálnu filantropiu. Čo hovoria firmy? Čo hovoria ľudia? Čo hovoria neziskové organizácie? Čo hovoria čísla?


Do diskusie o korporatívnej filantropii IVO prispelo najmä výskumnými aktivitami - Analýzou firemnej filantropie na Slovensku vo formáte prípadovej štúdie a výskumom o firemnej filantropii.

V roku 2004 sme realizovali výskum, do ktorého sa zapojilo 120 najväčších firiem na Slovensku, t.j. majú najväčší objem finančných prostriedkov. Ich výber bol zostavený na základe rebríčku časopisu Trend, ktorý každoročne vydáva taký TOP 200 najväčších firiem. Z nich sme vybrali asi 400, podľa aj iných kritérií, napríklad regionálnej pôsobnosti alebo príslušnosti podľa kraju. Takisto sú medzi týmito firmami zaradené všetky slovenské banky. 

Výsledky výskumu:

· Väčšina firiem deklarovala, že v tom poslednom roku nejakým spôsobom prispela, buď financiami alebo službami organizácii z mimovládneho sektoru. 
· Firmy sa sústreďujú najmä na poskytovanie finančných darov a už menej na poskytovanie vlastných výrobkov, služieb, vecných darov a úplne minimálne poskytujú nejaké know-how poradenstvo a dobrovoľnícku prácu. 
· Trendom veľkých firiem je podporovať najmä šport, rekreáciu, teda oblasti, ktoré sú pre tieto firmy atraktívne z hľadiska ich imidžu. Tiež deti, mládež a na ďalších miestach sa umiestnili oblasti, ktoré sú celospoločensky veľmi problematické: zdravie, zdravotníctvo, kultúra, umenie, dobročinnosť alebo charita. Tieto firmy reflektujú aj nejaké závažné celospoločenské problémy. 
· Firmy veľmi málo podporujú typy aktivít, ktoré sa zaoberajú ľudskými právami, menšinami, takisto cirkvi, a problematiku životného prostredia. Tuto vidíme rezervy, aby sa uberala filantropia aj týmto smerom. 
· Slovenské firmy sa prevažne zameriavajú celoslovensky. Oveľa menej na konkrétny región a veľmi málo týchto firiem sa zameriava na tie komunitné inštitúcie, nadácie, spolky alebo konkrétne na nejaké mesto, obec a podobne. Na jednotlivcov sa nezameriava ani jedna z týchto firiem. 
· Vnímanie korporatívnej filantropie samotnými firmami je cez faktor imidžu firmy, ktorý je veľmi dôležitý dôvodom, prečo sa firmy rozhodujú robiť filantropiu. T.j. spoločenská prestíž, uznanie tej firmy, aj reklama a dobré meno a podobne. Na druhom mieste s väčším odstupom sa umiestnil ten argument samotnej filantropie. To znamená, že majú nejaký dobrý pocit z toho, že niekomu pomohli, že zlepšili život nejakej komunite, rodine, rodinám zamestnancov alebo že vôbec rozvíjajú nejakú spoločenskú spoluzodpovednosť a podobne. Iba 6% priznalo, že nič neočakáva alebo im to nijakým spôsobom nič neprináša. 
· Stratégia filantropických aktivít, 38% z  firiem priznalo, že má vypracovaný nejaký strategický plán alebo koncepciu korporatívnej filantropie, ktorú uplatňujú. 48% firiem žiadnu takúto koncepciu nemá. 
· Akým spôsobom vznikali filantropické plány u tých 38% firiem, ktoré ich majú. Najväčšia časť týchto firiem deklarovala, že si to vypracovali sami bez vonkajšej pomoci. 1/5 tvrdila, že ju prebrali z materskej firmy alebo z centrály. 12% týchto firiem tvrdilo, že to vypracovali v kooperácii alebo v spolupráci s partnerom s mimovládneho sektora. Žiadna z týchto firiem si ten plán zatiaľ nedala vypracovať profesionálnou agentúrou.
Martin Ľupták, Greenpeace Slovensko  – kam sa uberá individuálne darcovstvo? Akú rolu hrá daňové a právne prostredie v praxi? Skúsenosť fundraisora medzinárodnej organizácie pôsobiacej na Slovensku.
Na Slovensku sa zaoberáme aktívnym fundraisingom už od roku 2002. Existuje jedno veľké špecifikum, ktoré Greenpeace do značnej miery diskvalifikuje, od ostatných neziskových organizácií. Je to interné pravidlo, ktoré nám umožňuje žiadať podporu iba od individuálnych darcov. My sa týmto spôsobom snažíme zachovať si svoju nezávislosť tým, že neprijíma žiadne finančné dary od firiem, od politických strán, ani od nadácií klasického charakteru. A teda môžem hovoriť iba o tom, aké máme skúsenosti s priamou podporou od ľudí, od fyzických osôb. 
Pre nás sú tri limitujúce faktory. Prvým je legislatíva v danej krajine, druhým je kultúra a tretím je samotný finančný trh. 
Fundraisingové nástroje: Medzi najvýznamnejšie patrí priama komunikácia podporovateľov prostredníctvom listov, emailov. To využívame, keď oboznamujeme ľudí čo Greenpeace robí, na čo by sme potrebovali ich podporu a kde by oni mohli pomôcť nielen finančne, ale aj inak zlepšiť životné prostredie na Slovensku ale aj vo svete. Ďalším nástrojom je tzv. face-to-face fundraising, keď chodia recruiteri od danej organizácie po uliciach a priamo dotazujú ľudí na podporu. Jeho výhoda oproti listom je tá, že ten recruiter má možnosť priameho kontaktu s človekom. Môže dostať od neho priamu odozvu, môže vysvetliť, môže mu zodpovedať otázky a tým pádom môže motivovať k tej priamej podpore. Na Slovensku žiaľ tento projekt nemôžeme rozbehnúť. Najväčším limitujúcim faktorom je bankový sektor. Slovensko je v EU jediná krajina, v ktorej banky odmietajú pristúpiť na možnosť podpisovania, my to voláme, že direct edit, to je priame sťahovanie z účtov klienta na ulici. To znamená klient by dostal formulár, kde by podpísal, ak by súhlasil s tým, že by sa z jeho účtu sťahovala istá suma, ktorú by tam špecifikoval. Toto žiaľ na Slovensku nie je možné a v iných krajinách sa tento nástroj dobre rozbehol a udomácnil a máme skúsenosti napríklad z Poľska, kde to funguje veľmi dobre. Technológia, technický pokrok vnáša nové možnosti do tejto oblasti. 
Ďalším nástrojom, ktorý sa zvykne používať, je tzv. telemarketing, ktorý sa uskutočňuje prostredníctvom telefonických hovorov, kde sa či už existujúci alebo noví podporovatelia telefonicky obvolávajú a ponúka sa im možnosť podpory. 
A čo sa týka vízie, veľké nádeje vkladáme do tzv. reality TV. Je to veľký fenomén dnešnej doby, kde by sme chceli podporovateľov priamo z miesta činu, kde dochádza k najväčším poškodzovaniam životného prostredia informovať o týchto veciach a dávať im možnosť priamo sa do odstraňovania týchto problémov. 

Otázka Boris Strečanský: Môžete porovnať vaše funraisingové aktivity s vašimi partnermi v iných krajinách. 
Odpoveď: Je veľmi zaujímavé sledovať ako sa vyvíja fundraising v Českej republike a na Slovensku a porovnávať. V Českej republike samozrejme majú možnosť toho nástroja face-to-face fundraisingu, čiže to do značnej miery skresľuje tie dáta, ale ak môžem povedať Česi vo všeobecnosti majú väčšiu chuť a neviem, možno sú aj viac motivovaní osobne podporovať tretí sektor a najmä to životné prostredie ich veľmi zaujíma. 

Janet Livingstone, Stredoeurópska nadácia – sme veľmi alebo málo pragmatickí? Sme veľmi alebo málo solidárni? V čom je filantropia, organizovaná, firemná i individuálna na Slovensku odlišná od USA? Sú neziskovky na Slovensku lenivšie u nás ako inde vo svete? Akí  sme filantropi?

Na úvod je dobré povedať, že som Američanka, 13 rokov vydatá za Slováka. Pracujem v Stredoeurópskej nadácii tu na Slovensku. 
Chcem sa vyjadriť k rozdielom medzi Spojenými štátmi a Slovenskom, čo sa týka filantropie. Prvá kategória rozdielov je legislatívna kategória. V Amerike je stále funkčný mechanizmus cez daňový systém, čiže firmy aj fyzické osoby môžu poskytnúť dar neziskovej organizácii alebo cirkvi a to si potom odpísať zo svojho daňového základu. Tak ako tu bolo  predtým aj na Slovensku. V Amerike môže človek až 50% svojho daňového základu darovať. Takto získať dar môžu mimovládne organizácie, všetky náboženské organizácie a čo je prekvapujúce tiež sama vláda, t.j. federálna, štátna, alebo miestna vláda môže dostať dar, pokiaľ ho budú používať na verejnoprospešné veci. 
Na Slovensku máme zatiaľ mechanizmus 2%. Tu vidím hlavný rozdiel, pretože tu je rozdiel v motivácii ľudí, ktorí darujú. 
Motivácia darovať.

V Amerike je hlavnú motiváciu finančná stránka – firma šetrí na daniach. A to hlavne veľké firmy a veľkými ziskami. Nechcú dať všetko vláde, chcú platiť menej daní a popritom mať možnosť prispieť svojej komunite, mať z toho dobrý pocit a samozrejme môžu z toho mať dobré meno. 
Na Slovensku v mechanizme 2%, takže dane firma zaplatí tak či tak, len o 2% môže rozhodnúť či ich nechá štátu alebo ich „presunie“ na verejnoprospešný účel mimovládnej organizácii. Tento dar je anonymný, pretože prichádza od daňového úradu.
Jeho nevýhodou je aj to, že je časovo limitovaný, pretože získané financie je nutné minúť do konca budúceho roku. 
Financie nemožno dať do imania nadácie alebo na dlhodobejšie ciele, preto aj firmy majú silnejšiu motiváciu dávať tieto rýchle peniaze na lepší imidž. 
Ďalším rozdielom sú kultúra a história.

Amerika bola založená emigrantmi, ktorí utekali od vlád alebo cirkví, ktoré ich pritlačili, chceli ich limitovať vo svojej viere alebo vo svojich ekonomických aktivitách. Chceli mať kontrolu nad svojím životom. V druhej vlne prisťahovalectva prichádzali ľudia, ktorí vo vlastnej krajine žili v chudobe a biede. V tom je podľa mňa základný veľmi dôležitý rozdiel - ľudia, ktorí založili krajinu Spojených štátom mali jednu spoločnú veľmi silnú vec a to je, že chceli mať zodpovednosť za svoj život. Chceli žiť podľa seba. Bez toho, aby im cirkev, šľachtic, totalitný líder diktoval ako to majú robiť. S tým súvisí pocit: tu bývam, tu okolo mňa je škola, požiarnici, charitatívne organizácie a ja som v tej komunite spolu s nimi a ja by som sa mala, alebo môžem sa o nich starať. Môžem a chcem mať vplyv. Na Slovensku (aj v celej Európe) tento cit chýba. A je dôležité povedať to, že na Slovensku nemajú neziskovky tradíciu – počas socializmu neexistovali a tak nemajú zažitú dôveru ľudí. Je dôležité vedieť, že všade na celom svete darovávajú ľudia tým, ktorých poznajú. 
Na Slovensku je problém, že veľmi bohatý ľudia nemajú históriu – sú bohatý krátko. Stále si radšej kúpia nové auto, byt, dom, zaplatia TOP dovolenku pretože si to v minulom režime nemohli dovoliť. V Amerike boli takýto ľudia aj v minulom storočí a z tejto skupiny pochádzali tí veľkí filantropi: Carnegie, Roperford, Ford, Keller, Murthy. Teraz sú to Bill Gates, Tedd Turner zo CNN, ktorý dal bilión OSN.
Takýchto príkladov je na Slovensku málo, ale začína to. Napríklad pán Kysak z Popradu a myslím, že sa to bude vyvíjať.
Môžem povedať z osobnej skúsenosti, že ako bežný Američan je človek viac menej bombardovaný žiadosťami neziskových organizácií každý deň poštou alebo telefónom.  

Viera Konová, Sponsorship Specialist, Tatra banka a.s. - Ako uvažuje jedna z najväčších bánk na Slovensku? Je pre banku dôležité správať sa ako „filantrop“? Ako vníma banka rozdiel medzi „sponzoringom“ a „filantropiou“? 


Chcela by som dnes hovoriť o príkladoch z praxe, ako uvažuje banka, v ktorej pracujem. Tatra banka má stratégiu, kam smeruje finančnú pomoc. Tieto pravidlá sú pevne stanovené, na tieto aktivity je pripravený pevný rozpočet. Keďže oblastí, kde Slovensko potrebuje pomoc je veľa a nemá význam dávať do každého rožku trošku, ale pre nás je dôležité vypichnúť si oblasti a tam konzistentne dlho pôsobiť. Tatra banka sa snaží filantropické, charitatívne aktivity podporovať prostredníctvom Nadácie Tatra banky. O jej aktivitách nebudem dnes hovoriť, zameriam sa na stratégiu podpory priamo v banke.

Ja by som možno spomenula ešte jeden pojem okrem darcovstva a to je sponzoring. Myslím si, že každá komerčná firma sa v prvom rade snaží o budovanie pozitívneho imidžu a v druhom rade je prítomný aj darcovský rozmer. V banke máme filantropické a sponzoringové aktivity rozdelené. Sponzoring má na starosti predovšetkým centrála banky a filantropickým projektom sa venujú pobočky, ktorých má banka vyše 130 po celom Slovensku. V princípe nevyhľadávane aktívne verejnoprospešné aktivity ale snažíme sa reflektovať na projekty, ktoré sú k nám doručené.

Filantropické aktivity podporujeme cez pobočky, pretože ich riaditelia žijú v tých regiónoch, poznajú tú komunitu, poznajú mentalitu a problémy ľudí. Preto samotný regionálny riaditeľ má kompetenciu rozhodnúť v prvom stupni, kam tie peniažky pôjdu. A my na centrále viac menej to už len formálne schválime. 
Pokiaľ ide o darovanie, darcovstvo je úplne jasné, že je to poskytnutie finančných, alebo nefinančných darov bez ohľadu na požadovanie nejakého protiplnenia alebo benefitov. Čo je pravda, ale na druhej strane môžem povedať, že väčšiu úspešnosť majú u nás projekty darcovské, kde ten samotný poberateľ daru vie nejakým spôsobom poskytnúť tej inštitúcii nefinančný benefit. Napríklad keď sme podporili hipoterapeutické centrum, kde sa telesne postihnuté deti majú možnosť voziť na koňoch a využívať túto formu terapie, a toto centrum ponúkne banke možnosť, aby deti našich zamestnancov, ktoré sú telesne postihnutými mohli ísť na  hipoterapiu za zvýhodnenú cenu. Je to dobré aj pre  zamestnancov, ktorí si potom vážia, že pracujú pre spoločnosť, ktorá pre nich ako zamestnancov niečo robí.
Pokiaľ ide o sponzorské projekty, tu ide o podporu imidžu firmy a je veľa neziskových organizácií, ktoré sú otvorené na podporu práve cez reklamné zmluvy. Sú to hlavne kultúrne a športové projekty, ktoré dávajú priestor reklame alebo podpore značky. Nejde o veľké mediálne kampane, ale menšie aktivity, napr. mládežnícky turnaj, divadlo ... 

Filip Vagač, zakladateľ kampane Hodina deťom, momentálne rozbieha projekt charitatívnej lotérie - Odkrývanie priestoru pre súkromnú iniciatívu vo verejný prospech: Čo sme sa naučili? Kam kráčame?
Chcel by som vypichnúť také najdôležitejšie momenty, ktoré sa zmenili oproti tomu, kde Hodina deťom začínala a kde sa nachádza teraz. Bola to veľmi jednoduchá myšlienka, kde sme sa pokúsili osloviť ľudí, aby darovali poslednú hodinu tisícročia. Musím otvorene povedať, že nikto z nás netušil, ako to dopadne. A to preto lebo všetko, čo sa týkalo individuálneho darcovstva, bolo ako keby na Slovensku nové. V tom čase nebolo mnoho      
Prvý ročník dopadol veľmi úspešným číslom, podarilo sa vyzbierať 13 miliónov korún (250 tisíc darcov), čo je na vtedajšie slovenské pomery veľa. Väčšina kampaní sa pohybovala medzi 4-6 miliónmi. Jednoznačne to bolo dané aj tou témou, ale podľa mňa to bolo dané aj práve ponukou nového spôsobu darovávania. Nám sa podarilo ako prvým získať bankomaty a podarilo sa nám získať telefóny, čo pre ľudí bol zrazu dostupný mechanizmus, ktorý obchádzal poštu, obchádzal poštovú poukážku a umožňoval sa rozhodovať v ten daný moment. Ale čo si myslím, že bolo najkľúčovejšie, že sme začali priamo komunikovať a doniesli nový spôsob, mzdové učtárne. Dovtedy sa mzdová učtáreň používala len na stavebné sporenie, alebo iné zrážky zo mzdy, naša kampaň zarezonovala mnohým mzdovým účtarkam, ktoré málokedy niekto vo firme osloví, že môžu niekomu pomôcť. Zrazu sa dostali do pozície, kde oni mohli konkrétne ponúknuť každému jednému, kto si prišiel pre výplatnú pásku, nechcete toto? A mnohé to oslovilo a získalo, že takéto niečo chcú urobiť.
Vtedy Hodina deťom ponúkala široký diapazón toho, akým spôsobom sa bude pomáhať, čo sa bude robiť a ako sa to bude diať. Toto si myslím, že sa mení, to sa jednoznačne posúva a čím ďalej tým viac, keď na Slovensku niekto dáva, pýta sa, komu dávam, ako dávam, čo je výsledok toho, chce proste dostať spätnú reakciu. Čím ďalej tým viac sa nám ukazuje, že treba začať hovoriť o tom aké sú výsledky a čo je najpodstatnejšie, a to sa udialo v tomto ročníku, zužuje sa priestor, na ktorý sa chce tá nadácia zamerať. To znamená, že sa presne stanovuje, že tento rok budeme pomáhať týraným deťom. Na budúci rok to bude ďalšia téma. Máme na 10 rokov pripravené tematické zameranie ako sa bude pomáhať. A to si myslím, že je ten posun oproti tomu, kde začínala Hodina deťom a aj kde sa to filantropické prostredie nachádza teraz, že už nie je len pasívnym účastníkom osloveným, ktorý sa rozhoduje, či dá, ale ktorý sa už aj spätne pýta. Pýta sa, čo sa deje, ako sa to deje. Je to jednak kvôli zlým skúsenostiam z rôznych zbierok a ľudia sú ako keby opatrnejší. Druhá podstatná vec a to sa ukázalo na kampani, ktorú robí Dobrá novina, nestačí už TV show. Už sa ukazuje čím ďalej tým viac, že ľudia chcú mať priamy dotyk, chcú byť oni oslovení a nemôže to byť už len také generálne rozpomenie toho, čo vám sľúbime, a čo sa bude diať. Začína to byť ďaleko osobnejší vzťah. Vzťah medzi donorom a obdarovaný má tendenciu sa stávať ďaleko bližším vzťahom a tiež si myslím, že to je pozitívny vývoj v rámci filantropie. Že sa to deje jednak na lokálnej úrovni, ale tá požiadavka je aj na úrovni národnej. 
Druhá oblasť o ktorej by som chcel hovoriť súvisí s fundraisingovým  experimentovaním. Ja som bol veľmi rád, keď ste hovorili o tom, že sa skúšajú nové metódy, direct marketing, direct mail. Ja mám pocit, že mnoho tých spôsobov dávania a spôsobov ako je darca oslovený je ešte nevyskúšaných. U nás si dovolím povedať, že koľko ľudí niekedy v živote dostalo telefonát, aby podporili nejakú dobrú myšlienku. Možno to ešte stále naše prostredie vníma ako veľmi intruzívnu metódu, ako niečo, čo si vlastne ani neprajem. Ale to je len, tak ako pred 8-10 rokmi, sme mali pocit, že sa nedá urobiť Hodina deťom. 

	Vybrané z diskusie


Otázka: Často sa stretávame s firmami, ktoré si zamieňajú pojmy firemná filantropia a sponzoring. Ako rozlišujete a či rozlišuje v internej a externej komunikácii svoje aktivity na podporu verejnoprospešných účelov, či jasne rozlišujete, toto je aktivita, ktorá bola podporená z 2%, toto je aktivita, ktorá bola podporená sponzorsky?

Odpoveď Viera Konová:
Určite áno, lebo si nemyslíme, že 2% majú niečo s darcovstvom a business filantropiou. Je to určitá forma daru, ale to nie je niečo, čo dávate iba zo svojho. Nie je to z vlastných zdrojov. Čiže my, ani projekty, čo sa týkajú 2% nejakým spôsobom nekomunikujeme. Maximálne nájdete na našej web stránke, ktoré neziskové organizácie sme touto formou podporili.
Čo sa týka darcovstva, samozrejme interná aj externá komunikácia je tu trošku odlišná, ale každopádne vždy to smeruje k tomu cieľu, aký je rozdiel medzi darcovskými a sponzoringovými aktivitami.  A myslím, že to vidia aj samotní ľudia, že pri sponzoringu je to komerčná vec. 

Otázka: Zo skúsenosti s médiami viem povedať toľko, že sme uskutočnili viacero stretnutí s novinármi a snažíme sa do médií pretláčať informácie o filantropii, tie príklady dobrej práce a akým spôsobom podporujeme úspešné projekty formou darcovstva, z vlastných zdrojov a bez nároku na protihodnoty. Narážame na obrovskú bariéru zo strany novinárov, ktorí jednoducho, poviem to na rovinu, vyhovárajú sa na skrytú reklamu, na to, že firma si propaguje vlastné meno, snaží sa predať vlastnú predajnú plochu. Ako keby si neuvedomovali, že keby si firma chcela naozaj spraviť reklamu, zaplatila by si inzerciu. S novinármi sa snažíme o tomto diskutovať.

Odpoveď Viera Konová: Je to určite dobrá snaha, ale aspoň za našu banku môžem povedať, že sme sa rozhodli neriešiť  darcovské aktivity prostredníctvom médií. My to robíme preto, že chceme, informujeme o tom našich zamestnancov a to nám v tejto chvíli stačí. 
Filip Vagač: Ja som chcel zareagovať na to, čo sa tu aj doteraz spomínalo. Treba otvorene povedať, že firmy požadovali za filantropiu, aj keď sa to nedá nazvať filantropia, za akýkoľvek dar požadovali, že budú v médiách, že budú prezentovaní v dobrom svetle, že takéto niečo prebehlo. Možno je dobré o tom hovoriť takto nahlas. To, čo hovorila pani Konová, ešte nie je medzi firmami masový jav. To znamená, že treba vnímať firmy a firemné darcovstvo, tak že rastú ako rástol tretí sektor. A myslím si, že treba takým istým spôsobom pracovať aj s médiami, kde aj oni budú mať šancu pochopiť, aký je medzi tým rozdiel. Lebo doteraz to bolo, že tam sa dohoduje biznis. A ono sa to napred posúva k tomu, že aj firmy, tak ako ste povedali vy, že niekedy nepotrebujú vôbec ani len o tom hovoriť, neovplyvňujú to, nie je to ich hlavný motív. Takisto funguje konkurencia v tejto oblasti aj medzi firmami. Firmy sa začínajú stretávať a hovoria o tom, že čo to vlastne je tá korporatívna filantropia, o čom to dávanie môže byť, kedy to už nie je dávanie, a aké sú štandardy. To si firmy teraz len začínajú definovať, že o čom sú štandardy.

Otázka Eva Černá: Ja som počula veľmi zaujímavý moment, že médiá majú problém zverejňovať tieto firmy, pretože by mohlo ísť o skrytú reklamu. Ja si myslím, že v rámci médií je to veľmi vážny problém z hľadiska zákona. A i keď tretí sektor môže byť všemožne povďačný nejakému sponzorovi alebo darcovi za to, že mu pokryl projekt a rád by aj z vlastnej vôle prezentoval, že táto firma nám naozaj pomohla, bez nich by sme sa nikam nedopracovali. Problém stojí tak, že médiá potom dostávajú neuveriteľne veľké pokuty za skryté reklamy. Takže možno by bolo treba upraviť tento moment.

Odpoveď Viera Konová: My sa ten moment snažíme upraviť, dokonca sme uskutočnili okrúhly stôl pre zástupcov printových médií. Kontaktovali sme ľudí z Rady pre vysielanie a retransmisiu. Po analýze zákona vieme, že nie je absolútne žiadny problém, prečo by meno firemného darcu nemohlo byť zverejnené v médiách a žiadna pokuta printovému médiu nebola uložená na základe uverejnenia nejakého firemného darcu. Čiže máme tu oficiálne stanovisko. My sa teraz snažíme vytvoriť určité štandardy. 
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