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Abstract
Corporate giving is a key activity of corporate philanthropy – one of the pillars of corporate social responsibility (CSR). A prerequisite of sharing the benefits of CSR activities by the company is communicating thereof to the stakeholders. This article aims to analyze and evaluate the level of communication of corporate giving activities by selected companies operating in the Czech Republic, namely companies of the chemical industry, and formulate measures that would increase this level. The present study is primarily based on the application of a specific research method in the form of a content analysis of the websites of companies in the Association of Chemical Industry of the Czech Republic. The knowledge gained is then discussed and compared with the results of other studies from abroad. In conclusion, measures are proposed that can contribute to increasing the level of communication of corporate giving and CSR, not only in the Czech Republic.
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Úvod
Management každé firmy je v dnešním ekonomicky náročném světě nucen hledat účinné způsoby zvyšování své konkurenceschopnosti a finanční výkonnosti. Podle Portera a Kramera (2002, s. 9) „může být pro firmy nákladově nejefektivnějším způsobem zvyšování jejich konkurenceschopnosti filantropie“. Podle Qina, Huanga a Chenga (2014) filantropie současně představuje možný strategický nástroj zvyšování finanční výkonnosti firmy. Firemní filantropií se přitom rozumí dobrovolné zapojení firem do veřejně prospěšných aktivit, kdy snahou firem je podpořit druhé osoby, zejména neziskové organizace, a přispět tak ke zvýšení kvality života jednotlivců i celé společnosti (Tetřevová a kol., 2017).
Firemní filantropie představuje jednu ze základních oblastí společenské odpovědnosti firem (corporate social responsibility – CSR). Jejími klíčovými součástmi je firemní dárcovství a firemní dobrovolnictví (Tetřevová, 2011). Spojena je, stejně jako uplatňování společensky odpovědného chování, s řadou přínosů, jak pro firemní stakeholdery, tak pro samotnou firmu, ale i pro společnost jako celek. Předpokladem efektivního sdílení těchto přínosů firmou je realizace optimálního portfolia filantropických aktivit a jejich komunikování směrem k primárním i sekundárním stakeholderům. Komunikování společensky odpovědných aktivit firmami však není v řadě zemí optimální. Nízká úroveň komunikování CSR aktivit je příznačná pro většinu postkomunistických zemí, jak vyplývá z výzkumů KPMG (2015). Důvodů tohoto stavu je podle van Wensena a kol. (2011) celá řada. V prvé řadě jde o nedostatečné znalosti o společensky odpovědném reportování a s tím související problém v podobě definování klíčových aktivit, indikátorů či témat, která by měla být komunikována. Důvodem mohou být i náklady s komunikováním spojené, či citlivost některých informací, které by měly být zveřejněny, ale i skutečnost, že nefinanční informace jsou firmami často považovány za irelevantní z pohledu stakeholderů. Zaměřit je tak třeba pozornost na rozšíření poznání v této oblasti, které v současné době nabývá na významu mimo jiné v souvislosti s přijetím směrnice Evropského parlamentu a rady 2014/95/EU ze dne 22. října 2014, kterou se mění směrnice 2013/34/EU, pokud jde o uvádění nefinančních informací a informací týkajících se rozmanitosti některými velkými podniky a skupinami. Podle této směrnice musí velké podniky (či mateřské podniky velkých skupin), jež jsou subjekty veřejného zájmu a k rozvahovému dni překročí kritérium průměrného počtu 500 zaměstnanců za účetní období, zahrnout do zprávy vedení podniku nefinanční informace týkající se alespoň environmentálních, sociálních a zaměstnaneckých otázek, dodržování lidských práv a boje proti korupci a úplatkářství.
Jako inspirativní se jeví analyzovat a diskutovat danou problematiku z pohledu firem společensky citlivých odvětví, kterými jsou např. firmy chemického průmyslu. Zajímavou oblastí zkoumání je přitom firemní dárcovství. Cílem článku je tak analyzovat a zhodnotit úroveň komunikování aktivit firemního dárcovství vybranými firmami působícími v České republice, a to konkrétně firmami chemického průmyslu a formulovat opatření, která by vedla ke zvýšení úrovně komunikování aktivit firemního dárcovství.
Literární rešerše
Firemní dárcovství
Firemní dárcovství představuje jednu z klíčových aktivit společenské odpovědnosti firem. V klasickém pojetí oblastí CSR je považováno za aktivitu sociální odpovědnosti firem, blíže viz např. Luthe a Schuckert (2011) či Prskavcová a kol. (2008). Carroll (1979; 1999) i Tetřevová (2011; 2015) pak firemní dárcovství považují za součást filantropické odpovědnosti. Podle Steinerové a Makovskiho (2008) jde o aktivitu oblasti s názvem „místní komunita“.
Firemním dárcovstvím se rozumí bezplatné přenechání materiálních hodnot a služeb firmy vnějším subjektům (Svoboda, 2009). Darováním v pravém slova smyslu přitom je „dobrovolný převod majetku bez protihodnoty na základě darovací smlouvy“ (Tetřevová a kol., 2017, s. 112). Vedle dárcovství realizovaného na základě darovací smlouvy však firma může také realizovat dárcovství na základě smlouvy o reklamě a propagaci, v takovém případě má povahu sponzoringu. Přestože sponzorský příspěvek je chápán jako platba za poskytnutí reklamní či propagační služby (zpravidla) neziskovou organizací sponzorovi, lze ho považovat za formu firemního dárcovství a součást firemní filantropie. Jak totiž uvádí Hubinková, Bakić-Tomić a Surynek (2008, s. 170) „Sponzoring je jediným marketingovým nástrojem prospěšným jak obchodní sféře, tak společnosti.“.
Předmětem dárcovství mohou být jak dary finanční (vč. tzv. cause-related marketingu), tak dary věcné (ať už výrobky firmy, či jiné formy věcných darů), ale i dary nehmotné (tj. služby poskytované firmou bezplatně či se slevou). Podstata dárcovství však může spočívat i v zapůjčení majetku firmy. Za účelem zajištění vyššího standardu dárcovství řada firem vytváří firemní nadace či nadační fondy, prostřednictvím kterých realizuje svou firemní filantropii. Na firemním dárcovství pak také může participovat více firem v rámci dodavatelských řetězců (Vlčková, Vrbová, 2016). Reálně je přitom tato podoba firemního dárcovství naplňována např. v případě koncernů, kdy jako konkrétní příklad z prostředí české ekonomiky lze uvést nadaci koncernu Agrofert.
Dárcovství firmy může být rovněž realizováno ve spolupráci se zaměstnanci, a to v podobě matchingu, payroll givingu či dalších forem. Matching představuje párování finančních darů zaměstnanců a firmy, kdy firma dorovná dar zaměstnance určitou částkou v předem dohodnutém poměru (Byznys pro společnost, 2011). V případě payroll givingu firma organizačně a finančně zajišťuje proces pravidelného strhávání darů ze mzdy zaměstnanců. Nejčastěji jde o zaokrouhlování mzdy směrem dolů na celé stokoruny, kdy částka nad limit je poukazována ve prospěch vybrané neziskové organizace (Levit, 2016; Romney-Alexander, 2002). Mezi další formy lze řadit finanční sbírky iniciované zaměstnanci, které firma podpoří poskytnutím zázemí či možností využití firemních komunikačních kanálů. Další formou jsou věcné sbírky realizované zaměstnanci firmy v pracovní době. Možnou formou jsou i benefiční akce realizované firmou se zapojením zaměstnanců (např. aukce předmětů poskytnutých zaměstnanci či sportovní anebo kulturní akce). Blíže viz např. (Byznys pro společnost, 2011).
Komunikování CSR a jeho úroveň v ČR a ve světě
„Proces komunikování sociálních a environmentálních dopadů ekonomických aktivit organizace jednotlivým zainteresovaným skupinám a společnosti jako celku“ je obecně označován jako CSR (neboli společensky odpovědný či udržitelný) reporting (Gray, Owen a Maunders, 1987). Firmy mohou k informování o svém společensky odpovědném chování a vyvíjených CSR aktivitách využívat různých komunikačních nástrojů. Kunz a Hronová (2016) mezi ně řadí firemní webové stránky, výroční zprávy, obaly, prospekty, letáky, brožury, noviny, intranet, nástěnky či propagaci CSR aktivit v rámci firemních akcí pro zaměstnance, zákazníky či obchodní partnery. Za významný nástroj komunikování CSR aktivit firmami lze považovat CSR reporty. Jde o „zprávy publikované firmami či organizacemi o ekonomických, environmentálních a sociálních dopadech jejich každodenních aktivit“ (GRI, 2017).
Z výzkumu KPMG (2015) realizovaného na vzorku 4 500 firem (vzorek byl tvořen 100 největších firem podle výše tržeb ze 45 zemí světa, vč. České republiky) vyplývá, že téměř tři čtvrtiny firem (73 %) reportují o společenské odpovědnosti. Z tohoto výzkumu dále vyplývá, že míra reportování v České republice je velmi nízká. O společenské odpovědnosti reportuje pouze cca 40 % firem. Česká republika tak zaujímá 40. místo ze 45 sledovaných zemí. Předmětem šetření přitom byly veřejně dostupné informace obsažené ve výročních zprávách, zprávách o společenské odpovědnosti či na firemních webových stránkách. Nízkou úroveň reportování v České republice potvrzuje i Munzarová a kol. (2016), a to na základě výzkumu zaměřeného na reportování etické odpovědnosti na webových stránkách vybraných firem chemického průmyslu působících v České republice.
Z výzkumu realizovaného Kašparovou (2011), která hodnotila úroveň CSR reportování vybraných firem působících v České republice na základě obsahové analýzy výročních zpráv, vyplývá, že přístup podniků k CSR reportování v ČR lze hodnotit jako tzv. řízení dobrého jména. Podle klasifikace KPMG se jedná o první stupeň vývoje reportů. Z daného výzkumu dále vyplývá, že výroční zprávy firem zahrnují témata obsahující všechny oblasti CSR v pojetí triple bottom line. Překvapivou skutečností pak je, že výskyt a míra detailnosti poskytovaných informací o firemní filantropii je velmi nízká.
Metodika
Základem prezentovaného výzkumu byla literární rešerše, jejímž předmětem byly publikace z oblasti firemní filantropie, společenské odpovědnosti firem a jeho reportování. Jednalo se jak o odborné knihy a časopisy, tak konferenční příspěvky, ale i materiály relevantních institucí. Výběr zdrojů byl ovlivněn aktuálností daných zdrojů a relevancí jejich vztahu k danému tématu.
Na literární rešerši navázal výzkum smíšeného typu (realizovaný od ledna do března 2017), který dle typologie Maucha a Parka (2003) kombinuje kvalitativní, kvantitativní a komparativní typ výzkumu. Jako metod vědecké práce bylo využito jednak specifické metody v podobě obsahové analýzy, jednak obecných metod v podobě analýzy, syntézy, komparace či dedukce. Co se týká obsahové analýzy, jednalo se o obsahovou analýzu webových stránek firem; v případě, že sledované firmy měly na těchto stránkách přístupnou výroční zprávu, případně CSR zprávu, staly se taktéž předmětem této analýzy. Tato specifická metoda byla zvolena s ohledem na výhody, se kterými je spojena - adaptabilita, systematičnost a objektivita, kdy se opírá o kvantitativní způsob zkoumání, ale současně obsahuje i kvalitativní postupy (Dvořáková, 2010).
Předmětem prezentovaného výzkumu byla analýza a zhodnocení úrovně komunikování dárcovských aktivit vybranými firmami chemického průmyslu působícími v České republice, a to se zaměřením na komunikování těchto aktivit na jejich webových stránkách. Důvodem zaměření se na podniky chemického průmyslu byla skutečnost, že se jedná o podniky tzv. společensky citlivých odvětví a je otázkou, zda tyto podniky, na něž je zaměřena zvýšená pozornost odborné i laické veřejnosti, věnují dostatečnou pozornost realizaci a komunikování společensky odpovědných aktivit v podobě firemního dárcovství. Navíc, jak vyplývá z výzkumu KPMG (2015), míra CSR reportování podniky chemického průmyslu odpovídá průměrné míře reportování napříč všemi sektory. Důvodem zaměření se na nástroj komunikace v podobě webových stránek pak byla skutečnost, že na rozdíl od zpráv o společenské odpovědnosti (které vypracovává a veřejně prezentuje minimum firem) a výročních zpráv (které zpracovává a veřejně zpřístupňuje jen určitá část firem), webové stránky jsou veřejně dostupné (až na výjimky) u všech firem. Navíc se jedná o přístup, který byl již v minulosti ověřen v rámci výzkumů realizovaných jak ve světě, např. (KPMG, 2015), tak v České republice, např. (Munzarová a kol., 2016). 
Zdrojem primárních dat (výzkumným vzorkem) byly webové stránky výrobních firem Svazu chemického průmyslu ČR. Konkrétně se jednalo podle Klasifikace ekonomických činností (CZ-NACE) o firmy skupiny 19.2 – Výroba rafinovaných ropných produktů a oddílů 20 – Výroba chemických látek a chemických přípravků, 21 – Výroba základních farmaceutických výrobků a farmaceutických přípravků a 22 – Výroba pryžových a plastových výrobků (Český statistický úřad, 2017). Firmy těchto oddílů a skupiny představují firmy chemického průmyslu v širším pojetí. Výběrový soubor přitom zahrnoval všechny členy Svazu chemického průmyslu ČR prezentované na stránkách Svazu k 1. 1. 2017 (Svaz chemického průmyslu ČR, 2017a). Vyřazeny byly firmy, které nevyvíjí podnikatelskou činnost, dále nevýrobní firmy a jedna výrobní firma, která neměla dostupné webové stránky. Výzkumný vzorek tak tvořily webové stránky 55 firem. Z databáze ARES Ministerstva financí ČR vyplývá, že 39 z těchto firem vykonává činnosti spadající do oddílu 20, 7 firem činnosti oddílů 20 a 22, 5 firem činnosti oddílů 20 a 21, 3 firmy činnosti oddílu 20 a skupiny 19.2 a 1 firma činnosti oddílu 22. Z této databáze dále vyplývá, že se jedná o webové stránky 1 drobné firmy (do 10 zaměstnanců), 8 malých firem (do 50 zaměstnanců), 25 středních firem (do 250 zaměstnanců) a 21 velkých firem (nad 250 zaměstnanců). Důvodem orientace na firmy Svazu chemického průmyslu ČR byla skutečnost, že tento svaz sdružuje významnou část podniků chemického průmyslu působících v České republice; reprezentuje více než 60 % pracovníků a více než 70 % celkové výroby tohoto odvětví (Svaz chemického průmyslu ČR, 2017b). 
S využitím binární stupnice byly identifikovány realizované aktivity a další relevantní aspekty firemního dárcovství. Získaná primární data byla následně zpracována s využitím nástrojů MS Excel, zhodnocena z kvantitativního i kvalitativního hlediska a komparována s výsledky šetření realizovaného KPMG v roce 2014. Předmětem šetření KPMG byla realizace aktivit firemní filantropie 100 firem (sídlících po celém světě) z 10 odvětví, vč. chemického průmyslu. Zdrojem dat přitom byly veřejně dostupné informace prezentované sledovanými firmami a jejich nadacemi především v podobě výročních zpráv či zpráv o společenské odpovědnosti/udržitelnosti. Blíže viz KPMG (2014).
S využitím výsledků provedeného šetření a poznatků, které vyplynuly z literární rešerše, v kombinaci s poznatky nabytými autorkou práce v rámci dalších realizovaných výzkumů v této oblasti,  byla následně formulována doporučení, která by měla přispět ke zvýšení úrovně komunikování firemního dárcovství, nejen v České republice, ale i v dalších zemích s obdobnou úrovní CSR komunikování.
Výsledky a diskuse
Z provedeného šetření vyplývá, že firemní dárcovství na svých webových stránkách prezentuje 22 z 55 sledovaných firem, tj. 40 %. Ve srovnání s výzkumem KPMG (2014) je tento podíl velmi nízký, neboť z této studie, zachycující celosvětový pohled, vyplývá, že firemní dárcovství reportuje 93 % firem. Zajímavou skutečností pak je, že tři z námi sledovaných firem ztotožňují firemní dárcovství se společenskou odpovědností; uvádí ho jako jedinou aktivitu jimi aplikovaného konceptu CSR.
Co se týká sledovaných firem komunikujících firemní dárcovství, v šestnácti případech 
(73 %) se jedná o firmy vyvíjející činnosti spadající do oddílu 20, ve třech případech (14 %) o firmy vyvíjející činnosti spadající do oddílů 20 a 22, ve dvou případech (9 %) o firmy vyvíjející činnosti spadající do oddílů 20 a 21 a v jednom případě (4 %) o firmu vyvíjející činnosti spadající do oddílu 20 a skupiny 19.2. Firemní dárcovství na svých webových stránkách prezentují převážně firmy velké (12, tj. 54 %), následované firmami středními (7, tj. 32 %) a malými (3, tj. 14 %). Z obsahu webových stránek sledovaných firem dále vyplývá, že dvě z těchto firem (tj. 9 %) zastřešují své dárcovské aktivity firemní nadací. Konkrétně se jedná o Nadaci AGROFERT a Nadaci CS CABOT. Pro srovnání, z výzkumu KPMG vyplývá, že dárcovství prostřednictvím firemní nadace realizuje 26 % sledovaných firem.
Všech 22 firem přitom na svých webových stránkách uvádí, že poskytuje dary finanční povahy. Pouze jedna firma dále uvádí, že také poskytuje dary věcné povahy, a to polyesterovou střiž pro výplň látkových panenek. Ve výzkumu KPMG je to 46 % firem (KPMG, 2014). Jedna firma pak prezentuje rovněž dárcovství v podobě zapůjčení svého majetku, a to konkrétně čistící a manipulační techniky pro údržbu a zvelebování obce. Dvě z firem prezentují nejen firemní dárcovství zajišťované samotnou firmou, ale i společné dárcovství se svými zaměstnanci. Podle výzkumu KPMG 26 % firem podporuje dárcovství zaměstnanců a 18 % přitom realizuje dárcovství v podobě matchingu (KPMG, 2014).
Nejčastěji lze informace o firemním dárcovství dohledat v záložce společenská odpovědnost (udržitelnost), příp. v záložce „O společnosti/firmě“, což lze hodnotit pozitivně. V některých případech jsou však tyto informace nevhodně umístěny v záložce média, aktuality či dokonce kariéra.
Co se týká rozsahu uváděných informací, více než polovina sledovaných firem (13 z 22) uvádí pouze velmi strohou informaci o svém firemním dárcovství. Pouze tři firmy (tj. 14 %) uvádí podrobné informace o svých dárcovských aktivitách, včetně grantových schémat a kontaktů na relevantní osoby.
Co se týká obsahu zveřejňovaných informací, všech 22 firem prezentuje na svých webových stránkách oblasti podpory. Více než polovina (13) firem pak prezentuje i konkrétní podporované projekty; v některých případech jsou však uváděny jen příklady konkrétních projektů. Prolink na podpořené neziskové organizace či projekty nabízí pouze cca třetina firem (8). Výši finančních darů specifikují na svých webových stránkách pouze 3 firmy (tj. 
14 %). Jde o velmi nízký podíl firem; z celosvětově realizovaného výzkumu KPMG vyplývá, že hodnotu finančních darů reportuje 93 % firem (KPMG, 2014).
Z tabulky 1 je patrné portfolio oblastí podporovaných jednotlivými chemickými firmami v rámci jejich firemního dárcovství. Specifikace je provedena za pomoci binární stupnice, kdy binární logický kód „1“ vyjadřuje skutečnost, že daná oblast je sledovanou firmou podporována. (Sledované firmy jsou s ohledem na zachování anonymity označeny 1 – 22.)

Tabulka 1: Oblasti podpory
	Oblast podpory/Firma
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	∑

	1. Sport
	0
	1
	1
	1
	1
	0
	1
	1
	1
	1
	0
	1
	1
	0
	0
	1
	0
	1
	1
	0
	1
	1
	15

	2. Kultura
	1
	1
	1
	1
	1
	0
	1
	0
	0
	1
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	1
	1
	1
	0
	1
	0
	12

	3. Děti a mládež
	1
	1
	1
	1
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	1
	1
	0
	1
	1
	0
	1
	0
	0
	0
	1
	0
	11

	4. Vzdělání
	0
	1
	0
	1
	0
	1
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	1
	1
	0
	0
	1
	0
	1
	9

	5. Zdraví
	0
	1
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	1
	0
	0
	0
	1
	0
	1
	7

	6. Region
	1
	0
	1
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	1
	1
	1
	7

	7. Životní prostředí
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	1
	1
	0
	0
	0
	6

	8. Hendikepovaní
	0
	1
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	1
	1
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	6

	9. Charita
	0
	1
	1
	1
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	5

	10. Senioři
	0
	1
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	3

	11. Infrastruktura
	1
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	2

	12. Věda
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	1

	∑
	4
	8
	9
	7
	2
	1
	3
	3
	5
	3
	1
	3
	1
	5
	2
	3
	5
	3
	4
	3
	5
	4
	x


Zdroj: Vlastní zpracování na základě obsahové analýzy webových stránek sledovaných firem.

Z hlediska oblastí podpory sledované firmy nejvíce finančně podporují sport, kulturu a děti a mládež. Paradoxně směřování finančních prostředků na podporu životního prostředí, které je v případě chemických firem dominantním faktorem determinujícím jejich společenskou citlivost, není v České republice příliš preferováno. Pro srovnání můžeme uvést výsledky studie KPMG (2014), ve které se dárcovské aktivity na podporu životního prostředí umístily v případě chemických firem na druhém místě, a to spolu s podporou kultury a umění. Na prvním místě pak byla podpora vzdělání. Podpora sportu se v tomto výzkumu umístila až na osmém místě. Kategorie děti a mládež v tomto výzkumu sledována nebyla.
Z provedeného šetření vyplývá, že úroveň komunikování dárcovských aktivit sledovaných firem je velmi nízká. Jako účelné se tedy jeví přijmout následující opatření.
Ve snaze o  zvýšení úrovně reportování dárcovských aktivit, i CSR aktivit obecně, ale i ve snaze o rozšíření spektra realizovaných CSR aktivit (vč. dárcovství) je třeba rozvíjet partnerství s vysokými školami, které mohou být zdrojem cenných poznatků. Efektivní cestou rozšíření poznání v této oblasti je i participace firem v odborných asociacích a svazech. Opomenout nelze ani spolupráci s dalšími organizacemi specializujícími se na problematiku CSR. V oblasti firemního dárcovství jde v České republice např. o organizaci Fórum dárců. 
Jako účelné se také jeví využívat nástrojů komunikování nejen v podobě výročních zpráv či CSR zpráv, ale především v podobě firemních webových stránek. V dnešní době jsou pak nutnou cestou komunikace rovněž moderní komunikační prostředky, jakými jsou např. Facebook, YouTube, Twitter či Instagram. 
Zásadním požadavkem je prezentovat kvalitní, pravdivé a nezkreslené informace, které by měly být pravidelně aktualizovány, tak aby mohl být sledován dlouhodobý vývoj základních charakteristik firemního dárcovství. Dle KPMG (2014) je třeba zainteresovaným stranám prezentovat vývoj v kategoriích vstupy, výstupy, výsledky a hodnota aktivit firemního dárcovství. Rizikovým faktorem je přitom tzv. „washing“, tj. poskytování zkreslených informací, které staví firmu do lepšího „světla“, než tomu ve skutečnosti je. Opomenout v daném kontextu nelze ani požadavek na nezávislé ověření reportovaných informací.
Při vytváření reportů je třeba využívat mezinárodně uznávaných standardů reportování. Jde např. o GRI – Global Reporting Initiative, OSN „Global Compact“, směrnici OECD pro nadnárodní společnosti či ISO 26000.
Nutností je poskytovat kombinaci informací kvalitativního i kvantitativního rázu a zajistit jejich transparentnost (KPMG, 2014). Transparentnost je v případě firemního dárcovství třeba zajistit zejména z pohledu podporovaných aktivit a subjektů. Podporu je přitom účelné směřovat do oblastí řešících problémy, jejichž zdrojem firma je či může být, např. v případě firem chemického průmyslu do ochrany životního prostředí. Pozornost je třeba také zaměřit na prezentování netradičních forem dárcovství, jakými je např. společné dárcovství firmy a jejich zaměstnanců. Součástí zajištění transparentnosti je i prezentování nejen objemu darovaných prostředků, ale i poměru objemu darovaných prostředků k základním finančním metrikám podniku, např. zisku před zdaněním, zisku po zdanění či tržbám.
Závěr
Lze konstatovat, že úroveň komunikování firemního dárcovství firmami chemického průmyslu působícími v České republice je velmi nízká. Tento fakt přitom ještě neznamená, že tyto firmy nerealizují přínosné a inspirativní dárcovské aktivity. Chtějí-li však sdílet přínosy s nimi spojené, musí nutně přijmout opatření, která povedou ke zvýšení úrovně jejich reportování. Předpokladem zvýšení úrovně CSR komunikování obecně a specificky úrovně komunikování firemního dárcovství přitom je rozvíjení partnerství jako zdroje know-how, využívání klasických i moderních nástrojů komunikování, poskytování aktuálních, úplných, kvalitních, nezkreslených a zajímavých informací, dokumentujících vývoj v oblasti CSR aktivit firmy a v neposlední řadě aplikace mezinárodně uznávaných standardů reportování.
Limitujícím faktorem předloženého článku je skutečnost, že předložená studie prezentuje výsledky šetření problematiky firemního dárcovství z pohledu vybraného odvětví (chemický průmysl) malé postkomunistické ekonomiky – České republiky. Článek však přináší řadu originálních poznatků, které mohou přispět k rozšíření poznání v této oblasti.
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