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Jsou české firmy stejně štědré jako zahraniční? Co jim brání v tom, aby charitativní činnost využívaly jako komunikační prostředek? O tom se mluvilo minulý týden na semináři pořádaném za mediální podpory časopisu Strategie.

České firmy sice podporují dobročinnost, ne vždy však efektivně a kvalifikovaně a ne vždy mají dárcovskou strategii. Dárcovství je přitom nezastupitelná komunikační příležitosti. Seminář "Firemní dárcovství: strategie, proces, komunikační příležitost" uspořádala Nadace Via s podporou partnerů PR klubu, Proximity Prague, GE Capital Bank a časopisu Strategie. 

Účastnili se jej jak představitelé nadací a charitativních organizací, tak i zástupci dárcovských společností. Nezbytným požadavkem je transparentnost Podle nezávislého konzultanta Jana Stolára je dárcovství vyjádřením závazku společnosti - firmy - která se cítí být integrální součástí komunity, ve které podniká. To znamená, že část svých zisků generovaných v daném prostředí alokuje zpět na podporu společensky prospěšných a žádoucích projektů. Dárcovství je součástí komunikační strategie odvozené od strategie obchodní, nositelem komunikačního sdělení. Z pohledu cílových skupin komunikace přitom oslovuje jak externí, tak i interní cílové skupiny. Firemní dárcovství podle Stolára napomáhá zaměstnancům k identifikaci s filozofií společnosti reprezentovanou dárcovskou strategií. Aktivní podíl na projektech pak slouží jako zdroj osobního naplnění a seberealizace. Zaměstnanci mohou pociťovat hrdost na příslušnost ke značce, současně je v rámci dobročinných akcí posilován týmový duch společnosti i jejích útvarů. "Nezbytným požadavkem je však transparentnost a objektivnost procesu rozhodování a řízení dárcovství," upozornil Stolár. 

Podle Petera Hero z kalifornské Community Foundation Silicon Valley investice do komunity zlepšují kvalitu života zaměstnanců, přitahují nové zaměstnance a napomáhají ke stabilizaci vztahů s těmi stávajícími, zvyšují loajalitu zaměstnanců i zákazníků, napomáhají vytváření zdravější a kreativnější pracovní síly, vytvářejí pozitivní image společnosti, pozitivní vztah s vládními strukturami, v neposlední řadě je to i příležitost, jak ulehčit svému svědomí. 

Obdiv si jen tak koupit nelze Dita Stejskalová z Ogilvy Public Relations zdůraznila, že charitativní činnost je jak komunikační příležitost, tak i dlouhodobý závazek. Je to nejen příležitost ke zviditelnění, ale zejména součást dlouhodobé strategie růstu hodnoty značky. Komunikace firemního dárcovství přitom může mít různou úroveň, která do značné míry závisí na intenzitě zapojení firmy do programu včetně množství věnovaných finančních prostředků. Od uveřejnění loga spolupracující nadace na firemních internetových stránkách až po komplexní komunikační programy, které zahrnují reklamu, tiskové konference, speciální akce, programy pro zákazníky a zaměstnance. "Nekupujeme si obdiv, ale právo být s něčím spojen. Pak o tom ještě musíme dát vědět," připomněla Stejskalová. Marie Wojciková z GE Capital Bank zdůraznila, že v případě dárcovství jde více o interní komunikaci než o to, co se objeví v médiích. "Nečekejte obdiv sám o sobě. To není cílem charitativní činnosti," prohlásil v rámci diskuze David Ondráčka z Transparency International, podle kterého by charitativní činnost měla být běžnou součástí komunikační strategie. 

