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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o socialnich podnicich a jejich vyuziti marketingovych
nastroju pro jejich komunikaci. V prvni ¢asti diplomové prace je vymezena oblast, ve které se
socialni podniky a socialni firmy v Ceské republice pohybuji, véetné legislativniho prostiedi.
Jelikoz se jedna o relativné novy koncept, tak jsou zde odkazy na ptistupy a inspiraci ze
zahrani¢i. Cast prace vénovana marketingu pfedstavuje mozné piistupy k marketingové
prezentaci a celkové komunikaci socidlnich podnikl a socialnich firem. Snahou byl piehled

moznych zptisobt jejich komunikace smérem k jejich cilovym skupinam.

Samotny vyzkum je zaméfen na komunikaci socidlnich podnikii z nékolika uhla.
Jednak se jedna o pohled samotnych subjektl socidlnich ekonomiky, predstavené
prostiednictvim dotazniku a obsahové analyzy webovych stranek a vyro¢nich zprav. Déle je
zde prezentovan pohled organizace NESsT, ktera se vénuje tématice socialniho podnikani.
Posledni pohled na socialni podniky a socialni firmy a jejich komunikaci tvoii dotaznikové

Setfeni u vybrané ¢asti vetejnosti.

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on social enterprises and their use of marketing tools for
their communication. In its first part the field where they operate within the Czech Republic is
laid out including the legislative setting. Since the concept is relatively new here, approaches
and inspiration from abroad are a cited. The part dedicated to marketing introduces different
approaches to marketing presentations and to the overall communication of social enterprises
and social firms. The outcome of this was to portray the possibilities of their communication

with their target audiences.

The research itself looks at the communication of social enterprises from several
viewpoints. First of all it aims to show the approach taken by the subjects of social economy
themselves. This is done through questionnaires and content analysis of documents. Also the
view on the matter is expressed through an interview with a consultant of NESsT, an
organization which deals with the theme of social entrepreneurship. The last angle, which is
represented by a questionnaire for a selected segment of the public looks at their view of

social enterprises and firms and their communication.
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1 Uvob

Socialni podnikani nebo “caring capitalism*, kapitalismus s lidskou tvafi, (Hibbert,
Hogg, Quinn, 2002: 289) je jednim ze zpusobi, jak zajistit inovativni formy feseni n¢kterych
pal¢ivych problémi dnes$ni spole¢nosti. Socialni podniky mohou pomoci s tématy jako je
zamé&stnanost znevyhodnénych na otevieném trhu prace, rozvoj komunit nebo ochrana

zivotniho prostiedi.

Socialni podnikani neni samo o sobé zptisobem feseni vSech problémt, se kterymi se
jako spole¢nost potykame. Nekteré potieby nadale svym rozsahem ziistanou v gesci statti a
jiné budou spadat svymi vlastnostmi do sféry nestatnich neziskovych organizaci. Zlstava zde
ptesto velké pole piisobnosti, kde se mohou socidlni podniky uplatnit. Socidlni podnikéni je o
vyvijeni ekonomické ¢innosti v rdmci snahy o dosazeni socialniho cile. Pokud neni dosazeno
Vv neposledni fad€ na zplisobu jejich komunikace s ptislusSnymi cilovymi skupinami. Pravé

tato oblast mé zajima v kontextu socialnich podnika.

Marketing je zpusob, jak o sobé komunikovat. MiiZe se jednat o komunikaci skrz
marketingovy mix, ktery zahrnuje jak samotnou propagaci, tak i umisténim podniku a
cenovou politiku, kterou subjekt provozuje. Stejné tak i vyrobek nebo sluzby maji schopnost
komunikovat.

V dnesni dobg je stale relevantnéjsi komunikace pies online a digitalni média. Tento
trend se tyka i komunikace socialnich podnikd. Vyuzivana média a medialni obsahy by mély
odrazet specificnost socidlnich podnikt. Jestli se tak déje a jestli je viibec Zadouci, aby se

timto zpusobem vymezovaly, je jednim z pfedmétd diplomové prace.

Vyzkum, ktery se zabyva komunikaci socialnich podniki, jsem nahlizela z nékolika
uhlt. Za prvé se jednalo o poznatky, které o sob¢ poskytly socialni podniky nebo dokumenty
zvefejnéné témito subjekty. Vyslovné se nejednalo o vyzkum, ktery by byl veden
marketingovou terminologii. Vychazela jsem z premisy, Zze know how socialnich podnikt
V této oblasti nemusi byt na profesiondlni urovni a vyzkum takto uzce vymezeny by mohl
snizit jejich ochotu a ptipadné i schopnost na otazky zodpoveédét. Z jejich odpovédi bylo

mozné piislusné kategorie vyvodit.



Dotazniky uréené pro vybranou skupinu vetejnosti, byly zpisobem jak zjistit, co o
komunikaci socialnich podnikd védi ti, ktefi by mohli byt, nebo uz jsou jejich zakazniky.

Meély tedy doplnit, ptipadné upravit pohled na socialni podniky.

Rozhovor s ptedstavitelkou organizace NESsT, vnesl do vyzkumu expertni pohled
organizace, ktera se této tématice u nas vénuje jiz od roku 2001. ZkuSenosti organizace
NESST z oblasti socialnich podnikt slouzily k doplnéni obrazu jejich komunikace a

doporuceni do budoucna.

V ramci diplomové prace budu pouzivat termin socialni podnik pro obecné oznaceni
subjektl socidlni ekonomiky. Uz§i vymezeni socidlni podnik/firma nebo oznaceni socialni

firma budu uzivat v ptipadé, Ze se samotny podnik k tomuto terminu hlési.



2 SOCIALNI PODNIK ANI

V ramci popisu socialniho podnikani je tfeba blize vymezit sektor ekonomiky, kam
socialni podniky patfi. I zde panuje nejednoznacnost pouzivanych termini. Nekteii autofi
pouzivaji termin tieti sektor, obansky sektor a jini pojmy jako solidarni nebo socialni
ekonomika. Casto se jedna o mistni oznaceni, ktera vyplyvaji z historie pouzivani daného
terminu (Skovajsa a kol., 2010: 291). O blizsi rozklicovani téchto piekryvajicich se terminu se
pokouseji ve svych publikacich Skovajsa a Poticek, kteti uvadéji pojmy dobrovolnicky
sektor, nevladni sektor nebo nezéavisly sektor (Skovajsa a kol., 2010: 32-34; Potlcek,
2005:155).

2.1 SOCIALNI EKONOMIKA

Riizné oznaceni se vazi na kontext, v kterém je riizni autofi pouzivaji. Pro vyjadieni
protivahy k sektoru vefejnému a sektoru trznimu se mizeme setkat s nazvem treti sektor.
Tam, kde se snazi autofi vystihnout riiznorodost zapojeni lidi do aktivit mimo vefejny a trZni
sektor, se ¢asto mluvi o ob¢anském sektoru, ktery v sobé obsahuje étos aktivniho obcanstvi,

které zahrnuje obecné 1 vzajemné prospésné aktivity.

V piipadé¢ kontextu socialnich podniki se jevi jako nejptiléhaveé)si termin socialni
ekonomika, ktery odkazuje k vyvijeni soustavné ekonomické ¢innosti téchto subjektt.
V Ceské republice se jedna o relativné malo rozsifené ozna¢eni. Jednim z déivodii miize byt

praveé nizké povédomi o specifickych formach socialniho podnikani.

Socialni ekonomika a organizovana ob¢anska spole¢nost se protind v mnoha svych
formach. Jelikoz ale socialni ekonomika obsahuje i formy mimo organizovanou ob&anskou
spole¢nost jako jsou druzstva a dalsi nové typy subjektt socialnich podnikd, tak se k vyuziti
terminu socialni ekonomiky nékteti ptiklani, jako ke komplexnéjSimu vyjadieni reality

(Skovajsa a kol., 2010: 291).

Socialni ekonomika je definovana prostrednictvim typt svych subjektt, kterymi jsou

,»1 pies rozdily dané platnou legislativou jednotlivych zemi* druzstva, asociace vzajemné
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spole¢nosti a nadace (Dohnalova, 2006: 17). Tento pfistup se oznacuje za pravné
institucionalni a krom téchto 4 pilift socialni ekonomiky také zahrnuje formy socialnich

podnika, které vychézeji se specifik narodnich legislativ.

Normativni piistup k socialni ekonomice ji definuje pres jeji charakteristiky. Typické
vlastnosti socialni ekonomiky zdiraziuji propojeni ekonomickych, socialnich a
environmentalnich slozek, tzv. trojiho prospéchu (triple bottom line) (Dohnalova, 2006: 17).
Tato hlediska byla vychodiskem i pro stanovovani principti socialnich podnikt v Ceské
republice v ramci pracovni skupiny definice Tematické sité pro rozvoj socialni ekonomiky

(TESSEA).

2.2 MYSLENKOVE PROUDY V RAMCI SOCIALNIHO PODNIKANI

Socialni podnikani neni zcela novy fenomén. Koncept sociadlniho podnikani se
v Evropé a ve Spojenych statech zakotenil v 70. a 80. letech dvacatého stoleti (Kerlin 2009:
xii). V ramci myslenkovych proudd na obou kontinentech se setkavaji riizné piistupy k
vnimani smyslu socidlnich podniki a jejich role ve spole¢nosti. V. Americe Ize mluvit o dvou
smérech uvazovani o socidlnich podnicich. Jeden v rdmci zajisténi zdroju vlastnim piijmem-
Earned Income School of Thought nebo také Social Enterprise School a druhy v prosazovani
socialnich inovaci-Social Innovation School of Thought (Dohnalova, Prasa a kol., 2011: 30;
Madill, Ziegler, 2012: 3). "

Prvni pfistup je zaloZen na premise, ze organizace ob¢anského sektoru budou v ramci
svych aktivit fidit socidlni podnik a zisky z né&j pijdou na zajisténi programti nebo chodu

“matefské* organizace. Timto smérem se napiiklad ubiraji Dobroginné obchody Sue Ryder.™

Druhy americky pfistup je postaven na myslence, Ze socialni podniky maji ,,zakladat

nové a lepsi zpuisoby feseni socialnich problémi nebo napliiovat socialni potieby*™ ve

' ndzorova platforma, jejimz u¢elem je prosazovani konceptu socialni ekonomiky a socialniho podnikani v
podminkach Ceské republiky

" http://www.caseatduke.org/articles/0806knowledge/index.html
" http://www.sue-ryder.cz/dobrocinne-obchody.html

" http://www.caseatduke.org/articles/0806knowledge/index.html
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spolec¢nosti. Vyzdvihuje také socialni podnikatele jako inovatory, ktefi maji na trh piijit
s novymi nebo kvalitativné jinymi sluzbami, objevovat nové organizacni struktury, nové trhy,

piijit s novymi zakladnimi vyrobnimi faktory nebo metodami vyroby (Dohnalova, 2006: 17).

"

Evropské pojimani socidlnich podniki je vice spojeno s mySlenkou rozvoje
demokratickych hodnot. Je zde také vétsi zapojeni do socialni ekonomiky jakozto ,,nositele
institucionalnich zmén* (Dohnalova, 2006: 17). Mizeme také pozorovat, ze v Evrop¢ se
prosazuji socialni podniky stylu WISE, tady pracovn¢ integracni socialni podniky (work
integration social entreprise). Tento typ socialnich podnikti byva v n¢kterych kontextech
oznacovan jako socialni firma (Davister, Defourny, Gregoire, 2004: 3-5). "' Socialni podniky
typu WISE jsou jednim ze zptisobi snizovani nezaméstnanosti znevyhodnénych skupin
obyvatel. Mezi ty se fadi lidé s postizenim, migranti, bezdomovci, etnické mensiny,

toxikomani, ale i matky samozivitelky nebo déti ze socidlné slabych rodin.

Je také mozné vnimat rozdil v ptistupu k finanénimu zajisténi fungovani socidlnich
podnikil. Zatimco v Americe jsou socialni podniky tla¢eny k finan¢ni sob&stacnosti, v Evropé
jsou socialni podniky financovany z riznych zdroju. Caste¢né ze své ¢innosti, ale také z

vetejnych zdroji ve formé dotaci nebo grantt a dart (Kerlin 2009: xii).

2.3 DEFINICE EMES

Jednotna definice socialnich podniki diky jejich rozmanitosti neexistuje. V ramci
EMES, sité védeckych instituci pro studium socialni ekonomiky, které vzniklo v roce 1996,
byly na zaklad¢ empirického vyzkumu stanovené konkrétni vlastnosti, které by mély socialni
podniky mit. Konkrétnéji byla tato kritéria rozvedena po vyzkumu socidlnich podnikt
Vv patndcti statech Evropské unie. Kritéria se déli na ekonomicka a socialni a souhrn vSech

téchto kritérii definuje idedlni typ socidlniho podniku (Borzaga, Defourny, 2001: 383).

¥ https://www.ashoka.org/social_entrepreneur



Ekonomické hledisko je zastoupeno ¢tyfmi Kritérii. Socialni podniky jsou zaprvé
definovany svou vlastnosti produkovat zboZzi nebo poskytovat sluzby. Pokud se organizace
veénuje napriklad aktivitam, kde nevyviji ekonomickou ¢innost, tak nemiize byt povazovana za

socialni podnik.

Za druhé¢ socialni podniky musi byt vysoce autonomni. Jak uvadi Dohnalova, Prisa a
kolektiv ,,nejsou (vSak) pfimo ani nepiimo fizeny vefejnymi institucemi nebo jinymi
organizacemi (svazy, soukromymi firmami)*“ (Dohnalova, Prusa a kol., 2011: 33). Socialni
podniky vSak dle kritérii navrzenych v ramci vyzkumu EMES mohou byt do urcité miry
ekonomicky zavislé na vetfejnych dotacich. Navazani rozpoc¢ta socialnich podnikd na granty
miiZeme pozorovat u vét§iny socialnich podniki v Ceské republice. Jedna se vét§inou 0
granty na rozjezd podnikani, ale podminka tykajici se udrzitelnosti podniku, znamena zavazek
ze strany socialnich podniki a tak praktické omezeni jejich nezavislosti.""

Tteti ekonomické hledisko je podstupovani a pfijimani ekonomickych rizik socidlnimi
podniky. Toto hledisko spise srovnava socialni podniky s fungovanim vetejnych instituci,
které podobné riziko nenesou. | tradi¢ni nestatni neziskové organizace totiz piebiraji riziko za
svou ¢innost. Maji ¢asto své fundraisery pro ziskavani finan¢nich zdrojii na své programy a

napftiklad pfi nesplnéni dota¢nich podminek musi finance vratit.

Ctvrté kritérium se tyka skutednosti, Ze alespoit minimalni podil prace musi byt
placeny. Dobrovolnici se samoziejmé mohou podilet na chodu socialniho podniku, ale

alespon nékdo musi za svou praci Vv socialnim podniku byt placen.

Socialni hledisko, které ma byt napliiované ze strany socidlnich podniki ma

vymezenych pét kritérii.

Prvni je lokalni rozmér socialniho podnikani. Jedna se o jakysi oboustranny vztah
mezi socidlnim podnikem a komunitou, kde funguje. VétSina zakladatelti socidlnich
podnikili/firem zac¢ina podnikat tam, kde daveérné znaji prostiedi. A to jak podstatu problému,
tak lidi z prislusné komunity. Je pak snadnéjsi vytipovat oblast, v které by socialni podnik

mohl fungovat. Socialni podnik by mél byt sobéstacnou organizaci, a aby se ji mohl stat, musi

http://www.ceskatelevize.cz/program/pokr/?idp=10267473861&page=archiv&id_porad=166&id_porad_obsah=
999



odpovidat svym zamétenim potiebam prostiedi, ve kterém se nachazi. Tedy nejen ze socialni
podnik t&ézi z ukotveni v ramci komunity, ale souc¢asné by ji mél i rozvijet (Shaw, Carter: 418-

434).

Druhé hledisko se tyka kolektivniho rozméru socialnich podnikt. M¢lo by se jednat o
iniciativu, kterd odrazi potteby urcité skupiny. Napftiklad se mize jednat o lidi, kteti maji
néjakou spole¢nou zkusenost a rozhodli se ji feSit pomoci subjektu socialni ekonomiky.

V praxi vede socialni podnik pouze ¢ast téchto lidi, ale prvotni impulz ma vzejit

Z kolektivniho rozhodnuti.

Tteti hledisko ¢astecné souvisi s predeslym a také se tyka lidi v rdmci socialnich
podniki. Jedna se o to, Ze fizeni socialnich podnikii je demokratické a nesouvisi s velikosti
vkladu vloZeného do podniku. Je to princip, ktery Dohnalova definuje jako ,,jeden ¢len, jeden
hlas* (Dohnalové in Skovajsa a kol, 2010: 296). Jde tedy o ptevladnuti socidlniho hlediska
nad cisté kapitalovym.

Zapojeni svych zaméstnanci a ptipadnych partnerti do fizeni podniku je dalsi
vlastnost, kterou by mél v idealnim p¥ipadé socialni podnik napliiovat. Cast socialnich
podniki se zabyva integraci znevyhodnénych skupin obyvatelstva na pracovni trh tim, Ze je
zaméstnava na tzv. tréninkovych pracovistich. Bylo by tedy protichiidné, aby se k danym
zamé&stnanciim chovali paternalisticky a nezapojovali je do chodu podniku. Postoj
zamé&stnanctl se tedy mize projevit nejen na poskytovanych sluzbéch, ale i na zptsobu jejich

prezentace.

Posledni kritérium souvisi s omezenim pierozdélovani zisku mezi podilniky. Ani toto
kritérium neni vZdy stoprocentné napliiované viemi socialnimi podniky. Jako ptiklad uvadi
vyzkum EMES druzstva v nékterych zemich (Borzaga, Defourny, 2001: 5). V idealnim
ptipadé by mél socialni podnik sviij ptipadny zisk reinvestovat do svého chodu. Mohou je
pouzit napiiklad na navySovani svych kapacit na jimi poskytované sluzby, ale i na navyseni
platd svych zaméstnanct nebo néklady spojené s ostatnim provozem organizace, piipadné
vytvaret disponibilni zdroj financi pro organizaci, kterou ma svou ¢innosti podporovat

(Skovajsa a kol., 2010: 295; Dohnalova, Prisa a kol., 2011: 30).



2.4 DEFINICE SOCIALNICH PODNIKU V CESKE REPUBLICE

Definice socialniho podniku v Ceské republice rovnéZ vychazi z popisu jeho
vlastnosti. Jedna se o souhrn vlastnosti z ekonomické, socialni a environmentalni oblasti.
Neni vyzadovano naplnéni vSech popsanych vlastnosti, ale pro oznaceni se za socidlni podnik
vyzaduje splnéni ur¢itého stanoveného minima, které je povazované za jadro subjektt socialni
ekonomiky. Na formulaci definice se podileli ¢lenové pracovni skupiny definice TESSEA,
kteti zastupuji akademickou obec, stiesni instituce socidlnich podnikli a zastupce neziskové
sféry. /!

Jelikoz definice je komplexné&jsi a vystihuje vice hledisek, uvadim piepis celé definice
v Tabulce ¢. 1. Upravuje Sest charakteristik, které musi socialni podniky napliovat, aby za né

mohly byt povazovany.

Z principu socidlniho prospéchu se jedna o charakteristiky, které souvisi
S provozovanim ¢innosti, které jsou vzajemné nebo obecné prospésné. Mohou mit cile, které
smétuji k napliiovani potieb spolecnosti nebo jeji ¢asti. Mélo by se také jednat o iniciativu

obcant, tedy “grassroots‘ iniciativu, ktera problémy fesi pfistupem zdola.

Vithttp://www.csas.cz/static_internet/cs/Komunikace/Spolecenska_odpovednost/Spolecenska_odpovednost/Prilo
hy/principy_soc_podniku.pdf 4



Tabulka €. 1

PRINCIPY SOCIALNiHO PODNIKU

2. Ekonomicky
prospéch

3. Environmentalni a
mistni prospéch

Principy socialniho 1. Socidlni
podniku prospéch
Charakteristiky a/ provozovani

aktivity prospivajici

spolecnosti Ci

specifické skupiné
lidi

b/ demokratické
rozhodovani

¢/ zaloZzen
z iniciativy ob¢ana

a/ pfipadny zisk je
pouZivan pfednostné pro
rozvoj soc. podniku
a/nebo pro naplnéni
verejné prospésnych cill

b/ vykondvani soustavné
ekonomické aktivity

¢/ neseni ekonomickych
rizik

d/ nezavislost na
verejnych ¢i soukromych
institucich

e/ alespori minimalni
podil placené prace

f/ moZnost
vicezdrojového
financovani

a/ uspokojovani prednostné
mistnich potfeb a vyuzivani
prednostné mistnich zdroj

b/ zapojeni dulezZitych aktérd
do cinnosti socidlnich
podnikd

¢/ podporovani smyslu pro
socialni zodpovédnost na
mistni drovni

d/ inovativni pFistup a Feseni

e/ zohledriovani
environmentalnich aspekt(

Zdroj:http://lwww.csas.cz/static_internet/cs/Komunikace/Spolecenska_odpovednost/Spolecenska_odpovednost/P

rilohy/principy_soc_podniku.pdf

Principy ekonomického prospéchu jsou definovany vlastnostmi, jako je reinvestovani

ptipadného zisku zpét do socidlniho podniku nebo na ucely spojené s napliovanim veiejné

prospesnych cild. Socidlni podnik musi také vyvijet soustavnou ekonomickou ¢innost, aby

mohl nést toto oznaceni.

Charakteristiky principu environmentalniho a mistniho prospéchu jsou zastoupeny

podminkou plnéni lokalnich potieb a to za vyuziti lokalnich zdroji. MiiZe se jednat jak o



zaméstnance, tak o vyuzivané suroviny. Aktivity socidlnich podnikl by se nejen nemély

negativné projevovat na zivotnim prostiedi, ale mély by je reflektovat a zohlednit.

Je samoziejmé otazkou, kdo bude naplnovani definice kontrolovat, jelikoz statut
socialniho podniku neni nikde legislativné ukotven. TéZko 1ze mluvit o vymahani pfitomnosti
téchto znakt po subjektech, které se samy rozhodnou za socialni podnik ¢i firmu oznacit.
Jelikoz se ale jedna o definici, kterd vznikala ve spolupréci zastupcti vySe zminénych oblasti,
1ze usuzovat, Ze kdyby byl statut socialnich podnikti v budoucnosti postaven na néjaké

definici, jednalo by se pravdépodobné o velmi podobné vymezeni.

2.4.1 SOCIALNI FIRMY

Nekteré socialni podniky se oznacéuji za socialni firmu. Socialni firmy jsou
povazovany za uz$i vymezeni subjektli socialni ekonomiky, které zaméstnavaji socialné
znevyhodnéné osoby na trhu prace. Jde o jejich zaméstnavani spolecné s lidmi, ktefi
znevyhodnéni nejsou a tak dochazi k jejich integraci (Price, 2008: 16). Jedna se o oznaceni,
které se rozsifilo z Velké Britanii a i u nas se timto oznadenim méZeme setkat.” Na webovych
strankach Social Firms UK jsou uvedené hlavni hodnoty a vlastnosti, které musi subjekty
napliiovat, aby byly povaZzované za socialni firmy. Platforma socialnich firem v CR pfejima
tento zplsob definovani socidlnich firem a uvadi je na svych webovych strankach. Jedna se o

tfi hlavni hodnoty.* ™

I. Podnikéani (Enterprise)

Socidlni firmy jsou podniky, které kombinuji trzni orientaci se socialnimi cili.

Il. Zaméstnavani (Employment)
Socialni firma vytvari pracovni prostiedi, které zajist'uje zaméstnancim podporu, piileZitost a

smysluplnou praci.

"http://www.socialnifirmy.cz/index.php?action=main&subject=43&sessid=a7f190ac8f2379ade1089a03ea490df
7

* http://www.socialnifirmy.cz/index.php?action=main&subject=43&
X http://www.socialfirmsuk.co.uk/about-social-firms/what-social-firm
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I11. Integrace/sobé&stacnost (Empowerment)
Socialni firma pfispiva k socialni a ekonomické integraci postizenych lidi skrze jejich zaméstnavani.
Kli¢ovym nastrojem k tomuto cili je posileni ekonomické sobéstacnosti prostfednictvim vyplaceni

trznich mezd vSem zaméstnancim

Platforma socialnich firem v CR je volné sdruZeni pravnickych a fyzickych osob se
sidlem v Ceské republice a sdruzuje nékolik subjektii socialniho podnikéni, které se hlasi k
definici a standardiim socialni firmy. Definice i standardy pro socialni firmy fungujici
v Ceské republice, byly vypracovany v ramci projektu Rozvoj socialni firmy, ktery trval od
roku 2005 do roku 2008 a byl realizovan v ramci programu Iniciativy Spoleéenstvi Equal.
Cilem programu bylo ovérovani a prosazovani novych prostiedkd proti vS§em formam

diskriminace a nerovnosti na trhu prace.™

Ptijata definice socialnich firem v ramci Platformy socialnich firem v CR je uvedena
na jejich webovych strankach. Uvadi, ze ,,Socialni firma je konkurenceschopny podnikatelsky
subjekt ptisobici na bézném trhu, jehoz G¢elem je vytvaret pracovni piilezitosti pro osoby

vyrazn¢ znevyhodnéné na trhu prace a k tomu jim poskytovat ptiméfenou pracovni a

psychosocialni podporu“.xiii Zminéna definice se objevuje 1 na webovych strankach nékterych

socialnich firem v Ceské republice.
Jako skupiny obyvatel, které jsou znevyhodnéné na trhu prace, zde jsou vyjmenovany:

e o0soby se zdravotnim postizenim,
e osoby do 25 let véku

e absolventi vysokych §kol po dobu 2 let po uspésném ukonceni studia, nejdéle vsak do 30 let
véku

o tehotné zeny, kojici zeny a matky do devatého mésice po porodu
e 0soby pecujici o dité do 15 let véku
e osoby starsi 50 let véku

e osoby, které jsou vedeny v evidenci uchazect o zaméstnani déle nez 6 mésici

X http://www.socialnifirmy.cz/index.php?action=main&subject=8&lang=cz
X http:/www.socialnifirmy.cz/index.php?action=main&subject=12&lang=cz
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e osoby, které potiebuji zvlastni pomoc; témito osobami se rozumi zejména fyzické osoby, které
se pfechodn¢ ocitly v mimotadné obtiznych pomérech nebo které v nich ziji

e 0soby spolecensky neptizpisobené
e 0soby po ukonceni vykonu trestu odnéti svobody

e 0soby ze sociokulturn¢é znevyhodnéného prostredi

Na webovych strankach obcanského sdruzeni Fokusu Praha, které je
spoluzakladatelem Platformy socialnich firem v CR, je mozné nalézt definované standardy
socialnich firem. Standardy jsou rozdélené pod tfi vyse zminované pilife, které odrazi
hodnoty propagované Social Firms UK, které¢ byly vyse citované. ™ K naplnovani standard(i

se zavazuji viechny socialni firmy, které jsou ¢leny Platformy socialnich firem v CR.*

Pilif Standardy
DEFINICE 1 — Poslani socialni firmy
I. PODNIKANI 2 — Podnikani

3 — Financovani
4 — Provoz socialni firmy

5 — Informovanost a prezentace

Il. ZAMESTNAVANI 6 — Znevyhodnéni zaméstnanci
7 — Pracovni smlouvy a mzdy
8 — Etické principy a vnitini komunikace

9 — Organizac¢ni struktura

“V http://www.socialnifirmy.cz/getdoc.php?id=459&sessid=a7f190ac8f2379ade1089a03ea490df7

* http:/fwww.socialnifirmy.cz/index.php?action=main&subject=10&lang=cz
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111. PODPORA 10 — Adaptace
11 — UdrZeni
12 — Profesni rozvoj

13 — Spoluprace socialni firmy

2.5 LEGISLATIVA A FINANCE

Legislativni Gprava jednotlivych forem socialnich podnikt neni jednotna a to jak
v zahrani¢i, tak v Ceské republice. Pokud ziistaneme u pravniho prostiedi Ceské republiky,
tak nelze mluvit o snaze legislativné ukotvit statut socialnich podnikt/firem. Dnes tak
muzeme najit subjekty, které se dobrovolné¢ hlési k tomu, Ze jsou sociadlnimi podniky, ale
nemaji stejnou pravni formu. Muze se jednat o obecné prospéné spolecnosti (0.p.s.), obcanska

sdruzeni (0. s.), druZstva, ale i o spole¢nosti s ru¢enim omezenym (s.r.o0.).”"”

Lze namitat, Ze kazda pravni forma mlZe mit specifické vyhody pro socidlni
podnikani, ale zaroven to vytvari komplikace. N&které pravni formy mohou mit omezeni
V pfistupu ke grantlim (s.r.o0.), jiné zase méné piisné zdkonné povinnosti, jak zvetejiiovat
nékteré skutecnosti. Ob¢anska sdruzeni napiiklad nemaji povinnost piedkladat vyro¢ni
zpravu. Kvili tomu se mohou jevit jako finan¢né netransparentni. V nove pfijatém
Obcanském zakoniku, ktery vstoupi v u¢innost 1. ledna 2014, se nazvy nékterych pravnickych
0sob zméni a s tim i n&které jejich povinnosti. "

Socialni podniky sice nejsou legislativné ukotveny, ale naptiklad v zakon¢ o
zameéstnanosti je mozné najit prvky, které pro né lze vyuzit. Zakon ¢. 435/2004 Sb.,
0 zaméstnanosti, ve znéni pozd&jsich predpist, spadajici do plisobnosti Ministerstva prace a

socialnich véci, odkazuje na podporu zaméstnavatelt, kteti zaméstnavaji osoby se zdravotnim

“ihttp://www.ceskatelevize.cz/program/pokr/?idp=10267473861&page=archiv&id_porad=166&id_porad_obsah
=999

it http:/www.novy-obcansky-zakonik.cz/cely-text-zneni-online-ucinne-1-1-2014/
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postizenim. Maji podle § 8a pravo na ,,pfispévek na podporu zaméstnavani osob se
zdravotnim postizenim*. "

Utady prace také mohou poskytnout ptispévky na ztizeni a provoz nékterych
pracovnich mist, které jsou ureny pro vyse popsané skupiny osob. Jedna se naptiklad o

chrané&nd pracovni mista, spole¢ensky ucelna mista nebo veiejné prospésné prace.™

Zameéstnavatelé, ktefi maji vice jak 50 procent svych zaméstnancti tvofenych osobami
se zdravotnim postizenim (OZP), mohou nabizet nahradni plnéni. Zakon ¢. 435/2004 Sb.,
0 zaméstnanosti, ve znéni pozdéjsich predpisl, zaméstnavatellim s vice nez 25 zaméstnanci v
pracovnim poméru stanovil povinnost zaméstnavat tzv. povinny podil (v soucasnosti 4%)
0s0b se zdravotnim postizenim. Firmy, které tuto povinnost nesplni a nechtéji provadét odvod
do statniho rozpoctu, maji moznost si zajistit sluzby od socidlnich firem, ktery podminku vice

jak 50 procent zaméstnancti v rezimu OZP maji. Cast tfeti, Hlava IV, § 81 stanovi:

(3) Zaméstnavatelé a osoby samostatné vydeélecné ¢inné uvedeni v odstavci 2 pism. b) mohou
pro ucely splnéni povinnosti uvedené v odstavci 1 poskytnout v kalenddarnim roce své vyrobky
a sluzby nebo splnit zadané zakazky pouze do vyse odpovidajici 36nasobku priimeérné mzdy v
narodnim hospodarstvi za prvni az tieti ctvrtleti predchdzejiciho kalendarniho roku za
kazdého prepocteného zaméstnance se zdravotnim postizenim zaméstnaného v predchozim
kalendarnim roce. O poskytnutém plnéni jsou zaméstnavatelé povinni vést evidenci, ktera
obsahuje identifikacni udaje odbeératele a cenu dodanych vyrobkii, sluzeb nebo zadanych

zakazek bez dané z pridané hodnoty.

(4) Pro zjisteni celkového poctu zaméstnancii, celkového poctu zaméstnancii, kteri jsou
osobami se zdravotnim postizenim, a povinného podilu je rozhodny priumeérny rocni

prepocteny pocet zaméstnancu.

“ilthttp://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio=58235&recShow=9&fulltext=&nr=435~2F2
004 &part=&name=&rpp=15#parCnt

Xix 7akon 435/2004 Sb. Cast pata, Hlava I, paragraf 104, odstavec 2
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(5) Zpiisob vypoctu primeérného rocniho prepocteného poctu zaméstnancii, zpiisob naplnéni
celkové vyse poskytovanych vyrobkii a sluzeb nebo poskytovanych zakazek a zpusob vypoctu

plnéni povinného podilu stanovi ministerstvo provadécim prdavnim predpisem. ™

| v ramci Evropského socialniho fondu Ize nalézt dotace, které mohou byt aplikované
na socialni podniky. Jedna se predevsim o Operaéni program lidské zdroje a zaméstnanost
(OPLZZ), kde jsou definované prioritni osy, které¢ se vztahuji k podpote zaméstnanosti.™
Prave nejasnost v tom, na jakou finan¢ni podporu maji socialni podniky pravo, komplikuje
jejich fungovani. Snazi se ¢innosti socialnich podnikl napasovat na existujici ptilezitosti jak
ziskat dotace nebo granty.”"

Oblasti, ktera se otevira pro socialni podniky, jsou vefejné zakazky a K nim vice
naklonény piistup k jejich vypisovani. Ministerstvo pro mistni rozvoj pfipravilo metodiku pro
zadavani vetejnych zakazek podle zakona ¢.137/2006 Sb., o vetejnych zakazkach, ve znéni
pozd¢jsich predpist, ktera uvadi, Ze ,,zadavatel tedy miiZe stanovit i pozadavky na ,,socialné
odpovédné* zadavani v souladu s usnesenim vlady ¢. 699 z 21. 9. 2011, kterym vlada
schvalila Strategii boje proti socialnimu vylouéeni na obdobi 2011-2015 (...) zadavatel mize v
zadavacich podminkéch napt. pozadovat, aby urcité procento z celkového poctu pracovnikii
dodavatele, ktefi se budou podilet na plnéni zakéazky, pochéazelo z tad dlouhodobé
nezaméstnanych osob* (Metodika zadavani vetfejnych zakazek, 2012: 87). Na strankach se
stanovisky se uvadi, ze ,,Metodika neni pravné zavaznym vykladem ZVZ, vytvaii vSak

podptirny prostiedek pro aplikaci zadavani vefejnych zakazek do praxes.™

Na konferenci “Jak a pro¢ podporovat socialni podnikani“, Praha 2 a MC Praha 12
prezentovaly své zkusenosti se zapojovanim socialnich podnikd do vybérovych fizeni, které

vyhlasuji. MiiZe se jednat o zadavani podminek do vybérového fizeni tak, aby byly

* https://portal.mpsv.cz/sz/obecne/prav_predpisy/akt_zneni/zakon_c._435-2004_sh.pdf
4 http:/www.esfcr.cz/file/4976/

i http://www.socialnifirmy.cz/index.php?action=main&subject=151&

Xl http:/www.portal-vz.cz/Metodiky---stanoviska
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zvyhodnény napiiklad firmy, které zam&stnavaji 0soby znevyhodnéné na trhu prace. " Je to
zpusob podpory socidlnich podnikt formou poskytnuti zakazek namisto dotaci. Davaji

socialnim podniktim piilezitost ziskat praci a tim plnit své ekonomické i socialni cile.

Z celkového pohledu je jasné, Ze v Ceské republice chybi potiebna infrastruktura pro
zakladani a rozvoj socidlnich podnikd. ™" Jedna se o velkou prekéazku pro jiz existujici
socialni podniky a brani to vzniku novych tim, zZe nejsou stanoveny jasné mechanismy

podpory socidlniho podnikani.

3 MARKETING

Marketing je v dnesni dobé neopomenutelnou slozkou fungovani vSech organizaci
vcetng téch, které nejsou primarné zaméiené na tvorbu zisku (Skovajsa a kol., 2010: 238).
Muze se jednat o strategické koncCepce, které vyplyvaji z prizkumi trhu, ale i nahodilé a

intuitivni akce na podporu prodeje nebo znalosti znacky.

Prace se bude vénovat jak prvnim, tak druhym, protoZe socialni podnikatelé nemusi
mit znalosti o marketingovych pfistupech Vv jejich marketingové terminologii, ale socialni
podniky je nicméné ve svych aktivitach vyuZzivaji. Vychdzim ze stejné premisy jako Madill a
Ziegler, kteti pisi, ze podnikatelé mohou byt zapojeni do vyuzivani marketingovych ptistupt,
aniz by je tak oznacovali nebo dokonce véd¢li, Ze se o marketingové ptistupy jedna. VéEdi jen,
Ze tyto piistupy v praxi funguji (Madill, Zigeler, 2012: 3). Marketing je aplikovanou
disciplinou, ktera vychazi z praxe a zaroven ji odrazi, a proto jsem se ji rozhodla vyuzit pro

ukotveni vyzkumu.

Americka marketingova asociace (AMA) marketing definuje jako ,,éinnost, soubor
instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a sménu nabidek, které maji

hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek* (diiraz vlastni).*"' Definice

WV http://fokus-praha.cz/images/Prezentace_ ENSIE/07062012-3.mp3
XV http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10249971631-ekonomika/211411058390407/

XV http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx (preklad vlastni)
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AMA odrazi skutecnost, Ze v dnesni dobé¢ je marketing pojiman §ifeji a nemusi se jednat

nutné jen o komercni aktivity a tvorbu zisku.

V ramci marketingu je mozné pozorovat protichidné tendence. Na jedné strané se
roz$ifuje definice tradi¢niho marketingu, aby byla v§eobjimajici, a na druhé strané je zde
zietelny trend mit vysoce specializované typy pristupi, které odrazeji hodnoty, které nabizeji
(neziskovy marketing, politicky marketing), ale i média, kterymi jsou pienaSeny (internet

marketing, digitalni marketing).

O marketingu tak miizeme mluvit u statnich instituci, firem, politickych stran,
nestatnich neziskovych organizaci, ale i konkrétnich osob. VétSina z téchto oblasti ma své
oznaceni, které obsahuji specifika dané oblasti. Mizeme tedy najit publikace zabyvajici se
politickym marketingem, vefejnymi zalezitostmi (tzv. public affairs). Nejinak tomu je
Vv oblasti marketingu neziskovych organizaci, kde vladne pojmova nejasnost a je na kazdém
autorovi, aby objasnil vyuziti daného ptistupu. Nékteti mohou hovotit o marketingu

neziskového sektoru a ten muze byt téZ oznacovanym za marketing socialni.

3.1 SOCIALNI MARKETING

Socialni podniky maji ve vétsing piipadt typické pravni formy pro neziskovy sektor.
Jejich aktivity se vsak také tykaji podnikani a mohou tak vyzadovat jiné aplikovani
marketingu nez u typickych nestatnich neziskovych organizaci. Dalsi rozpory v aplikaci
marketingu vznikaji také proto, Ze se na socialnich podnicich ¢asto podepisuje vliv zfizujiciho
subjektu (neziskové organizace), ktery socialni podnik zalozil. Praktikovani marketingu
Vv téchto organizacich se tedy Casto odrazi na ptistupu k marketingu jimi zfizenych socialnich

podnikli a nemusi tak ani odpovidat potfebam téchto podnik.

Cely koncept socialniho marketingu je relativné rozostfen a je nutné si stanovat
zpiisob jeho vyuziti. Bacuvc¢ik oznacuje marketing uzivany v dennim fungovani neziskovych
organizaci za marketing neziskového sektoru a socialni marketing jako ,,specifickych nastroj*
tohoto marketingu (Bacuv¢ik, 2011: 26). Ackoliv se domnivam, ze dany pfistup je logicky,
pfi bliz§im pohledu na fungovani socialnich podnikd rozdéleni uz tak jednozna¢né neni. Kdyz
socialni podniky na svych webovych strankach zminuji ideu socialniho podnikani, je to

soucasti jejich standardnich marketingovych aktivit nebo se to tyka Sifeni myslenky
17



socialniho podnikani a apelu na zménu chovani a tudiz by se mélo jednat o formu socidlniho

marketingu?

I mezi dal$imi autory je patrné rozdilné vnimani tohoto pojeti. Zatimco jedni
poukazuji na fakt, Zze do oblasti socialniho podnikani lze pfenést pristupy a nastroje tradicniho
marketingu, jini s tim nesouhlasi a poukazuji na riznou orientaci socialniho marketingu a
tradi¢niho marketingu (Sargeant, Wymer, 2008: 14). Zatimco u socialniho marketingu
vyzdvihuji orientaci na zaméstnance a dlouhodobou udrzitelnost, u tradi¢niho marketingu
poukazuji na primarni hodnotu tvorby zisku a konceptu konkurence na trhu. Rozd¢luji tedy
spolecenskou orientaci subjektli socidlni ekonomiky a marketingovou orientaci subjekti

trzniho sektoru (Liao, Foreman, Sargeant, 2001: 256).

Pojem socidlni marketing jsem si vybrala pro jeho vétsi adresnost. Marketing, ktery
provozuji socialni podniky, mtize byt nazvan jakkoliv, ale dilezité je, jestli dokaze vystihnout
1 urcité zvlastnosti, diraz na etiku, specifika téchto subjekti a jejich pozice na trhu (Botecka,

2012).

Socialni marketing se jako pojem objevuje v sociologii v 50. letech minulého stoleti.
Jeho aplikace na oblast marketingu probéhla na pielomu 60. a 70. let. Jako jedna z prvnich je
citovana definice Kotlera a Zaltmana. Podle ni byl socialni marketing definovan jako ,,navrh,
realizace a kontrola programti, které byly navrzeny s cilem ovlivnit pfijatelnost socialnich
ideji* (Kotler, Zaltman, 1971: 5). Dnes se za hlavni poslani socialniho marketingu uvadi
nikoliv pouze zaméfeni na §iteni ideji, ale vnima se jako nastroj pro zménu chovani. Vyplyva
to i z rozsifené definice socialniho marketingu, kdy se mluvi o ,,vyuziti principt a technik
marketingu k ovlivnéni ¢lenti cilového publika tak, aby dobrovolné ptijali, odmitli, pozménili
nebo opustili urcité chovani ve prospéch jednotlivet, skupin nebo spolecnosti jako celku*
(Kotler, Roberto, Lee, 2002: 5). Andreasen také poukazuje na rozsifeni aplikace socialniho
marketingu na kampané ovliviiyjici chovani a ne pouze na marketing produkti, které maji

socialni rozmér. Jako piiklad uvadi kondomy a rehydrata¢ni roztoky (Andresen, 2002: 4).

Bacuvcik v knize Marketing neziskovych organizaci navic upozoriiuje, Ze socialni
marketing nemusi byt vzdy uplatilovan jen v ramci neziskovych organizaci, a Ze dokonce
muze dochazet mylné kK oznaceni spolecenské odpovédnosti firem za socialni marketing

(Bacuvcik, 2011: 26). Aplikovana povaha marketingu se tak projevuje i v pojmové oblasti.
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Jelikoz jej Ize aplikovat riznymi zplisoby, riizni autofi v ramci literatury pouzivaji rozlicna

oznaceni a n€kdy tedy dochazi i k piekryvani pojmt (Bacuvcik, 2011: 26).

At uz se jednd o tradicni marketing nebo se hovofti o socidlnim marketingu,
marketingovy mix piedstavuje nastroje, kterymi produkty vstupuji na trh a komunikuji na

ném.”™"" Je tedy nezbytnou soudasti viech piistupil zastoupenych v marketingu.

4 MARKETINGOVY MIX

Nejznaméjsi definici toho, co je marketingovy mix je pochazi od Kotlera, ktery uvadi,
ze, ,,je souborem marketingovych néstrojl, které firma vyuziva k tomu, aby doséhla
marketingovych cili na cilovém trhu* (Kotler, 2001: 32). Je opét mozné nalézt mnozstvi

pristupt k oznaceni prvka v marketingovém mixu i mnozstvi prvkd v ném obsazenych.

Pivodné byla soucésti marketingového mixu tzv. ¢tyii P, oznacujici v anglictiné
produkt, cenu, misto a propagaci. K témto ¢tyfem néktefi pfidavaji pro nekomeréni marketing
i dalsi P a to naptiklad lidi (public, people) a procesy (processes). Ba¢uv¢ik vnima toto
roz$ifeni jako zplsob zdiraznéni diileZitych vlastnosti sluZeb, ale upozoriiuje na to, Ze se tak
spise rozmélnuji Ctyfi zakladni P, kterd uz v sob& zahrnuji zminéné prvky (Bacuvcik, 2011:
88).

V praci jsem zvolila plosné mapovani socialnich podnikd, tak se nebudu zamétovat na
vSechny soucasti marketingového mixu stejné. Je ale nutné jeho prvky ptedstavit, protoze
dohromady skladaji ucelenou koncepci, kde by se jednotlivé nastroje mély dopliovat.
Sociélni podniky nemusi mit sofistikované vypracovany piistup k jednotlivym soucastem
marketingového mixu, ale stejné se vSemi jeho soucastmi ve své praxi musely nékdy zabyvat.
Nebudou se o produktu, cené, mistu nebo komunika¢nim mixu nutné vyjadifovat
v marketingovych terminech, ale tyto oblasti byly a jsou soucasti nastaveni socialnich

podnik.

“ihttp://www.scmvd.cz/czj/images/Projekty/Aftercare_soc_podniku/MANUAL_PRO_PREZITI_SOCIALNIH
O_PODNIKATELE.pdf
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4.1 E-MARKETING MIX

V ramci predstaveni 4P jsem se rozhodla zatadit 1 “4eP* z e-marketingového mixu.
Jedna se 0 marketing, ktery je uskute¢novan skrze interaktivni technologie, jako je internet,
mobilni telefon nebo CD, DVD nosice, USB disky a internetové vyhledavace (Dann, Dann,
2011). Pod e-marketing tedy spadaji jak webové stranky, tak marketing, ktery je
uskute¢novany pies e-mail. Mohou sem patfit i databaze zakazniku, které subjekty sbiraji pro

ucely jejich pfimého osloveni.

V dnes$ni dobé je komunikace s vyuzitim digitalnich technologii soucasti bézného
Zivota a otevira nové zptisoby podnikani, véetné komunikace. Reditelka organizace NESsT
Varga to potvrzuje, kdyz uvadi, ze ,,mnoho (socialnich podniki) se drzi online komunikace
pro jeji nizké naklady a Siroky dosah-vSechny (v portfoliu NESsT) maji slusné webové

stranky a skoro viechny se snazi byt aktivni na poli socialnich médii*. "

Oznaceni e-marketing mix se objevuje, jelikoz se nemusi jednat pouze o online
propagaci, ale i o dalsi oblasti tradi¢ni marketingového mixu, jako je produkt, misto, a cena.
Dalsi soucasti e-marketingu mohou slouzit k relevantnéjSimu spojeni se zakaznikem.
Samoziejmé, Ze ne vSechny socialni podniky mohou povahou svych sluzeb vyuzivat vSech
Ctyt eP, ale je dulezité e-marketing (nékdy také digitalni marketing) nepodceniovat (Dann,
Dann, 2011). Digitalni technologie jsou v dnesni dob¢€ soucasti zivota a stejné jako nékteré
cilové skupiny opoustéji naptiklad tist€éna média nebo televizi, nové kanaly jako mobilni

telefony se stavaji béznymi.

Vil Mailova komunikace, Eva Varga 11.12.2012
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4.1.1 PRODUKT

Produktem se v marketingovém mixu mini to, co je zakazniklim nabizeno danou
organizaci. Muze jit o tak rozli¢né produkty jako je spotiebni zbozi nebo sluzby az po
poskytovani zazitki. Produkt je v marketingu chapén vice nez jen samotny vyrobek, ale i jako

jeho vlastnosti, které jej ¢ini jedineénym.

Produkt je tedy vniman jako komplexni vyrobek, ktery je tvofen jadrem a takzvanymi
rozSifujicimi efekty. Jadro produktu je to, k cemu mé produkt slouzit a rozsitujici efekty jej
odlisuji od konkurence. Rozsitujici efekty mizeme déle d€lit na tii skupiny. Na ty, které
prohlubuji uzitné vlastnosti produktu jako je naptiklad kvalita ¢i u hmotnych vyrobkt
napiiklad autorizovany servis. Také existuji efekty, které zpisobuji jiné prozivani produktu.
Mezi tyto efekty se fadi znacka a design. Poslednim typem efektil jsou ty, spojené s
prodejnimi sluzbami, coz znamena, ze produkt miize byt napiiklad zaplacen riznymi zptisoby

nebo se také tyka jeho doruceni ¢i upravy (Kotler, 2001: 32).

U socialnich podnikt se jedna 0 vice slozek produktu. Jednak mohou naptiklad
v ramci kavaren poskytovat gastronomické sluzby, ale také “prodavaji‘ myslenku
zaméstnavani lidi s mentalnim postiZenim a také dobry pocit z toho, Ze lidé svou navstévou

podpofili prosp&snou vée. ™

Na produkt ve forme sluzeb i prodavanych vyrobka kladou socialni podniky velky
duraz. Uvédomuyji si, Ze je tieba poskytovat srovnatelny produkt jako konkurence. Ilustruje to
1 reklama obc¢anského sdruzeni Maturus, 0.p.s, které na svych webovych strankach
predstavuje reklamu vénovanému tématu kvality produktu. Uvadi, Ze, ,,Kampai bojuje s
predsudky spojenymi s kvalitou prace lidi s postizenim. Vetejnost vétsinou ocekava, ze
vysledkem préce postizenych jsou rukodélné vyrobky, jejichz hodnota je v nékterych
pifipadech spiSe citova nez estetickd. Kampani chce Maturus, 0.p.S. a Y&R zbofit toto klisé,
informovat o kvalitni a profesionalni praci, kterou lidé s postizenim nabizi. Klicovym prvkem
je osklivy hrni¢ek symbolizujici tradi¢ni zjednodusené uvazovani. Komunikuje s firmami a

vefejnosti a provokuje ke zméné& mysleni“.” Z popisu kampané je vidét, Ze se nejedna pouze

“Xhttp://www.scmvd.cz/czj/images/Projekty/Aftercare_soc_podniku/MANUAL_PRO_PREZITI_SOCIALNIH
O_PODNIKATELE.pdf

X http://www.maturus.cz/

21


http://www.maturus.cz/

0 snahu profesionaln¢ povysit praci lidi s postizenim, ale upozornit i na mozné predsudky

ohledné jejich zaméstnatelnosti.

4.1.2 E-PRODUKT

E-produkt v této souvislosti mohou byt webové stranky socialnich podniki. Stranky
by mély obsahovat informace 0 poskytované sluzbé nebo produktu, o lokalité podniku,
obrazky z interiéru a piedstaveni typu podniku, jestli se naptiklad jedna o rodinny podnik
nebo je prostor uzptsoben k potadani velkych akci. Mély by informovat o puvodu jidel a
napoju, aby navstévnik webovych stranek mél piedstavu, co podnik nabizi a jaké mize mit
ocekavani. Stejné tak i u dalSich socialnich podnikd, které nabizeji jiné nez gastronomické
sluzby je potteba o nich informovat na webovych strankach, aby bylo jasné, co v piipadé

navstévy podniku mutize zakaznik ¢ekat (Stokes, 2008: 24-25).

4.1.3 PLACE, MISTO

Klasicky pojaté misto v marketingovém mixu jsou distribu¢ni cesty daného produktu.

Zpusob, jakym se k nam produkt dostava. MiiZe to byt v kamennych obchodech, na internetu
neboformou ptimého prodeje. Také to, jak je produkt dostupny, jestli je k dostani vSude ¢i
pouze na konkrétnich mistech prodeje a v jakém sortimentu se povazuje za Place. Stejné tak
zpusob dopravy a zasobovani (Pelsmacker, Guens, van den Bergh, 2003: 24; Kotler, Scheff,
1997).

U socialnich podnikut hraje roli, co nabizeji za sluzby. Pokud se jedna o kavarny, tak je
samoziejmé stézejni jejich lokace. Centralni umisténi v rdmci mésta je vyhodou pro podniky
nabizejici pohostinské sluzby. JelikoZz jsou ale socialni podniky Casto zasazené do dané
komunity, i lokalita, ktera by nebyla povazovana za lukrativni, mtze byt pro socialni podnik

vhodnou. Piikladem muze byt socialni firma Janav statek, ktera tézi ze skutecnosti, ze piesto,
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7e neni v centru Prahy, je nejvétsi restauraci v dané obci. ™ Stejné tak i socialni firma

Zahrada ma zékazniky, kteti pochdzi z lokality, kde firma sidli (Paskova 2009).

Socialni podniky, které nabizeji jiné sluzby, jako napiiklad pradelny nebo podniky
zajistujici zahradnické prace, maji je$té moznosti v tom, jakym zptsobem “pajdou za
zakaznikem®, jestli jsou v nabidce svych sluzeb flexibilni nebo musi zakaznik pfijit za nimi.
Pokud maji vytvotrenou stalou zakladnu zdkazniku v daném misté, napiiklad i méstkou ¢ast

nebo obec, tak nemusi investovat do dalSich zptsobu pfiblizeni se zakaznikim.

4.1.4 E-PLACE, E-MISTO

S rozvojem internetu se objevil fenomén online nakupovani. U zmiflovanych kavaren
se daji tézko prodavat jejich vyrobky online, ale existuji také naptiklad dobro¢inné obchody,

které by mohly ¢ast svych prodejnich aktivit pfenést na internet.

VétSina socialnich podnikil u nés se vénuje zaméstnavani lidi vylouc¢enych z trhu prace
a pojima kontakt mezi zamé&stnanci a zakazniky jako pfinosny. O pfesunuti podnikéni na

internet tak nem4 zajem. ™"

4.1.5 PRICE, CENA

Cena je samoziejmé klicovym pojmem v marketingovém mixu. V trzni ekonomice je
cena odrazem nabidky a poptavky na trhu. Z marketingového hlediska je spravna cena takova,
na které se shodne prodavajici i kupujici. Samoziejmé za piredpokladu, Ze jejich postaveni na
trhu je srovnatelné. Prodavajicimu jde o maximalizaci ziskil a kupujicimu o to, aby zbozi ¢i

cvwr

podpofit a zvysit jeho prode;.

“*Xihttp://www.socialnifirmy.cz/index.php?action=main&subject=151&sessid=dalb46ch51b3c3babfd24b542407
f30b

it htn:/iwww.socialnifirmy.cz/index.php?action=main&subject=12&lang=cz
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Manual pro pteziti socialniho podnikatele varuje pred nasazenim piili§ nizkych cen
produktt socialnich podnikd. Upozoriuje, Ze se jedna 0 neopodstatnény krok, jelikoz sluzby
nebo produkty zajistované socialnimi podniky jsou kvalitativné srovnatelné s ostatnimi na
trhu. Nizké ceny mohou v zékaznicich vzbudit podezieni a nechténé signalizovat, ze se jedna
o nekvalitni produkt. "

Vyzkum vnimani prodeje ¢asopisu Big Issue bezdomovci v Irsku poukazuje na fakt,
ze jasna cena produktu ovliviiuje zkusenost kupujicich s transakei. V ptipadé, Ze cena neni
jednoznac¢né dand, zakaznik se muze citit nepiijemné, jelikoz nevi, co je spolecensky
pfijatelné a jestli jim navrzend ¢astka nebude povazovana za pfili§ nizkou nebo nepfimérene
vysokou. Tato nejistota mize ve finale vést az k odmitnuti nabidky (Hibbert, Hogg, Quinn,
2002: 295).

4.1.6 E-PRICE

Cena na internetu souvisi s dostupnosti informaci o konkurenci a dovoluje tak lidem,
porovnat nabidky online a vybrat Si z nich tu nejvyhodnéjsi. U socialnich podnikt nelze
predpokladat, ze by cenou vyrazné vybocovaly z konkurence. Snazi se o drzeni pfiznivych
cen, ale jelikoz by mély byt na trhu udrzitelné, tak by nemély jit S cenami vyrazné dola.

V ramci odpovédi z dotaznikii socialnich podniki se tento fakt potvrdil.

4.1.7 PROPAGACE

Vsechna P komunikuyji, ale propagace je sloZka marketingového mixu, ktera
komunikuje se zdkazniky ne mozna nejvic, ale vétSinou nejvice viditelné. Synonymem pro
propagaci byva pouzivano oznaceni marketingova komunikace (Bacuvcik, 2011: 13).

Marketingovou komunikaci 1ze oznacit jako komunika¢ni mix. Jedna se o reklamu,
pfimy prodej, podporu prodeje a vztahy s vetejnosti neboli PR. V nékteré literatufe se jesté

odliSuje pfimy (osobni) prodej a pfimy marketing. Ten je pak definovan jako,

i ttn:/www.scmvd.cz/czjlimages/Projekty/Aftercare_soc_podniku/MANUAL_PRO_PREZITI_SOCIALNIH
O_PODNIKATELE pdf
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,»Vyuzivani poStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu pro bezprostredni
predavani sdéleni a ziskavani ptimych odpovédi od urcitych zédkaznikt a prizkum jejich

nazori* (Kotler, 2001: 541).

Kazda ze slozek propagace ma své vyhody a nevyhody, které¢ znamenaji, ze je vzdy
potieba zvazit o jaky zamér organizaci jde, co je cilem jejich komunikace a s jakou cilovou

skupinou.

Propagace socialnich podniki je specificka a je to dané uz samotnou podstatou téchto
subjektl. Socialni firmy napliuji svymi aktivitami hned n€kolik roli. Jednak jsou samy
zameéstnavateli skupin lidi, které spadaji do oblasti vyloucenych osob z trhu prace, ale také
vedou ptikladem. Lidé, ktefi socialni podniky navstévuji, maji moznost vidét, ze lidé z téchto
skupin mohou byt platnymi zaméstnanci. Sami se pak mohou zasadit 0 zménu vnimani
zaméstnavani vylouc¢enych osob i na dalSich pracovistich. Stejn¢ tak mohou ptisobit na

vefejnou spravu nebo mistni samospravu.

Na konferenci poradané obcanskym sdruzenim Fokus Praha v 1ét¢ 2012, bylo
z ptispevku zastupitelli Méstské casti Prahy 2 patrné, ze se snazi socialni firmy zvyhodnovat
pfi vybérovych fizeni. Jak zde uvedla mistostarostka Prahy 2 Katetina Jechov4, ,,Obce musi
vnimat potebu zadavat vetejné zakazky tak, aby se mohly Gi€astnit i socialni firmy. Praha 2
pii vybérovych fizeni na mensi zakazky oslovovala socidlni firmy. (...) Nemusi to byt velké

zakazky, ale od t&ch mengich bychom mohli zag&it. <"

Jedna se o snahu nechat socialni firmy
si na sebe vydé&lat misto pfidélovani dotaci na provoz. Je to také motivace pro dalsi
zaméstnavatele, aby mezi svymi zamé&stnanci méli lidi znevyhodnéné na trhu prace. Je to

priklad, jak se postupné mistnimi zkuSenostmi miiZze zménit praxe na statni trovni.

Co se tyce socidlnich podnikt, které jsou ztizovany primarné za ucelem ziskavani
finan¢nich prostfedkid na programy matetské neziskové organizace, tak ty maji trochu
odlisnou funkci. Jedna se o zajisténi vicezdrojového financovani a nastartovani vétsi
nezavislosti na vetejnych zdrojich a darech. Jde tedy o jakousi emancipaci neziskovych

subjekti.

Vsechny tyto skutecnosti jsou vychozimi body pro ur¢ovani marketingové strategie

socialnich podnikd. Jsou z nich totiz ziejmé cilové skupiny, kterymi se socialni podniky musi

XX hitp://www. fokus-praha.cz/novinky/obce-zacinaji-podporovat-socialni-podnikani
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jejich zakazniky, vefejnost, zastupce vetejné spravy/samospravy a firmy, které se mohou stat

jejich zékazniky a podporovateli.

Socialni podniky nemaji velké rozpoéty na marketingové aktivity. Casto také nemaji
kapacitu nebo know how, aby je mohly realizovat (Madill, Ziegler, 2012: 2). Je nutné, aby se
snazily byt ve svych marketingovych aktivitach co nejvice kreativni, a z toho plynou dalsi
moznosti pro marketing jejich podniki, jako je sdileny marketing nebo guerilla marketing,

kter¢ predstavim nize.

4.1.7.1 Reklama

Reklamni kampané jsou naro¢né prave svou cenou. Je ale mozZnost ziskat sluzby
komunika¢nich agentur pro bono a tak uskuteénit kampan s relativné nizkymi naklady.
Kazdoro¢né se vyhlasuji ceny za nejkreativnéjsi reklamni kampang. Jedna se o prestiz
reklamnich agentur, a ty jsou proto ochotné délat prave socialni reklamy, které nejsou natolik
svazané podminkami zadavateld (Bacuv¢ik, 2011:). I média jsou ochotna poskytnout sviij
prostor za zvyhodnéné ceny pro ucely reklamnich sdé€leni prospé&$nym projektim.
Poskytovani propagacnich sluzeb nebo medidlniho prostoru zvyhodnéné nebo zdarma

prospésnym aktivitam dnes totiz vytvaii image socialné zodpovédné firmy.

4.1.7.2 Public relations

Castym nastrojem propagace byvaji public relations, rozesilani tiskovych zprav do
médii. V dneSni dobé tato ¢innost kromé Casu pisatele nic nestoji. Je vSak otazkou, jestli dany
subjekt dokéaze sdéleni pojmout natolik zajimave, aby upoutalo pozornost novinafi, ktefi musi
vybirat mezi mnoZstvim zprav. Ptijemci tento typ sdéleni vnimaji jako divéryhodné;si nez

placena inzerce, takze se jedna o zpisob u¢inné a bezplatné propagace.

26



4.1.7.3 Pfimy marketing

Socialni podniky maji moznost v ramci direct marketingu oslovovat cilovou skupinu
pfimo. MiiZe se jednat o osloveni firem v jejich okoli e-mailem nebo prostiednictvim
zameéstnance socialniho podniku v ramci sluzeb nabizenych socidlnim podnikem. S mistni
samospravou mohou navazovat vztah formou e-mailové komunikace nebo pozvanim

zainteresovanych zastupcti na akce nebo prednasky potradané jejich podnikem.

Vzdy je stézejni, aby socialni podnik nalezl zpisob, jak zaujmout protistranu, jak jim
nabidnout relevantni sluzbu, kterd jim nabidne feSeni jejich situace. U novinaid mize jit o
zaslani tiskové zpravy, ktera je podstatna pro jejich publikum a navic dobfe napsana a tak jim
usetii cas. U zastupitelil se miiZe jednat o expertni informace, které mohou vyuzit pro feSeni

problémil ve svém obvodé. Vzdy by se mélo jednat o tzv. “win win situaci.

4.1.7.4 Podpora prodeje

Lze také potadat medidlné zajimavé akce (events), které¢ samy generuji medidlni ohlas.
Café Rozmar napiiklad uspoiadalo autogramiadu slavného herce nebo zapojilo do obsluhy
znamé hudebniky, ktefi jim zde vypomahali.”*" Jedna se 0 zpiisob, jak se dostat do médii

zdarma a jak skrze slavné osobnosti oslovit dalsi potencialni zakazniky.

4.1.8 E-PROPAGACE

Propagace na internetu miiZe zacit u registrovani domény na jméno, které je nejen
dobfe zapamatovatelné, ale vystihuje i podnik, ktery ji vyuziva. Dobra prezentace na internetu
se stava nutnosti. Lidé o¢ekavaji, zZe se na internetovych strdnkach dozvi zakladni informace o
podniku, ale také néco navic. MliZe se jednat o grafické zpracovani stranek, ale také o obsah,

jakym zptsobem se zde podnik prezentuje.

V ptipadé€ prvni navstévy stranek musi byt prvnim kritériem funk¢nost a snadna

navigace stranek. Musi obsahovat v§echny relevantni udaje, které mize navstévnik vzhledem

Y http://www.cafe-rozmar.cz/
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K typu subjektu hledat. Mély by reflektovat korporatni identitu podniku tak, aby navstévnik
stranek mél predstavu o tom, co jej zde cekad. Je zde také prostor pro propojeni podnikajiciho
subjektu a jeho zékazniki, napiiklad informovanim o akcich, které se zde chystaji, ale také
mohou fungovat jako zptsob zpétné vazby. Pokud se ale podnik vyda touto cestou, tak musi
pocitat s tim, ze aktualizace webovych stranek, novinek na nich a odpovédi na dotazy

zakazniki jsou Casoveé narocné a je tieba se jim vénovat pritbézné.

Na svych webovych strankdch mohou mit také odkaz na facebookovy profil podniku,
ktery si mohou navstévnici stranek ptidat mezi své oblibené. Propagace na socidlnich sitich
(n€kdy chybné oznacovana za socidlni komunikaci), by méla byt propojena s komunikaci
podniku na webovych strankach, ale neméla by je pouze dublovat (Bacuvcik, 2011: 26).
Socialni sité by mély nabizet vic interaktivniho obsahu, novinek a novych fotek. Profil na
facebooku by mél reagovat na soucasny stav, aby se stal pro zékazniky médiem, které je pro
né informacné cenné. Je zde tedy ocekavani vétsi aktivity ze strany spravei profilu, a to

vyZaduje i vice ¢asu vénovanému jeho aktualizaci.

Na internetu je moznost propagovat svllj podnik skrz bannery, které¢ jsou vyvéSeny na
strankach, kde se o€ekava podobné publikum jako cilové skupina podniku. I zde je mozné
vyuzit pro bono prace medialnich agentur a ochoty nékterych subjektti nechat dobro¢inné

podniky inzerovat na svych strankach zdarma nebo za snizenou sazbu.

Socialni podniky mohou také vyuzit search engine optimization (SEO), tedy aby se
jejich stranky ukazovaly ve vyhledavacich pii zadani relevantnich klicovych slov (Stokes,

2008: 261).

Lze také vyuZzivat média, jako jsou USB disky, které mohou obsahovat informace o
socidlnim podniku. Je to zplisob, jak Sifit informace o podniku, ale také to miize byt zptisob
Sifeni povédomi o znacce, pokud je USB disk opatfen logem socialniho podniku.

4.2 SDILENY MARKETING

Dalsi cestou, kterou se mohou neziskové organizace a potazmo i socialni podniky

vydat, je sdileny marketing. Jedna se o dlouhodobéjsi spolupraci komercnich subjekti s témi
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vetejné prospéSnymi (Skovajsa a kol., 2010: 160). U nas je asi nejznaméjsi kampan sdileného

marketingu, kde je spojena koup¢ jogurtti S piispénim na nakup pfistroji do nemocnic.

Anglicky se sdileny marketing oznacuje jako cause related marketing (CRM) a
odkazuje na sdileni spole¢ného zajmu a vyjadiuje podstatu spoluprace subjekti. Je jim
propojeni komer¢niho produktu s veiejné prospésnym cilem. M¢lo by jit o propojeni
organické, které dava smysl. Tedy napiiklad o produkt détskych plen s podporou organizace

zaméfené na pomoc détem. ™"

Neziskovy subjekt ziskava z transakce finan¢ni prostfedky a propagaci svého jména.
Komer¢ni subjekt miize o¢ekavat zvyseni prodeje svého produktu a také nalepku socialné
odpovédné spole¢nosti. Obé strany ale maji co ztratit a to v piipad¢€, Ze druhy subjekt je
spojovan s negativnimi projevy, jakymi mohou byt spotiebitelské a korup¢ni kauzy nebo
environmentalni nehody na stran¢ korporaci nebo netransparentnost na strané neziskového

partnera.

4.3 GUERILLA MARKETING

Socialni podniky nemaji velké rozpoc€ty na marketingové aktivity. Je tedy nutne, aby
se snazily byt ve svych aktivitach co nejvice kreativni, a z toho plynou dal§i moznosti pro

marketing jejich podniki.

Mezi dalsi aktivity, které zahrnuji méné vyuzivané zpisoby komunikace, patii guerilla
marketing. Jedna se 0 marketing, ktery je zaméfeny na vytvaieni zisku a ne povédomi o
znacce. Jde také o pristup, ktery vyuziva piesné€jsi zacileni sd€leni, které ma vétsi dopad na

cilového piijemce (Levinson, Levinson, Levinson, 2007: 10-12).

Taktiky guerilla marketingu mohou obsahovat viralni marketing, buzz marketing nebo
word of mouth marketing (Septandu). Jedna se o ptistupy k marketingu, které se vyznacuji
svou relativni finan¢ni nenaroc¢nosti, ale vysokymi naroky na kreativitu, ¢as a znalost

prostfedi. V dnesni dobé, kdy jsme cileni klasickymi reklamnimi sdélenimi témé&f neustale, se

XM hitn://mam.ihned.cz/c1-15605740-zlomi-sdileny-marketing-skepsi-k-reklame
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jedna o stale relativné novou formu komunikace. Jelikoz nepouziva klasickych kanala Sifeni

reklamy, ale zaklada si na osobnim $ifeni sdéleni, ma vétsi Sanci upoutat pozornost.

V piipad¢€ buzz marketingu jde o vyvolani rozruchu kolem znacky nebo produktu
s cilem je podpofit. Viralni marketing zase pracuje s obsahy Sifenymi hlavné po internetu. Jde
Casto o snimky, videa, ktera jsou vytvorena za ti¢elem reklamy, ale jsou Sifena samotnymi
uzivateli mezi sebou. Znamena to tedy, Ze Sifeny obsah vezmou sdilejici za svij, pracuji
S nim, ztotozfuji se s nim a tim 1 podporuji image znacky dané¢ho produktu. Nelze predvidat,
co se stane viralné uspeSnym, ale vétSinou jde o vtipny, origindlni obsah, ktery je né¢im novy

(Mourdoukoutas, Siomkos, 2009: 6-8).

Jelikoz je vSak v mnohych neziskovych subjektech vcetné socidlnich podnik mala
kapacita vénovat se marketingovym kampanim, neni pravdépodobné, Ze by se do podobné
kampané poustély. Navic guerilla marketing vyuziva metody, které jsou nékdy na hrané
zakona, coz muze byt dalsi divod, pro¢ socialni podniky nebudou chtit vyuzit tento pistup k

XXXVii

marketingu.

5VYZKUM

V ramci své diplomoveé prace se zabyvam fenoménem socialniho podnikéni a jeho
vyuzitim marketingovych pfistupli a néstrojii ke své komunikaci. Prezentace ma socialnim
podnikiim napomahat ve snaze uspét na trhu, dosahnout finan¢ni sobéstacnosti, vyrovnaného
hospodateni nebo alespon naplnéni svych socialnich cilti. V druhé ¢asti prace se zamé&fuji na
konkrétni ptiklady socidlnich podnikii/firem, které funguji v Praze a jejim blizkém okoli.
Metodou obsahové analyzy jejich webovych stranek a vyro¢nich zprav a pomoci rozboru
mailem distribuovanych dotaznikil, se budu snazit urcit jejich ptistup ke komunikaci podniku

a z ¢eho prameni.

Dotazniky uréené vysokoskolskym studentim maji odhalit jejich znalost, ale 1 vnimani
konceptu socialniho podnikani. Expertni rozhovor s piedstavitelkou mezinarodni organizace

NESsT, ktera se vénuje podpote a rozvoji socialnich podnikili, ma za cil nahlédnout do

XV hitn:/www. marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=9490
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vnimani komunikace socidlnich podnik a celkové na stav socidlniho podnikani v Ceské

republice.

Spole¢né maji dotazniky pomoci zjistit mozné shody ¢i naopak rozpory v ptedstavach
o tom, co si ktera skupina mysli o zptisobu komunikace socialnich podniki/firem. V piipadé,
ze tato data umozni stanovit doporuceni pro zptisob komunikace, tak se budu tato doporuceni

snazit shrnout v zavéru prace.

Zde jsou hlavni vyzkumné otazky, které jsem promitla do dotaznikt a rozhovoru.
Dané otazky jsem operacionalizovala a v urcité form¢ kladla vSem tfem skupinam-socialnim

podniktim, organizaci NESsT a vefejnosti.
Informuji socialni podniky o své podstate?
Jak je vnimana znacka “socidlni podnik*?
Jaké kanaly jsou vyuzivany pro Sireni informaci o socialnich podnicich/firmach?

Ekonomicky a socialni pilii- je jeden primarni nebo jsou v rovnovdze?

6 METODOLOGIE

Nebylo realné, obsahnout ve vyzkumu viechny socialni podniky fungujici v Ceské
republice. Kontext, ve kterém funguji, je riizny, jelikoz se jedna o socialni podniky, které jsou
provozovany V ruzné velkych meéstech a tak i jejich pristup ke komunikaci bude jiny. Zatimco
na malém mésté mize fungovat Septanda jako primarni kanal, tak ve velkém mésté bude
potieba $ir§i marketingové strategie a vice kanall na zasazeni cilové skupiny. Proto jsem svij
vzorek zazila na socialni podniky/firmy fungujici v Praze a jejim blizkém okoli. Jednalo se

tak o plosné Setfeni v geograficky ohranicené oblasti.

Vybrané socidlni podniky/firmy jsem oslovila v ramci dotazniku, ktery se tykal jejich
motivaci k oznaceni se za socialni podnik/firmu a jejich pfistup ke zpisobu, formé
komunikovani této skute¢nosti navenek. Zajimaly mé také kanaly, kterymi oslovovaly své
cilové skupiny. Jestli se jednalo o konvenéni zptisoby osloveni nebo jestli se v odpovédich

socialnich podnikatelti objevi odkazy na nové metody. Zvolila jsem formu kvantitativného
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Setfeni, jelikoz z pfedchoziho neformalniho prizkumu socidlnich podnika vyslo, Ze socialni
podnikatelé nemaji ¢as na hloubkovy rozhovor. Ani dotaznik distribuovany mailem, se
neukézal jako feSenim. Navratnost byla pouze 50 procentni. Zadost o vyplnéni dotazniku byla

opakovana. Distribuovany dotaznik je obsahem Ptilohy 1.

Pro vytvofeni samotného vyzkumného souboru jsem si definovala socialni
podniky/firmy. Vyuzila jsem k tomu seznam uveiejnény na webovych strankach organizace
P3 — People, Planet, Profit 0.p.s. Jedna se o seznam socialnich podnikd, které se hlasi
k tomuto oznaceni. Cely seznam je vysledkem telefonniho Setfeni z roku 2011 a online
dotazniku této organizace, ktera se snazi zmapovat socialni podniky v Ceské republice.
Obsahem jsou kontaktni tdaje socialnich podnikt z celé republiky a kratky popis jejich
&innosti. M V/ ramei vybéru socialnich podnikd z Prahy jsem vychézela primarné ze
zminéného piehledu. JelikoZ seznam neni vyc€erpéavajici (coz sama organizace 3P na svych

%) rozhodla jsem se vzorek rozsifit o socialni podniky, které znam.

strankach reflektuje
Jedna se socialni podniky/firmy Café Therapy, Dobroc¢inné obchody Domova Sue Ryder,
Ethnocatering a Maturus, 0.p.s. Celkem vzorek socialnich podniku ¢ita dvanact subjekti.

Kompletni vyc¢et zkoumaného souboru socialnich podnikt/firem je uveden v Tabulce 2.

X bt /www. p-p-p.cz/images/Pdf/Seznam_socialni_podniky zari_2012.pdf
XM htn:/fwww.p-p-p.cz/
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Tabulka 2

Nazev socialniho
podniku/firmy

Cinnost

Webové stranky

Café Rozmar kavarna http://www.cafe-rozmar.cz/
Café Therapy kavarna http://www.cafe-therapy.cz/
cukrarna Cukrarna Cukrarna http://www.cukrarna-cukrarna.cz/

Dobroc¢inné obchody
Sue Ryder

obchody s darovanymi odévy
a dopliky

http://www.sue-ryder.cz/dobrocinne-obchody.html

Ethnocatering

catering

http://ethnocatering.cz/

Junuv statek

hostinec a ubytovani

http://www.junuvstatek.cz/

Maturus, o.p.s.

grafické sluzby

http://www.maturus.cz/

Modry domecek

kavarna

http://www.os-naruc.cz/index.php?action=30101

Nové horizonty

pracovni agentura

http://www.novehorizonty.cz/

Pradelna u Mandeliki | pradelna http://fokus-praha.cz/priprava-na-praci-a-
zamestnavani/socialni-firma-pradelna-u-mandeliku

U Kapra restaurace http://www.ukapra.com/

Zahrada zahradnické prace http://fokus-praha.cz/priprava-na-praci-a-

zamestnavani/socialni-firma-zahrada

Soucasti vyzkumu socidlnich podniki a jejich ptistupu ke komunikaci je také

obsahova analyza jejich webovych stranek a vyroénich zprav za rok 2011. Jedna se o

,kvantitativni metodu pro systematicky a intersubjektivné ovétitelny popis komunikacnich

obsaht (Schulz, Scherer, Hagen, 2004: 30). S vyuzitim této analyzy ziskam ovéfitelné

vysledky. Operacionalizace vyzkumného tématu pfi analyze webovych stranek a vyro¢nich

zprav vychazela z otazek obsazenych v dotazniku, kategorie jsem volila na jejich zaklad¢. Pro

kazdou kategorii jsem si ur¢ila hodnoty, které by mohly proménné nabyvat a pro jejich

kodovani jsem pouzila nominalni Skalu (Schulz, Scherer, Hagen, 2004: 42). Ve jsem si

zaznamenavala do tabulky v ramci programu Google Drive. V ramci této sluzby jsem i data

vyhodnocovala.
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Informace z analyzy webovych stranek a vyro¢nich zprav chci porovnat s vypovédmi
obsazenymi v dotaznicich pro zastupce socidlnich podnik. Mély by tedy slouzit ke

konfrontaci jejich tvrzeni s realitou, ktera je zde prezentovana.

Dalsi dotazniky ve své praci chci vyuzit, jako opérné body pro analyzu vypoveédi
samotnych socialnich podnikt a jejich webové prezentace a komunikace v ramci zavérecné

Zpravy.

Pohled zdola ptedstavuji dotazniky pro cilovou skupinu mladych respondenti (15-
34let), ktefi studuji nebo jsou absolventy vysoké skoly nebo vysoké odborné skoly. Jelikoz se
jedna v kontextu Ceské republiky o zaéinajici koncept (jak je vidét z dokumenttl, konferenci a
relativné nedavného piijeti definice socialniho podnikani v Ceské republice), 1ze
ptedpokladat, Ze spiSe mladsi lidé s vysSim vzdélanim budou mit povédomi o tomto konceptu.
xI xli xlii

Rozsah vyzkumu neumoznoval dotazniky zacilit na reprezentativni vzorek vetejnosti,

tak jsem byla nucena definovat uzsi cilovou skupinu.

Posledni souc¢asti vyzkumu je rozhovor S pracovnici organizace NESsT, ktera vyviji
&innost v ramci socidlniho podnikani v Ceské republice. Dotazy sméfovaly na know how,
které tato organizace predava socialnim podnikiim, které ma ve svém portfoliu v oblasti
marketingu a komunikace. Dotazy byly opét provazany s otdzkami kladenymi pracovnikiim
socialnich podniki, takze odpovédi by mély odrazet mozné shody i rozdily mezi piistupy

NESsT a konkrétni praxi socialnich podnik.

6.1 DOTAZNIKY PRO SOCIALNI PODNIKY

Dotazniky pro socialni podniky jsem distribuovala online, byly ptilohou e- mailu,

ktery jsem rozesilala socialnim podnikateliim. PouZila jsem vV ném oteviené otdzky, jelikoz

pivodni zamér byl ziskat data formou rozhovort. Timto zptisobem jsem se snazila ziskat co

“ http://www.socialni-ekonomika.cz/cs/novinky-v-r/237-panelova-diskuze-jak-rozhybat-socialni-podnikani-v-
praze-a-stedoeskem-kraji.html

I http://www.handmadeexpressions.net/pages/fair-trade-survey-october-2009

“http://www.scmvd.cz/czj/images/Projekty/Aftercare_soc_podniku/MANUAL_PRO_PREZITI_SOCIALNIHO
_PODNIKATELE.pdf
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nejkvalitativnéjsi data vyuzitim kvantitativni metody (Walker, 2012: 52). Jednalo se celkové o
11 otazek. V zadani dotazniku byla zaddost o pokud mozno vycerpavajici odpovédi, ale ne
vSichni respondenti odpovidali v celych vétach a omezili se na nékteré odpovédi v bodech. U
nekterych dotaznikl jsem méla moznost se doptat na nékteré jejich odpovedi. Tyto odpovédi

jsem zahrnula pod piislusné otazky k danému podniku.

Z oslovenych socidlnich podnikti dotaznik zodpovédelo Sest. Ze zbylych Sesti podnika
jeden slibil, Ze dotaznik vyplni, dva se omluvily pro nedostatek ¢asu a tfi podniky na

opakovanou vyzvu nereagovaly.

6.1.1 DUVODY PRO ZALOZENI SOCIALNIHO PODNIKU/FIRMY

Prvotné jsem se dotazovala na motivaci, pro¢ se rozhodly oznacit se za socialni
podnik. Zajimal mé tento divod, jelikoz v Ceské republice se stéle jedna pouze o nalepku,
kterou si davaji samy socialni podniky a ktera neni uzakonéna. Hlavni uvddénou motivaci

bylo zaméstndvani znevyhodnénych lidi a finanéni sobéstacnost.

., Motivaci bylo provozovat pod hlavickou o.p.s Rozmaryna viastni firmu, ktera bude spliiovat
socidlni zamér (zaméstndvat mladé lidi po odchodu 7 DD) a zdaroveri bude ekonomicky
sobéstacna. Od samého pocatku jsme se snazili byt organizaci minimalné zavislou na zdrojich

zvenci, Rozmar pro nds byl jednou z forem posileni nasi sobéstacnosti. “ (Café Rozmar)

Dalsi doplikovou motivaci byla zkuSenost z uz existujiciho socialniho podniku, ktera
vedla k zaloZeni dal$iho subjektu tohoto typu. Jednalo se tedy o navazani na zkusenosti a

rozvoj fungujiciho modelu.

., Hledali jsme vhodnou formu zaméstnavani vyrazné znevyhodnénych osob na trhu prace,
méli jsme zkuSenosti s fungovanim nasi socialni firmy Jiunuy statek (zaloZena v roce

1999). “ (Zahrada)

Hlavni motivace byla podle socialnich podnikt také uc¢elem jejich zalozeni. Opét se
jednalo pfedevsim o zaloZeni socialniho podniku za ucelem zaméstnadvani osob
znevyhodnénych na otevieném trhu prace. Jednalo se také o dalsi socialni aspekty, jako

podpora zaméstnavani a demokratické zapojeni zaméstnanct do chodu celého podniku.
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., Nabidka pracovnich mist osobam se zdravotnim postizenim. V nasem pripadé se v Zadném
smeru nejedna o, klienty “, ale o zaméstnance se vsemi pravy a povinnostmi vyplyvajicimi z
norem a zakomii platnych v CR. V nasi komunikaci pouzivame slovo kolega/kolegyné. Vsichni
zaméstnanci se podileji na kompletnim provozu firmy dle svych nejlepSich schopnosti a

znalosti, a to véetné rozhodovaciho procesu. “ (Cukrarna)

., Dle definice socialni firmy je socialni firma konkurenceschopny podnikatelsky subjekt
puisobici na beézném trhu, jehoz ucelem je vytviaret pracovni piileZitosti pro vyrazné
znevyhodnéné osoby na trhu prdce a K tomu jim poskytovat piiméienou pracovni a

psychosocidlni podporu.* (Zahrada)

Druhym stejné Casto citovanym, ale mén¢ zdliraziiovanym byl ekonomicky prospéch
provozovani socialniho podniku. Nékteré podniky jejich ekonomicky ptinos oznacovaly za
rovnocenny socidlnimu pfinosu. Ackoliv Cukrarna a Jintv statek identifikovaly ekonomickou
slozku jako dilezitou, uvedly, Ze zisk je podfizen jinym uéelim. Cesti socialni podnikatelé by
tedy byli oznacovani spise jako socidlni aktivisté nez podnikatelé podle rozdéleni Robinsona a

Simmse (Robinson, Sims, 2009: 16).

., V soucasnosti zatim jeste plati, Ze nasim cilem je zaméstnavat lidi se zdravotnim
handicapem. Proto podnikame. Zaméstnavani je cilem a firma je tedy ,,jen prostiedkem“ pro

napliiovani tohoto cile.  (Jiniv statek)

,, Diiraz je sice kladen na ekonomickou stranku véci, ale nasi prioritou neni tvorba zisku,

spise dlouhodoba udrZitelnost. “ (Cukrarna)

Také se zde objevuje moment, ze socialni podnik by mohl slouZit k pfijeti myslenky

zameéstnavani znevyhodnénych lidi ziskovymi subjekty.

,, Vedlejsim planem bylo zalozeni firmy, ktera by mohla v budoucnu fungovat jako priklad

dobré praxe pro komercni zaméstnavatele. “ (Cukrarna)
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6.1.2 KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci podnikii maji vSechny dotazované subjekty stanovené doptedu.
Podle svych slov ji ale pfizpisobuji momentalni situaci. Ta se mize tykat obecné hospodaiské

stavu, ale 1 situace konkrétni cilové skupiny, kterd sluzbu vyuziva.

,, Nicméné (marketingovy plan) je upravovian a ménén dle aktudlni poti‘eby a nastalych

zmén. “(Café Therapy)

., Mame vymezené cilové skupiny, na které se orientujeme. Svoji strategii ménime podle zmén

chovani téchto cilovych skupin. © (Zahrada)

Za zdroj know how pii stanovovani komunikace svého podniku uvedli socialni
podnikatelé hlavné zkusenost z piedchoziho provozu (socialniho podniku nebo komercniho
subjektu). Pfi urovani nynéjsi strategie se zamefili predevSim na komunikovani kvality svych

sluzeb. Nekteii uvedli i pfidanou hodnotu socialniho prospéchu podniku.

., Vychazime z toho, Ze se chovame stejné jako jiny bézny podnikatelsky subjekt. Nabizime tedy
kvalitni sluzby za odpovidajici cenu. * (Zahrada)

,, Profilujeme se predevsim jako kvalitni restaurace s piidanou hodnotou. “ (Café Rozmar)

6.1.3 KOMUNIKACE PODSTATY SOCIALNICH PODNIKUIFIREM - KLADY A ZAPORY

Dalsi dvé otazky se tykaly vnimani spolecenského statutu konceptu socialniho
podniku a jeho vyznamu pro socidlni podniky. Kromé socidlniho podniku Maturus, 0.p.S. se
dalsi socialni podniky nevyjadtily, ze by socialni podnik/firmu vnimaly jako vyhodnou
znacku. VéEtSinou se jednalo o odpovéd’, Ze v jak kterych pfipadech a bylo odkazovano na

legislativni neukotvenost pojmu v ¢eském prostiedi.

,, Zatim nent nikterak legislativné ukotven, a tudiz neni vphodou — neni ani medialné

rozsiren* (Café Therapy)

., Diky tomu, Ze v CR neni ukotvené vnimani pojmu socidlni podnik/socidlni podnikdni, tak
toto oznaceni je pro zdakazniky vétSinou matouci a nevi, co si pod nim piedstavit. Velmi

casto jejich predstavy konci u tréninkovych pracovist a socialnich sluzeb (u téch
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poucengjsich), pripadné maji tendenci nase zaméstnance oznacovat jako ,,deti*“ apod. Termin
socidalni podnikani tedy vyuZivame spiSe p¥i jednanich s komercénimi zakazniky (v ramci
nabidky nahradniho plnéni), pripadné u zakazniki, kteii se o danou problematiku

zajimaji. “ (Cukrarna)

., Vyhodné bych nerekla, spise je to pFijemny bonus, ktery ale neni uréujici. Pokud lidem u
nas nebude chutnat, nebudou sem chodit jen proto, Ze jsme SF. Pokud jim chutnd a vraci se

je pro né piijemné, Ze tim, Ze chodi, zdroveri podporuji nas projekt. “ (Café Rozmar)

S tim, jak socialni podniky vnimaji vyhody vyuziti ozna¢eni socialniho podniku
navenek, se poji fakt, jak a pfipadné kdy (ne)komunikuji tuto skute¢nost. Nejéastéji bylo
uvadeéno, ze socialni podnik/firma svou podstatu nekomunikuje kvili skutecnosti, Ze nechtéji

stigmatizovat své zaméstnance.

.,V komunikaci smérem k zdakaznikiim nevyuZivime pojmu socidlni firma — to by jenom
zvysilo stigmatizaci nasich znevyhodnénych zaméstnancii — ti se chtéji prezentovat jako

bézni zaméstnanci a ne jako znevyhodnéné osoby. *“ (Zahrada)

., Statut SF' komunikujeme spise navenek, primo v Café Rozmar je tato informace zastoupena
spise ménée ndapadné (strucné info na menu a vizitkach, letaky na stolech...). Intenzivnéjsi
komunikaci zvaZujeme a hledame vhodnou formu, kterda by byla dostatecné sdilna, ale
zdroveri nebyla neprijemnd nasim klientiim (neradi citi stigma ditéte 7 DD a to je pro nas

klicové v rozhodovani o miie komunikace naSeho zaméru). “ (Café Rozmar)

Maturus, o.p.s., jenZ vnima socialni podnik/firmu jako vyhodnou znacku, se neboji za
socialni firmu oznacit. S tim nejspis souvisi i fakt, ze Maturus, 0.p.S. ve spolupraci s Y&R
vytvofily reklamu, kterd ma za cil zménit pohled laické vetejnosti na kvalitu prace odvadéné
lidmi s postizenim. Rozhodli se, Ze budou proti pfedsudkiim bojovat tim, ze vyjdou vstiic

témto predstavam a zméni jejich vnimani.
,,Je to vyhoda, kterad zakaznika zaujme.* (Maturus)

Café Therapy, zase komunikaci podstaty jejich kavarny vnima jako nutnou pro

adekvatni vnimani jejich sluzeb.

,, ... pochopeni zakaznikit, proc neni servis vidy perfektni. “ (Café Therapy)
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Tento argument je pochopitelny, ale bohuzel se neodrazi na soucasném zptsobu
komunikace socialni firmy Café Therapy. Pokud se pfi navstéveé sami od sebe nezajimate o
skutecnost, ze se jedna o socialni firmu, tak zminku nenaleznete. Maji pouze letmé a nepiimé
piipomenuti cilové skupiny zaméstnancti na svém jidelnim listku. Zaméstnanci podniku také
nosi tricka s napisem “1. novoméstsky charitativni podnik®. Jedna se vSak o napis, ktery
jednak pfimo neidentifikuje Café Therapy V této konotaci a také uvadi dalsi pojem,
“charitativni podnik* a tfisti uz tak nejednotné pojmové prostiedi. Je otdzkou, zda zakaznik po

navstiveni Café Therapy vi, Ze navstivil specificky podnik se socialnim cilem.

6.1.4 KOMUNIKACNI KANALY PRO CILOVE SKUPINY SOCIALNICH PODNIKU/FIREM

Zajimaly m¢ kanaly, kterymi socialni podniky/firmy komunikuji se svymi raznymi
cilovymi skupinami. Identifikovala jsem Ctyfi cilové skupiny, které jsou pro socidlni podniky
i socialni firmy stejné. Vedle téchto skupin jsem se rozhodla piidat skupinu firemnich
zakaznik (firem i jejich zaméstnancit), jelikoz se mize jednat o relevantni skupinu, alespoinl

pro cast socialnich podnikl/firem.

V ramci téchto otazek jsem chtéla zjistit, jestli socialni podniky/firmy vyuzivaji nové
pfistupy ke komunikaci. Jestli maji komunikacni kanaly a jejich obsahy §ité na miru riznym

cilovym skupinam. Jestli ve své komunikaci vyuzivaji inovativni metody komunikace.

6.1.4.1 Zaméstnanci

Socialni podniky/firmy byvaji ¢asto zalozeny neziskovymi organizacemi a tato
skute€nost se odrazi na zplsobu ziskdvani zaméstnanci. VétSinou jde o lidi, kteti jsou klienty
sluzeb neziskové organizace v nékterych z jejich programu. Dalsi se mohou rekrutovat
z partnerskych organizaci nebo neziskovych organizaci, které se vénuji zaméstnavani osob
znevyhodnénych na volném trhu prace. N&kteti zaméstnanci se o volnych pracovnich
pozicich dozvidaji z webovych stranek nebo pifimo od samotnych socialnich podnikii/firem.
Dulezity je také aspekt word of mouth, ktery zde byl zminén. Poukazuje na fakt, ze samotni
zameéstnanci maji pozitivni zkusenost s praci v socialnim podniku/firmée a o tuto informaci dal
Sifi.
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,, 1 si nds nachazeji sami, prostiednictvim webovych stranek, pochdzeji z nasich sluzeb —

Jsou to uzivatelé nasich socidlnich sluZeb. © (Zahrada)
,,Mame nasi pracovni agenturu. “ (Café Therapy)
.,V ramci komunity a Centra sluZeb VySehrad. “ (Maturus, 0.p.s.)

,, Pfes vlastni projekty v DD, pres Domy na pili cesty, obcas pres socidalni kurdatory. “ (Café

Rozmar)

,, Ostatni organizace 7 neziskového sektoru (osobné, mailem, telefonicky). V pocatcich
podnikani jsme volné pozice inzerovali, nyni to neni zapotiebi. NNO, které se zabyvaji
zarazenim OZP na pracovni trh, o nds védi a sami tuto informaci svym klientium piedavaji.
Dalsim zpiisobem komunikace je pieddvani osobnich zkuSenosti nasimi stavajicimi ¢i

byvalymi zaméstnanci.“ (Cukrarna)

6.1.4.2 Zakaznici

StéZejni cilovou skupinou pro socidlni podniky/firmy jsou zakaznici, diky kterym se
mohou stat ekonomicky nezavislymi na dotacich, grantech a darech. Socidlni podniky/firmy
uvadely, ze zpusob osloveni zakaznikt vychazi z jejich pfedchozich zkusenosti. VE&di, kde je
tedy jejich cilova skupina a tomu piizpiisobuji svou komunikaci s nimi. Jako hlavni néstroj
oslovovani byly zminény webové stranky. Ty jsou vyuzivany v§emi socialnimi
podniky/firmami, které se ziCastnily vyzkumu. Webové stranky se tak ukazaly jako vhodné
médium k obsahové analyze, ktera slouzi jako jeden z doplitkti dotaznikti od socialnich

podnikt/firem.

Kromé¢ Jinova statku vSechny socialni podniky/firmy také zminily facebook, jako
zpusob, kterym oslovuji potencionalni nebo stavajici zdkazniky. DalSi nastroje obsahovaly
inzerci, letaky nebo jidelni/ndpojovy listek. Pofadaji specidlni akce, které mohou slouZit jako
lakadlo pro zakazniky. Nékteré socialni podniky/firmy vyuZzivaji public relations ve snaze
upoutat verejnost a potazmo z nich u€init zdkazniky. Zahrada vyuzivé k osloveni zakazniki i

vlastni vydévany Ctvrtletnik, Fokusoviny.
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,, Prezentace specidlnich nabidek, vétsinou akce na vino, jidlo atd., vip obsluha za barem.. “

(Café Rozmar)

., Web, FB, aktudlni a sezonni nabidky, PR ¢lanky a akce. (Cukrarna)

6.1.4.3 Verejnost

Dalsi v§eobecnou kategorii, kterd tvofi cilovou skupinu pro vSechny socialni
podniky/firmy, je vefejnost v $irS§im smyslu. Pokud o socialnich podnicich/firmach bude védét
VEtsi Cast vetejnosti, tato mnozina pak bude obsahovat i vétsi ¢ast zakaznikt. Informovanost
vetejnosti je také zplisob, jak ovlivnit mysleni spole¢nosti a tim i jeji pristup naptiklad

k zamé&stnavani znevyhodnénych osob.

Jako nejcastéjsi formu oslovovani této cilové skupiny uvedly socialni podniky/firmy
opét webové stranky, popiipade facebook a inzerci a to jak skrz letaky tam formou Google

reklamy. Jednalo se také o public relations aktivity a organizovani akci.

Ve své podstaté lze fict, Ze formy oslovovani vefejnosti se blizily tém, které vyuZivaji
Kk osloveni zakaznikt. U vefejnosti ale nelze pifedpokladat, Ze si sama bude aktivné vyhledavat
webove stranky nebo facebookové profily. Mélo by se jednat o dosazeni vétsi “reach*
(dosahu) komunikaénich aktivit. Zajimaveé zpracovana inzerce (offline i online), mize byt
zpiisobem, jak informace o socidlnim podniku dostat mezi vetejnost, ale je otdzkou, kam je

inzerce nasazovana a na jak dlouho.
,» Web, FB, PR ¢lanky, odborné ¢lanky, rozhlasové reportdze ... “ (Cukrarna)

., Zalezi, co komunikujeme, jestli beneficni akci nebo nové menu....takze je to vidy snaha

predstavit co nejkonkrétnéji co nabizime. “ (Café Rozmar)

Z vyc¢tu kanala, které socialni podniky/firmy vyuZivaji k osloveni vefejnosti je patrné,
ze vyuzivaji standardni zptsoby. Neobjevuji se zde formy komunikace, které by novym

zpusobem upozoriiovaly na nevSednost koncepce socidlnich podnikd/firem.
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6.1.4.4 VerFejna sprava/mistni samosprava

Veftejna statni sprava i mistni samospravy mohou mit velky vliv na fungovani
socialnich podnikt/firem. Ministerstvo pro mistni rozvoj vypracovalo doporuceni pro
nastaveni podminek vetejnych zakazek, aby v nich byly zvyhodnované podniky, které
napliuji znaky socialnich podniki/firem. Jelikoz se jedna pouze o doporuceni, je zde prostor
pro komunikaci smérem k statnim i mistnim institucim, aby tato doporuceni pfijala za sva a

sama je aplikovala.

Z obsahu dotaznikt vyplynulo, ze fada socialnich podnikd samy s témito institucemi
cilené¢ nekomunikuje. S tim souvisi i fakt, jestli je socidlni podnik/firma ¢lenem néjaké
zastteSujici organizace. Vysledky Setieni ukdzaly, Ze ty socidlni podniky, které jsou Cleny
zastteSujici organizace, vice komunikuji s vefejnou nebo mistni spravou. Z nizkého mnozstvi

obdrzenych dotazniku nelze odvodit, jestli existuje skutecnd korelace mezi témito dvéma

jevy.
Vétsinou se jednalo o pfimou komunikaci, v€etné pravidelnych schlizek nebo potradani
konferenci k tématu socialniho podnikani.

,, Pravidelny kontakt s mistni samosprdvou (schiizky). “ (Zahrada)

,, PFimd komunikace pres reditelku. Tuto skupinu eslovujeme minimdlné. “* (Café Rozmar)

6.1.4.5 Firmy

V ramci dotazniku jsem mezi cilové skupiny ptidala i firemni zékazniky/dérce.
Subjekty, které zaméestnavaji vice jak 50 procent lidi s postizenim, mohou pro jiné firmy
zajiStovat nahradni plnéni: Pokud si firmy objednaji sluzby nebo zbozi od téchto subjektt, tak
sami nemusi zaméstnavat urcené procento lidi s postizenim, ani odvadét penize do statniho

rozpoctu.

Zakon ¢&. 435/2004 Sh., 0 zaméstnanosti, ve znéni pozdgjsich predpisti, Cast tieti,

hlava 1V, § 81 odstavec 2 zakona stanovi, ze firmy, maji moznost tuto povinnost splnit:

a) zaméstnavdanim v pracovnim pomeéru,
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b) odebirdnim vyrobkii nebo sluzeb od zaméstnavatelii zaméstnavajicich vice nez 50 %
zameéstnancii, kteri jsou osobami se zdravotnim postizenim, nebo zaddavanim zakazek téemto
zaméstnavatelium nebo odebiranim vyrobkii nebo sluzeb od osob se zdravotnim postizenim,
kterée jsou osobami samostatné vydeélecné cinnymi a nezaméstnavaji Zzadné zaméstnance, nebo

zadavanim zakdzek témto osobam, nebo
C) odvodem do stdtniho rozpoctu,
nebo vzajemnou kombinaci zpiisobit uvedenych v pismenech a) az c).

Muze se jednat o ldkavou nabidku pro firmy a k tomuto u¢elu mohou socialni firmy
vyuzivat jiné kanaly nez ke komunikaci s dal§imi cilovymi skupinami. Nechala jsem cilovou
skupinu firem v dotazniku s tim, Ze socialni podniky/firmy, které danou sluzbu nabizi,
ptislusny zptisob osloveni firem uvedou. I socialni podniky/firmy, které nenabizeji ndhradni
plnéni, mohou na firemni zdkazniky cilit, obzvlast’ pokud na né maji svlij podnik zaméten, ze
pro tuto skupinu mohou poskytovat relevantni sluzby (restaurace v okoli sidel firem, dodavani

korporatnich sluZeb).

Je patrné, ze firmy nemusi byt relevantni pro vSechny typy socialnich podnikii/firem
stejné. Nékteré podniky tak tuto skupinu podle svych slov neoslovuji. Pokud ano, tak vétSinou
pfimo. Jediny podnik zminil nabidku nahradniho plnéni pro firmy. Nejedna se vSak o
novatorsky postoj vii¢i firmam, neni zminén zvlastni zplsob, jak firmy oslovuji a ziskévaji za

zékazniky.

., Termin socidlni podnikani tedy vyuzivame spise pri jednanich ... s komerénimi zakazniky (v
ramci nabidky nahradniho plnéni) Firmam nabizime protihodnotu, tj. nase vyrobky ¢i

sluzby.“ (Cukrarna)
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6.1.5 ZASTRESUJICI ORGANIZACE

Cleny zastie$ujici organizace jsou kromé Cukrarny v§echny socialni podniky/firmy,
které odpovédély na dotaznikové Setieni. Jsou ¢leny Platformy socidlnich firem v CR a

socialni firma Zahrada je soucasné i ¢lenem TESSEA.

Clenstvi v zastfesujicich organizacich miize skytat mnohé vyhody pro individulni
socialni podniky/firmy. Ze stranek Platformy socialnich firem v CR je patrné, Ze funguje
jednak jako iniciator existence socidlnich firem u nas, ale také se podili na tvorbé koncepce a
definice socialniho podnikani v Ceské republice. Jedna se také o cenny zdroj informaci a
zkuSenosti se socidlnim podnikanim u nés. Jelikoz zakladatelé platformy stali u vzniku

prvnich socidlnich podnikl/firem u nés, tak jsou tyto zkuSenosti i praktické.

Zasttesujici organizace muze byt také relevantnéj$im partnerem napiiklad pro jednani
s vetejnou spravou, jelikoz zastupuje vEtsi pocet subjekti. Zminéné divody predstavitelkou

Cukrarny mohou byt tedy vnimény jako diivody pro€ se ¢leny stfeSni organizaci naopak stat.

o (¢

,,Ne. Z ¢asovych a persondlnich ditvodii. “ (Cukréarna)

6.1.6 ZAJEM O VYZKUM

K otazce, jestli by staly socialni podniky o $ir§i vyzkum v souvislosti s komunikaci
socialniho podnikani, nepanuje jednotny nazor. Casto bylo uvadéno, Ze zalezi, u jaké cilové
skupiny by se provad¢l. Také nékteti odkazuji na nejednotnosti vnimani socialnich
podniki/firem, takze v souc¢asné chvili by byl vyzkum neurcity. Také zde zaznél nazor, Ze se
jedna o tak individudlni véc u kazdého socialniho podniku/firmy, Ze by vyzkum komunikace

jednotlivych subjektii oblasti nemél vétsi vyznam.

., Vzhledem k tomu, %e je SP (socidlni podnikani) v CR na zaédtku, tak je uréité
potieba verejnosti piedstavit co jsou zac a proc je takova forma kombinace charity a
podnikani tou nejlepsi cestou. Takze v tom Sirsim obecném pohledu je osvéta potieba,
marketing jednotlivych SP je véci kaZdého takového podniku a jsem presvédcena, Ze
primarni je nabizet kvalitni sluzby, jinak lidé stejné sluzbu vyuzivat nebudou, i kdyz je
prospésna. “
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,, Co se tyce mé, potazmo nasi skepse k vyzkumu o vaimani socialniho podnikani, tak to
vychazi hlavné z faktu, Ze ani odbornd veiejnost neni jednotnd v definici a principech
socidalniho podnikani. Nekdy jsou zde Fazeny tréninkova pracovisté a chranéné dilny, jindy
"pouze" zaméstnavatelé s vice nez 50% OZP a téch rozporu/nevyjasnénych veci je
samozrejmé vice. Netvrdime, Ze by takovy vyzkum nebyl vitbec zajimavy, ale v tomto

okamZiku nam prijde piili§ vagni a neukotveny. *

6.2 OBSAHOVA ANALYZA

Obsahovou analyzu jsem aplikovala na webové stranky socialnich podnikt/firem a na
vyro¢ni zpravy, které se tykaly subjektl, které jsou jejich ztizovateli. UmozZnila doplnéni

obrazu komunikace, ktery byl sestaven na zaklad¢ vypovédi socialnich podnikateld.

6.2.1 WEBOVE STRANKY

Weboveé stranky jsou v dnesni dobé¢ kli€ovou soucasti komunikace komercnich, ale 1
nekomerénich subjekti. Mnohdy jsou ,,statickou prezentaci® (Bacuv¢ik, 2011: 100), kde
“Ctenai“‘ nalezne informace 0 produktu, historii subjektu, kontakt na organizaci a informace o
oteviraci dobég a pripadné o cendch. Nékteré organizace webové stranky vyuZivaji pro
ziskavani &leni a jejich mobilizaci™", jiné pro jejich pobaveni. "

Jelikoz jsou webové stranky rozsifenym zptisobem, kterym se subjekty prezentu;ji
vetejnosti, zvolila jsem je jako reprezentativni pro vyzkum o zptlisobu, jak o své podstaté
informuji socialni podniky/firmy. Volba se ukézala jako opodstatnéna, jelikoz vSechny
socialni podniky/firmy, které se zacastnily dotaznikového Setteni, pouzivaji webové stranky
jako nastroj své prezentace. Jedna se tak o dopln¢k k dotaznikiim rozeslanym socialnim
podnikim a firmam. Rozhodla jsem se pro zaclenéni webovych stranek do vyzkumu také

z toho diivodu, Ze ne vSechny socidlni podniky/firmy dotaznik vyplnily.

X http://www.greenpeace.org/czech/cz/Kampan/Toxicke-znecisteni/voda/Detox/detox-
fashion/?utm_source=p3&utm_medium=Ib&utm_campaign=Detox_video

IV http:/www.google.com/doodles/hurdles-2012
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Vsech dvanact zahrnutych subjektti, mélo bud’ své vlastni webové stranky (10) nebo se
prezentovaly na strankach organizace, ktera je zalozila (2). V druhém piipadé se jednalo o

socialni firmy zfizené ob¢anskym sdruzenim Fokus Praha - Pradelnu u Mandelikti a Zahradu.

V obou ptipadech, vlastnich webovych stranek i webové prezentace na strankach
zakladajici organizace, jsem pouzila stejnou metodologii. Ur¢ila jsem si proménné a s jejich

vyuzitim jsem podrobila webové stranky obsahové analyze.

Na webovych strankéach se jednalo o identifikaci péti proménnych, které mély za cil
operacionalizovat hlavni oblast vyzkumu. Fakt, jestli se organizace, které se dobrovolné
zapsaly na seznam socialnich podniki, uvetejnény na webovych strankach obecné prospésné
spole¢nosti P3 — People, Planet, Profit, k tomuto ozna¢eni hlasi na svych webovych

strankach.

6.2.2 VYROCNI ZPRAVY

Vyrocni zpravy jsou dilezitym dokumentem organizaci. Informuji o aktivitach
organizace za uplynuly rok, zvefejiuji pfehled finan¢nich transakci, ale také se jednd o
dokument, ktery slouzi ke komunikaci image organizace, jeji identity, ale také jejiho
sméfovani (Stittle, 2003: 5). Jedna se jak o nastroj public relations, tak o informativni
dokument, ktery miize byt distribuovan mezi relevantni skupiny pro organizaci. U
neziskovych organizaci se mize jednat o darce, dobrovolniky, média, organy veifejné zpravy a

partnerské organizace (Bacuvcik, 2011: 99).

K obsahové¢ analyze vyro¢nich zprav jsem se rozhodla proto, Ze webové stranky jsou
urcené pro Sirokou vefejnost, zatimco vyro€ni zpravy jsou pieci jen specializované a urcené
uz8imu publiku. Informace v nich obsazené mohou tedy doplnit a rozsifit obraz socialnich

podnikt ziskanych z dotaznikli a webovych stranek.

Analyzovala jsem zpravy za rok 2011. Ve vétsing ptipadi se jednalo o vyrocni zpravy
matefskych organizaci, tedy téch, které socidlni podnik zalozily. Jednalo se o obCanska
sdruzeni a obecné prospésné spolecnosti. K dispozici na internetu bylo deset vyro¢nich zprav
ze zkoumanych 12 socialnich podnikti. U ne€kterych subjektii nebylo mozné vyro¢ni zpravy na

internetu dohledat. Tykalo se to dvou zkoumanych subjektii, o spole¢nost s ru¢enim
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omezenym (s.r.0.) a fyzickou osobu podnikajici dle zivnostenského zékona nezapsanou v

obchodnim rejstiiku.

Vyzkum byl primarné postaven na otazce, jestli socialni podniky svou podstatu
komunikuji a hlasi se k nému. Z toho diivodu jsem hledala vyro¢ni zpravy na internetu, kde
by se k nim mohl dostat bézny ¢lovek, ktery by mél zajem o vice informaci o organizaci,

potazmo podniku.

V ramci zavéreCnych zprav jsem si stanovila dvé proménné, které reflektuji
skute¢nost, jestli jsou v rdmci vyro¢nich zprav identifikovany subjekty, které jsou soucasti
vyzkumu, jako socialni podniky/firmy. Vyjadfenim této skutecnosti bylo, jestli jsou ve
vyro¢ni zpravé vyslovné oznacené jako “socialni podnik® nebo “socialni firma®. Hledala jsem
také zminku o faktu, jestli je socialni podnik/firma soucasti néjaké zastieSujici organizace.
Vztahovala se K ni jedna otazka v dotazniku a chtéla jsem tak porovnat, jestli deklarovanou

skute¢nost v dotazniku maji zahrnutou i v rdmci vyrocni zpravy.

6.2.1 Webové stranky
Promeénné

Vyslovné uvedené pojmy “socialni podnik“ nebo “socialni firma*

Umisténi zminky o tom, Ze svou cinnosti napliuji principy socidlniho podniku/firmy
(domovska stranka, zalozka O nas/Historie, V ramci textu)

Uvedenou definici socidalniho podniku/firmy na webovych strankach
Typ pouzivané definice (vlastni, zastresujici organizace, mezindarodni)

Odkaz na strankdch na jiné subjekty socialni ekonomiky (dalsi socialni podniky/firmy,
zastreSujici organizace, vyzkumnd pracoviste)

6.2.2Vyroéni zpravy
Proménné

Vyslovne uvedené pojmy “socialni podnik* nebo “socialni firma*

Uvedeni clenstvi v zastresujici organizace pro socialni podniky/firmy
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Z celkového vzorku dvanacti socialnich podnikd/firem, mélo osm z nich tuto
informaci vyslovn¢ uvedenou na svych webovych strankdch. Dva ze zbyvajicich ¢tyf mély
informaci obsazenou ve vyrocni zpraveé a dvé dalsi nemély vyro¢ni zpravu uvedenou na svém
webu, takZze nebylo mozné tuto informaci dohledat. Jednalo se o restauraci U Kapra (fyzicka
osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona nezapsand v obchodnim rejstiiku) a agenturu

Nové horizonty (S.r.0.).

Jedenact z dvandcti socidlnich podnikli/firem mé na svych webovych strankach
zminku, ze napliuji principy socialniho podniku nebo socialni firmy. A to i v piipadé, Ze na
svych webovych strankach nemaji vyslovné uvedeno, Ze se jednd o socidlni podnik nebo
socialni firmu. Vyss$i pocet subjektii, které se hlasi k napliovani rysii socialnich podniki
oproti tém, které ptimo uvadi pojmy socidlni podnik nebo socialni firma, je mozné vysvétlit
neexistenci uznavané definice téchto pojmu. Proto je pro nékteré ze subjektd socialni

ekonomiky snazsi se vymezit vlastnostmi podniku a ne oznac¢enim.

Zajimalo mé 1 umisténi informace. U Sesti subjektli se zminka o principech objevila
hned na jejich domovské strance (Café Rozmar, Jintv statek, Modry domecek, Nové
horizonty, Pradelna u Mandelikii, Zahrada). U dvou z nich bylo domovskou strankou zalozka
O nas/Historie (Junuv statek, Modry domecek). Socialni podniky/firmy, které mély zminku
pouze Vv zaloZce O nas/Historie byly ¢tyfi. Jednalo se o Cukrarnu, Ethnocatering, Dobro¢inné
obchody Sue Ryder a Marurus. V ramci textu (pfiloZzené dokumenty) na svych webovych
strankach mély zminku o napliiovani principti socialnich podniki/firem Modry domecek a

Café Therapy.

Sedm z téchto podniki ma na webovych strankach uvedenou definici socialniho
podniku nebo firmy (Café Rozmar, Cukrarna, Ethnocatering, Jinav statek, Modry domecek,
Pradelna u Mandelikli, Zahrada). Zajimalo mé, jestli definice, kterou uvadé¢ly, byla piejata a
odkazovala naptiklad na zastfesujici organizaci nebo na mezinarodni definici nebo se jednalo
o definici vlastni, ktera popisovala fungovani daného subjektu. Tti z nich uvedly definici,
kterou na svych strankach prezentuje Platforma pro socialni firmy v CR (Modry domegek,
Pradelna u Mandelikti, Zahrada). Dalsi ¢tyfi popisuji svou ¢innost a ptipadné zde vyzdvihuji
specifické vlastnosti socidlniho podniku/firmy. Café rozmar naptiklad uvadi, Ze se jedna o
prvni socidlni podnik vénovany zaméstnavani déti z ustavni péce. Cukrarna v ramci vlastni

definice zase uvadi, ze se chce stat piikladem dobré praxe v zaméstnavani pro dalsi firmy.
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Jelikoz socidlni podnikani je u nas rozvijejici se fenomén, tak je diilezité, jestli se
stavajici podniky podporuji. A to nejen mezi sebou navzajem, ale jestli na svych webovych
strankach odkazuji na dalsi subjekty socialni ekonomiky, vcetné zastiesSujicich organizaci a
vyzkumnych pracovist’. Jelikoz se jedna o socialni podniky, které se nachéazeji v Praze a jejim
blizkém okoli, a nekteré poskytuji stejné sluzby, tak by podpora de facto konkurence
nemusela byt Zadouci. Jsou ale socialni podniky a socialni firmy i jinde v Ceské republice a
tak by mohly prezentovat vzdalen¢jsi podniky S podobnym piistupem. Stejné tak by se mohly
odkazovat na organizace, které se tématikou socialnich podniki/firem zabyvaji. Odkazy, na
vyzkumna pracovisté by také mohla byt soucasti rozsitené prezentace myslenky, ktera stoji za

socialnim podnikénim.

Sedm z dvanacti nema na svych webovych strankach odkaz ani na jiné socialni
podniky/firmy, ani na zastfeSujici organizaci ani na vyzkumna pracovisté nebo jiné dopliujici
dokumenty (Café Rozmar, Café Therapy, Cukrarna, Ethnocatering, Modry domecek, Nové
horizonty, U Kapra). Naopak na dals$i socialni podniky, na zastieSujici organizaci i na dalsi
dokumenty tykajici se problematiky odkazuji socidlni firmy Pradelna u Mandelikt a Zahrada.
Oba zminéné subjekty maji Svou webovou prezentaci v ramci stranek zakladajici organizace
(o.s. Fokus Praha) a ta se sama vénuje socidlnimu podnikéni, coZ vysvétluje mnozstvi odkazi.
Maturus, 0.p.s. a Junav statek odkazuji na zastfeSujici organizaci, Platformu socialnich firem
v CR. Na strankach Dobro¢innych obchodii Sue Ryder lze nalézt odkaz na dalsi socialni

podniky.

V odpovédich socialnich podnikatelti bych se dalo ¢ekat, ze zde bude vétsi snaha o
podporu myslenky a dalSich subjektl socidlni ekonomiky v ramci jejich webovych stranek.
Zaznélo zde n€kolikrat, Ze vefejnost neni o problematice informovana a webové stranky by

mohly slouZit 1 jako platforma téchto myslenek.

Ve vyro¢ni zpraveé jsem ovérovala zjisténé informace s tim, ze jeji zaméteni je vice
specializované a ze nékteré informace neuvadéné na webovych strankach, zde budou
obsazené¢. Napftiklad pét oproti Ctyfem subjektim mélo ve vyrocni zpravé zminku o tom, ze
jsou ¢leny zastiesujici organizace Platformy socialnich firem v CR. Desét z nich ma ve
vyroéni zpraveé vyslovné napsano, ze jsou socidlni podnik nebo socidlni firma, z ¢ehoz

Dobroc¢inné obchody Sue Ryder ve vyrocni zprave pisi, ze se jedna o socialni podnikani.

49



6.3 DOTAZNIKY PRO VEREJNOST

Ziskana data o socialnich podnicich/firmach z jim distribuovanych dotaznika a
z informaci uvedenych na jejich webovych strankach a ve vyro¢nich zpravach jsem chtéla
konfrontovat s vysledky dotaznikt distribuovanych mladym lidem. Cilovou skupinu mladych
vysokoskolsky vzdélanych lidi jsem si vybrala z duvodu, Ze se jedna o skupinu, ktera by méla
mit informace o novych trendech ve spole¢nosti a tak je vétsi pravdépodobnost, ze slysela
a/nebo né€kdy navstivila socialni podnik/firmu (Pew Research Center 2010, Disman, 2002:
112). Jedna se také o vékovou skupinu, kterd ma jiz vlastni ptijmy, ale vétsinou jesté nema
domacnost, kterou by musela podporovat. Tim padem ma vice disponibilnich piijmu, které
muze investovat do navstév restauraci a kavaren. Jelikoz vétSina zkoumanych socialnich
podnikii/firem je zaméfena na poskytovani gastronomickych sluzeb, jevila se tato cilova

skupina jako vhodna pro vyzkum.

Dotaznik jsem distribuovala s ohledem na jeho cilovou skupinu online, pies e-mail
nebo facebook formou odkazu na dotaznik vytvofeny pomoci sluzby Google Drive. Dotaznik
je také dostupny online ptes odkaz. JelikoZ neni uzptisoben tisténé prezentaci, tak v Piiloze 2

uvadim odkaz, ktery je stale funkcni a kde je dotaznik k nahlédnuti.

Se zptisobem distribuce dotazniku se poji fakt, Ze volné $ifeni nedovoluje identifikovat
pocet téch, kterym byl dotaznik distribuovany a tim ani navratnost dotazniku. Celkovy pocet
vyplnénych dotaznikii byl 54. S ohledem na cilovou skupinu jsem byla nucend z ni vyjmout 3

respondenty, ktefi neodpovidali svym vzdélanim nebo vékem.

Mezi respondenty pievladaly Zeny a to 37 ku 14 muzim. Tento fakt nelze
interpretovat zpisobem, Ze by se Zeny o téma vice zajimaly. Jiz zminéna forma distribuce

nedovoluje vyhodnotit celkovy pocet oslovenych Zen a muzd.
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Respondenti odpovidali na otazky spojené s jejich znalosti socialnich podnikli a
s jejich vnimanim komunikace téchto podniki. VétSina otazek byla uzaviena nebo
polouzaviena. U jedné oteviené otazky, kterd byla zahrnuta do vyzkumu, §lo o identifikaci
socialnich podnikii jménem (u respondentt, kteti odpoveédeli, ze socidlni podnik navstivili) a
tak 0 zptisob ovéteni predchozi otazky. Dotaznik byl koncipovan zptisobem, aby bylo mozné

jeho vysledky konfrontovat s tim, co o sob& prozradily socialni podniky.

V odpovédich socialnich podniki se objevovaly narazky na neznalost samotného
pojmu socidlniho podnikani. Upozorfiovaly na neukotvenost definice v ¢eském prostiedi a
S tim spojenou neznalost pojmu mezi lidmi. Vybérem cilové skupiny pravdépodobné doslo k
navyseni znalosti konceptu oproti znalosti v bézné populaci. Z 51 respondenti znalo pojem
socialni podnik nebo socidlni firma 35. Toto ¢islo se zvysilo na 49 respondentl poté, co jsem

Vv dotazniku popsala hlavni rysy téchto subjektii. Skutecnost, Ze se pocet lidi, ktery znal
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pojem, se s napoveédou zvysil, signalizuje, ze 1idé koncept z praxe znaji, ale neznaji jeho
oznaceni. Znalost konkrétniho prikladu mtze byt tak ve skutecnosti vyssi, nez se socidlni

podnikatelé domnivaji.

Graf 2
Znalost pojmu socialni podnik/firma
pred a po precteni definice
60
96%
50
40 69%
30—
20— 31%
0
4%
0 - | | 00 | | ® Ano
Znalost pied Znalost po = Ne

Z 24 respondentt, ktefi zatim nenavstivili socialni podnik, by bylo 23 ochotnych
v budoucnosti néjaky navstivit. Jako divody uvadeéli, ze se jedna o dobrou myslenku (17
respondenttl). Sest uvedlo, Ze by tak uéinili, pokud by sluzby nabizené socialnim podnikem
nebo firmou byly srovnatelné se sluzbami konkurence. Jedna respondentka uvedla, Ze se

jedna o dobrou myslenku, ale podminkou navstévy by bylo poskytovani srovnatelnych sluzeb.

Je patrné, ze lidé maji stale podobné podniky spjaté hlavné s pomahanim dobré véci,
ale neoCekavaji, Ze sluzby budou srovnatelné. Je tedy otézka, jestli lidé chapou koncept

socialnich podniki v jeho §ifi, kdy by se mélo jednat o bézné fungujici podnik s integrovanym

socialnim rozmérem.
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Graf 3
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U respondenti, ktefi socialni podnik v minulosti nékdy navstivili, jsem zkoumala,
jakou cestou se o nich dozvédéli. Jestli se jednalo spiSe o neformélni zpiisob nebo se jednalo o

cilenou komunikaci v médiich.

Z vysledkt se ukazalo, ze lidé se o socialnich podnicich dozvidali vice zptisoby.
Predevsim vsak od svych blizkych nebo znamych. Jednalo se o 31 respondentti z celkového

poctu 49, ktefi za zdroj informaci o socialnim podniku uvedli “word of mouth®.

wevr

Dalsim nejcastéjsim zdrojem byla média. Sem jsem zahrnula jak tradi¢ni média jako
rozhlas, tisk a televizi, tak 1 internet, jako médium, které je pro cilovou skupinu bézné.
Z médii se o socialnich podnicich a firméch dozvédélo 23 respondentii. Mohlo se jednat jak o

inzerci, tak o PR clanky, které se v médiich o socidlnich podnicich objevily.

Podstatné mensi pocet z nich se o subjektech socialni ekonomiky dozvéd¢€l az na
miste, z informaci v samotném podniku (9 respondentlt) a pouze 6 oznacilo jako zdroj
informaci o socidlnich podnicich socialni sité (6 respondentlt). Tuto skutecnost prikladam
tomu, ze ¢loveék se napiiklad na facebookovy profil podniku dostane aZ po ziskéni primarnich

informaci odjinud. Také sem mohou spadat odpovédi, které se opét tykaji zmifiované
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Septandy, kdy se lidé o podnicich dozvidaji ptes aktivitu svych pratel a znamych na socidlnich

sitich.

Graf 4
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Jelikoz jednou z forem, kterou se respondenti mohli dozvédét o socialnich podnicich,
byla Septanda, zajimalo m¢, jestli i oni sami $ifili znalost o socidlnich podnicich, Jelikoz by se
jednalo o slaby indikator, tak jsem se rozhodla otazku formulovat zptisobem, jestli nékoho k
navstéve socialniho podniku piivedli. Jedna se tak o konkrétni akt z jejich strany. Z 27
respondenttl, kteti navstivili socialni podnik, se jednalo o 20 lidi. Pokud budeme uvazovat, ze

tento pocet by narostl, pokud bychom se ptali na pouhé referovani okoli o socialnim podniku,
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tak je patrné, ze prave Septanda je dulezitym zdrojem propagace pro socialni podniky u této

cilové skupiny a mél by byt socidlnimi podniky déle rozvijen.

Graf 5
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Socialni podnikatelé v ramci dotaznikl Casto zdlraziiovali kvalitu poskytovanych
sluZzeb a produkti. Vnimaji a oznacovali kvalitu jako klicovou k uspéchu socialniho podniku.
Pokud by lidé nebyli spokojeni s poskytovanymi sluzbami, socialni charakter podnik by je

podle jejich slov k dalsi navstéveé nepiivedl.

Z 27 respondentt, ktefi navstivili socialni podnik, se ani jeden respondent
nevyjadfil, Ze by kvalitativn€ nebyly poskytované sluzby v socialnim podniku vyhovujici.
Deset respondentli oznacilo poskytnuté sluzby za srovnatelné se sluzbami jinych provozoven
stejného typu. DalSich 12 vyjadftilo spokojenost a uvedlo, zZe sluzby mély ptidanou hodnotu

V podpoie dobré véci. PEt respondentt pak uvedlo oba divody.

Diilezity moment je také ten, ze Zadny respondent neoznacil moznost, Ze se zde citil
nepiijemné. Moznost uvést, Ze se zde ¢lovek necitil dobfe, jsem se rozhodla do dotazniku
umistit na zakladé vyzkumu (Mickova, 2009). Zde se objevily nazory pracovnikti oddéleni
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lidskych zdrojt (human resources - HR), Ze by se zaméstnanci, pracujici ve spolecnosti se
znevyhodnénymi lidmi, mohli citit nepiijemné. Nechtéla jsem tedy ani pominout moznost, Ze

¢loveék nemusi socialni podniky pojimat celkové negativng, ale osobn€ mu v nich neni

piijemng.
Graf 6
Spokojenost s navstévou socialniho podniku
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StéZejni otazka této prace je, jestli maji socidlni podniky komunikovat svou podstatu
vefejnosti. Socialni podniky a pfedevSim socidlni firmy, zaméstnavajici znevyhodnéné
skupiny nejsou velkymi zastanci ptiliSné komunikace tohoto faktu smérem k vetejnosti.
Komunikuji Casto skutecnost, Ze socidlnimi firmami jsou (alesponi v rdmci svych webovych
stranek nebo vyrocnich zprav), ale nepouzivaji to jako konkurenéni vyhodu tim, Ze by

zminénou skute¢nost v komunikaci vyzdvihovaly.

Zajimalo mé, jestli se na to podobné divaji 1 mladi respondenti. Jestli je pro né
hodnota podpory dobré véci. Otazku jsem polozila vS§em respondentiim, ktefi pojem socidlni
podnik znali nebo néjaky navstivili. Tykala se faktu, jestli by chtéli, aby sociadlni podniky,

(naptiklad kavarny) informovaly vetejnost o své podstaté. Z celkového poctu 49 se 32
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respondentl vyjadtilo, Ze si pfeji, aby je informovaly, jelikoz chtéji podobné podniky svou
navstévou podpofit. Dalsich 10 by chtélo byt informovano s odivodnénim, Ze to mize
ovlivnit jejich oc¢ekavani a to jak na poskytovanou sluzbu, tak na zazitek z navstévy podniku.
Sama se domnivam, Ze tento dopad (komunikace podstaty socialnich podniki) je sté€Zejni pro
ob¢ strany-zakazniky i zaméstnance podniku. Pokud jedna strana nevi, Ze poptava sluzbu,
ktera ma sva specifika, tak mize snadno ke stietu o¢ekavani a tim vzniknout i prostor pro
nedorozuméni a stresové situace. JelikoZ socidlni firmy uvadi, Ze by mélo dochazet 1

Kk psychosocialni podpofe znevyhodnénych zaméstnanci, tak se jedna o dilezity moment.

Ti, ktefi se vyjadiili, ze by nechtéli, aby socialni podniky informovaly vefejnost o
specifi¢nosti svého podnikéni, uvadeli jako diivod bézny provoz socidlniho podniku a tim i
nadbyteénost sdéleni. Sest respondentt se vyjadiilo ve smyslu, Ze pokud v socialnim podniku
dostavaji standardni sluzby, tak nepotiebuji védét, Ze se jedna o socidlni podnik. Jedna
respondentka odpovédéla, Ze by také nechtéla, aby socialni podniky o své podstaté

informovaly vefejnost, jelikoz by to mohlo odradit od navstévy podniku.

Graf 7
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6.4 ROZHOVOR S KONZULTANTKOU ORGANIZACE NESST

Expertni rozhovor s Martou Ricci, konzultantkou pro rozvoj socialnich podnikt
v organizaci NESST, byl posledni soucasti vyzkumu. Marta Ricci také externé vyucuje na
katedie Studii obc¢anské spole¢nosti. Rozhovor byl veden v angli¢ting a piepis je doslovnym

prekladem.

Vybrala jsem si organizaci NESST z nékolika divoda. Jednak ma vlastni portfolio
socialnich podniki/firem, kterym poskytuje jak finanéni podporu, tak podporu ve forme
odborného know how v oblastech financi, podnikani a marketingu. Za druhé ma NESsT své
pobocky v mnoha zemich, jak stfedni a vychodni Evropy, tak v zemich Jizni Ameriky. M4 tak

zkusenosti se socialnimi podniky napii¢ svétem. V Ceské republice piisobi od roku 2001.

NESST do vybranych socialnich podnikti investuje vlastni prostiedky a tak ma
imanentni z4jem, aby se jim dafilo. Také ma moZnost sdilet poznatky z jednotlivych zemi a
zaroven mezi nimi prenaset piiklady dobré praxe. Lze tedy piedpokladat, ze v oblasti

socialnich podniku a jejich fungovani ma expertni znalosti.

Rozhovor byl posledni sou¢asti vyzkumu a povaha otazek byla podobna jako u
dotaznikt pro socialni podniky. Zaméfila jsem se i na konkrétni aspekty socialniho podnikanti,
které byly zminény v dotaznicich nebo z nich vyplyvaly. Na dotaz komunikace povahy
socidlniho podniku navenek, zaznélo, Ze jde o velmi individuélni zalezitost a Ze spoc¢iva na

skutecnosti, jak tésn¢ je socialni podnik navazan na ,,matefskou‘ organizaci.

., Podnikatelsky plan by mél identifikovat, jestli se fakt, Ze jste socialni podnik/firma mél
komunikovat. A to vzhledem K cilové skupiné zakaznikii nebo donoriim. Ale komunikovat se to
nemusi. My doporucujeme nasim socialnim podnikiim, aby se soustredili na kvalitu a na
profesionalismus. Na druhé strané jim nedoporucujeme, aby inzerovali pouze svou socialni
misi, poslani. To, Ze jste socialni podnik je silné, cenné, ale abyste byli udrZitelni na trhu, tak

musite mit kvalitu. Klienti K vam nebudou chodit jen proto, zZe mdte néjaky socialni rozmér. *

Na otdzku zda by socidlni podniky nemély byt i Sifiteli tohoto konceptu a tim padem

by mély skute¢nost, ¢im jsou, komunikovat, nebyla jednozna¢na. Vyznélo z ni, ze se opravdu
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jedna o ptipad od ptipadu. Poukazuje to na §ifi konceptu a fakt, Ze nelze definovat univerzalni

zpusob, kterym se socidlni podniky prezentuji a jakym o sob¢& komunikuji

,, Urcite, meély by se oznacit za socialni podnik. I kdyz definice neni jednotna, bohuzel. Myslim,
Ze existuje riziko, Ze kdyz se podnik, ktery napriklad zaméstnava lidi s postizenim, oznaci za
socialni, tak si myslim nekdy maji zakaznici pak predsudky, jaka bude kvalita a Ze bude tim

pddem nizsi.

Prvni stupen komunikace by mél byt o prodeji, takzZe zde je potieba komunikovat kvalitu. Ale
pokud jste kavarna, kde obsluhuji lidé s postizenim a jsou Vidét u stolu, obsluhuji zakazniky,

tak samozirejmé musite, neni prosté jind cesta (nez to o sobé deklarovat).

NESsT vidi jako dtlezitou slozku socidlniho podnikani inovace, nachdzeni novych
zpusobu feSeni problému, se kterymi se spole¢nost v dne$ni dobé potyka. Z dotaznikt pro
socialni podnikatele ale nevyplynulo, Ze by se snazily komunikovat jedine¢nost a inovaci.
Jedna se spi$ o pristupy, které se osvédCily v bézném podnikani, a nejsou uzptisobeny

specifikim socialnich podnik.

»Myslim si, Ze napriklad zaméstnavani lidi s postizenim a podobné véci je potreba prezentovat
Z pohledu novosti, inovace. Novy pristup k podnikani. Nemély by se stavét do pozice - pomozte
nam, my tady zaméstnavame chudaky lidi, ale podivejte, my deldame super vec. Kdyz jsou
schopnosti techto lidi (lidi s postizenim) dobre smérované, tak dokadzi izasné veci. Musite
komunikovat, Ze jste unikdtni a zvldstni. Ze pozivite model, ktery funguje v zahranici, ale i

v Ceské republice.

Nekteti socialni podnikatelé ve svych odpovédich psali, Ze prezentaci svého
podniku/firmy za socialni se vyhybaji i s ohledem na stigmatizaci svych zaméstnanct. Roli
stigmatizace NESsT u svych socidlnich podniki, potazmo socialnich firem tak siln¢ nevnima
a ma dokonce jiné zkuSenosti. Vzdy ale bude zalezet, o jakou skupinu zaméstnanct pijde.
Socialni firmy mohou zaméstnavat od byvalych toxikomant po déti z détskych domovti a

pohled na tyto dvé€ skupiny miize byt diametralné odlisny.

., Zdlezi, jestli je socidlni podnik soucdsti socidalni rehabilitace klienta nebo ... jestli to je
zameéstnani poté, co uz absolvovali tuto ¢dst. Nase zkusenost Se socialnimi podniky vV nasem
portfoliu bylo, Ze viastné jsou velice hrdi (zaméstnanci), ziskaji znalosti, know how ... poté

maji Sanci najit dalsi zaméstnani a 70 procent si je najde. Nas socialni podnik Kacaba v Plzni
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Zameéstnava 27 lidi, samoziejmé na smeny behem dne a jsou velice hrdi na to, co delaji. Je to

duilezité to rict.

Opét zde vyzdvihla potiebu kvality jako zdkladniho ptedpokladu pro tspéch

socialniho podniku. Je to urCujici pro udrzitelny pristup k socidlnimu podnikani.

., Ale to jako kdyz si otevrete francouzskou restauraci. Budete o ni mluvit, Ze je francouzskd,

ale bude zalezet na kvalité. Oznacite se za socialni podnik, ale musite byt dobra restaurace.

Dalsi ¢ast rozhovoru byla sméfovana na oblast marketingu socialnich podnika.
Zajimalo mé, jestli NESsT podnikiim ve svém portfoliu kromé financi také poskytuji podporu

Vv ramci znalosti a vyuziti marketingu.

., Marketing je soucasti know how, které poskytuje NESsT. Pordddame vysoce specializované
workshopy usité na miru socialnim podnikiim v nasem portfoliu. Ted’ v listopadu byl jeden

V Bukuresti na socidalni média. Ucime je o nastrojich (marketingovych), zpiisobech jak upravit
sdeleni. Poskytujeme technologickou podporu na vysoké virovni. Pomdahdame jim a

¢

podporujeme je v tvorbé komunikacniho planu, marketingovych kampani. *

Ptekéazky pro socialni podniky jsou ve vSech oblastech. Nékde se jedné o finan¢ni
zdroje, které socialni podnik radéji vyuzije jinde. Lze za tim vidét 1 nedostateéné know how,
ale 1 nechut’ vrhat se do marketingovych aktivit, které jsou nékterymi matefskymi
neziskovymi organizacemi stale vnimané jako druhotné, odvadéjici od hlavniho poslani
socialniho podniku/firmy. NESst ale vnimé marketing socialnich podnikt jako dileZitou

¢innost, ktera socialnim podnikiim pomaha.

., Ale my jim diirazné radime, aby vénovaly néjaké zdroje na marketing. A soucasti naseho
portfolia je investovat do marketingové strategie. TakZe jim pomdhdme ji vyvinout a

implementovat. Zaplatit jim experty, nékoho kdo udéld napriklad hezké webové stranky.

Ve srovnani se Slovenskem a jinymi stfedo a vychodoevropskymi zemémi neexistuji
velké rozdily v pfistupech, ale ani v marketingovych néstrojich vyuzivanych socialnimi
podniky. Jelikoz portfolio NESsT v sob¢€ zahrnuje i socialni podniky v Jizni Americe, situace

zde je trochu jina.

60



., Vychazeji zde (v stiedni a vychodni Evropé) Z podobné myslenky, CO je socialni podnik.
Zatimco kdybychom se podivali do Jizni Ameriky na nase portfolio, tak bychom nasli rozdily.
Ve smyslu, ze socidalni podniky jsou velice spojené s technologickymi inovacemi. Nic tam neni,
je tam spousta odlehlych vesnic, v tom bude marketing jiny, vice zaméreny na komunikaci

‘

inovaci. V Evropé je spousta podobnosti a i prekadzky jsou velmi podobné.

Dalsi oblasti, kterd je bytostn¢ spjata se socialnimi podniky, je otdzka spojeni
ekonomického hlediska a socidlniho prospéchu. Samotné socialni podniky se s feSenim miry
zachovani obou slozek potykaji a hledaji zplisoby, jak je vyvazit. NESsT ma piistup, ze
stézejni je si definovat, o co usiluji a na zdkladé toho ptizplisobit nastaveni socidlniho
podniku. Lze hovofit o identité socialniho podnikatele, jestli se jedna vice o podnikatele nebo
socialniho aktivistu, ktery prosazuje ur¢itou myslenku (Robinson, Simms, 2009, Policar
2009). NESST v ramci svého portfolia pozoruje trend, kdy i podnik vice zaméteny na socialni

aspekt (zaméstnavani znevyhodnénych lidi) vydélava vice penéz.

,,.Ja myslim, Ze je potieba si stanovit cile a kritéria, To je nase prvni cviceni pro nase socialni
podniky Vv portfoliu. Proc to delate? Jestli to délate pro generovadni prijmii, tak je to jedna véc.
Ale jestli to délate proto, zZe chcete vést podnik, protoze vite, Ze zaméstndate 10 klientu a vite, Ze
to bude skvela zkusenost, krok kupredu v jejich léceni, tak je to jiné. Tim myslim, Ze muZete
chtit oboje, ale pak je to tézsi. Pokud chcete generovat vice zisku, budete muset nabrat min
lidi, snizit pocet zaméstnancu. Kdyz jste vice zaméreni na poctu prijemcii (zaméstnancit), tak
zalezi na tom, Ze pokryjete viastni ndklady, nezdlezi na tom, ze nevydeélate. Ale uz samotna

existence (socialniho podniku) dava smysl pro organizaci. *

Lze ale argumentovat, Ze socidlni podnik, ktery si na sebe nevydéla a potiebuje
finan¢ni podporu statu, nesplituje premisu finanéné nezavislého subjektu. NESsT nevidi
granty jako nezbytny zplisob podpory, ale statni dotace napiiklad na zaméstnance
S postizenim schvaluji. Vnimaji je jako podporu aktivit, které nahrazuji stat, ktery selhava
V poskytovani sluzeb svym obantim. Pokud je tedy n¢jaky subjekt schopny poskytnout
sluzbu efektivnéji, tak by mél byt podporovan statem. Odkazuje se zde na stejnou premisu,
ktera je pouzivana v ramci piistupu k fungovani nestatnich neziskovych subjektt, kterymi

jsou casto socialni podniky zfizovany (Potucek, 2005: 112).

,,Je to zdravy zpusob, jak investovat do komunity. Granty ne, ale dotace na sluzby, kdyz

zaméstnavate nékoho s postizenim nebo na supervizora, ktery dohlizi na zaméstnance,
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socialniho pracovnika, protoze to neni pouze o zaméstnavani, ale o osobnim riistu téch

lidi. “... ,, Byla zde velkd snaha 0 prosazeni (myslenky) a pro rozvoj socidlnich podnikii

v Ceské republice, penize, které prisly z EU. My si nemyslime (v NESsT), Ze jsou potieba
granty na rozjezd socidalniho podniku. Nékdy jsou vhodné, ale nékdy ne. Musite si Fict, jestli je
podnikatelska myslenka zivotaschopna, udrzitelna, 10 je, na cem zalezi. Jestli potom jste
schopni ziskat finance na rozjezd z nejakych grantii, super, ale pokud myslence vérite, tak

3

byste méli ziskat penize fundraisingem nebo uverem.

Dutlezitd zminka se tykd momentu, kdy neziskové organizace zacinaji skrz své socialni
podniky/firmy podnikat. Pfenos znalosti ze sféry podnikani mohou neziskové organizace

vyuzit i ve svych dal$ich aktivitach.

., Fakt, Ze neziskové organizace vedou podnik, je velice inspirujici. Je tady silnd potieba pro
profesionalni podporu, pro podporu podnikani, to je co socialni podniky postradaji. I kdyz

maji penize, tak maji nizké know how a myslim, Ze je potreba, aby to slo ruku v ruce.

Jde o ptenos know how z oblasti, které byly pro neziskové organizace méné potiebné

(byznys a marketingovy plan) a tim né¢kdy praktikované na nizsi profesionalni arovni.

NEsT se svymi aktivitami podili na §ifeni myslenky socidlniho podnikani. Jedna se ale
o0 zainteresované strany, nikoliv o ptimé oslovovani vefejnosti. V zemich, kde maji
registrovanou pravnickou osobu, organizuji dny socialnich podnikd. V minulosti je
organizovaly v Mad’arsku a Rumunsku. Stykaji se zde neziskové organizace, lidi
z ministerstev, korporace, ale i akademici, ktefi se této oblasti vénuji. V Ceské republice

zatim registrovanou pravnickou osobu nemaji.

,, Cdst nasich aktivit namirenych na Siveni znalosti (o socidlnich podnicich) je vicast na
domacich nebo zahranicnich akcich (spojenych s tématikou), konferencich, na NGO market a
dalsich a taky mezi nasimi darci, takze mezi korporatnim publikem. ...Social Enterprise Day
(Den socialnich podnikit) je skvely zpiisob (jak propagovat socidlni podnikani), protoze se

zapoji i ministerstva tim, Ze daji zastitu.
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S tim se véze i fakt, jestli NESsT souhlasi s prosazovanim vétsi podpory socidlnich
podnikll vV ramci vyhlasovani vetejnych zakézek. Snaha, kterd se projevila v doporuceni
Ministerstva pro mistni rozvoj u vypisovani veiejnych zakazek, i ve snaze nékterych
méstskych casti formulovat vefejné zakazky tak, aby uptfednostiovaly socidlné prospésné

dodavatele.

,, Délame hodné lobbying, ale na EU urovni. Nase reditelka Eva Varga je v Evropské komisi
ve vyboru pro socidlni podnikani. Je zde (v Ceské republice) potieba vyvinout tlak na
zadavani verejnych zakazek, aby davaly prednost ve vybéru socialnim podnikim. Nejzdravejsi
zpuisob neni rozdélovani granti, ale to, Ze se stanou jejich zdkazniky, ze si kupuji jejich

sluzby. Nerozdélujte granty, ale zvednéte poptavku po jejich produktech, sluzbach. *

V ramci NESsT vnimaji rozsifeni konceptu socialniho podnikani v Ceské republice a
pfisuzuji to podpofte ze strany Evropské unie a jejich fonda. Ne vzdy se ale musi jednat o
smysluplnou pomoc v podobé rozdélovanych grantt, urCenym zacinajicim socialnim

podnikim.

,,Rozvinulo se (socidlni podnikani) diky grantim z EU. Spousta neziskovych organizaci se o
to zacala zajimat. Bude zajimavé videt, kolik podnikii vydrzi za tri roky, kolik z nich bylo

¢

postaveno na zivotaschopném byznys planu, na udrzitelné myslence. A kolik ne. *

Celkové ale vnimaji zvySujici se zapojeni organizaci, které se otazce socialniho
podnikani vénuji a podporuji jeho rozvoj. Jedna se ale i 0 zménu mysleni lidi ve spole¢nosti.

w v

Je to stale neznamy koncept u vefejnosti a bude chvili trvat, nez se stane rozsiren¢jSim.

., A nemyslim si, ze v té dobé byla pevna sit’ podpory socidlniho podnikani. Nyni se to meéni.
Pred par lety to byl vice méné jen NESST, ale dnes je to mnoho dalsich. Myslim, Ze se to
rozsiruje, ze prisly mezindrodni iniciativy, které prinasi vlastni definice socidlniho podnikani,
podporuji spise inovativni stranku jejich fungovani. Nemusi se jednat pouze o zaméstnavani,
ale napriklad o environmentalni dopad. Je to novd véc v Ceské republice a je zde velky odpor
k otevieni se neziskovému sektoru, ktery je vic dynamicky, podnikavy, zabyva se penézi,
image, marketingem dynamicky. Myslim, ze se jednd o posun v mentalite, ktery pomalu,
pomalu, ... ktery nastane. Myslim, zZe je to hodné podobné na Slovensku, Madarsku, napric

“«

touto oblasti.
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NESsT se nevénuje kampani o socialnim podnikani uréené vetrejnosti. Upozornuje
vSak na zménu pristupu, ktery by mél byt pfijat k predstavovani konceptu. Je tieba socidlni
podnikani piedstavit tak, aby lidé chapali, o co jde. Nékdy je socialni podnikani prezentované
pfili§ odborné a ¢ini tak koncept odtazitym, ur¢enym jenom zasvécenym. Vizualni prezentace

to muize zménit a koncept pfiblizit vetejnosti.

., Nedavno jsme méli akci s nasimi darci a ukazali jsme jim..jsou to darci a
podporovatele, takze znaji NESsT, védi, co délame. Mame video, které jsme poridili nedavno,
abychom vysvetlili, co delame a bylo to tak silné, vsichni byli jako ,,wow*, mnohem vic
zamilovani do toho konceptu, protoze nekdy to je strasné slozité vysvetlit co to je, co to deéla.
Trva to tri, ctyri minuty a lidi to uplné nepoberou a obrazy dnes funguji mnohem lépe, takze je
to soucdst marketingu, pouzivat vizualy, videa ... @ ano, byli jsme prekvapeni, jak to funguje,
obnovilo to zdjem, co je vyznam socialniho podnikani. Takze mnohem vic se zamilovali do

(konceptu) socidlniho podnikani a oni to ddl SiFi to video.

Takze to udélat jednoduché, jasné, vizualni, aby to lidé mohli lépe pochopit. Myslim,
ze do ted’ to bylo moc akademické a komplexni, ale tyka se to i (pristupu) NESsT. “

6.5 DOMINANTNI TEMATA VYZKUMU

Z vyzkumu vSech skupin dotazovanych vystupuji nejsilnéji tfi oblasti, které se
vzajemné dopliuji. Jednd se o témata, kterd prostupuji komunikaci socialnich podniki a firem

a ovliviuji je v jejich fungovani.

Stigmatizace

Stigmatizaci svych zaméstnancti oznacilo mnoho socialnich podnikatelti za divod,
pro¢ skutecnost, Ze jsou socialnimi podniky, pfili§ nekomunikuji. Socidlni firmy, které
zamestnavaji osoby ze znevyhodnénych skupin, jsou Casto zakladany neziskovymi
organizacemi, které s danou cilovou skupinou pracuji. Vénuji se jejimu rozvoji, pomoci a
zaméstnani v socialni firmé, tak pojimaji jako dalsi moznost pro své klienty. Podrobné tak

znaji potieby svych zaméstnancti. Dokonce Café Rozmar v dotazniku zminilo, ze si sami
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zaméstnanci nepieji, aby byli vyrazné prezentovani jako ti z détskych domovii. Jedna se tedy

0 vnimani potfeb zaméstnancii a naplituje se tim socidlni prospéch téchto subjektii.

Kvalita

Mnoho socialnich podniki/firem vnima dtilezitost kvality jako uréujici pro svou
udrzitelnost na trhu. Pokud nebudou konkurenceschopni, tak nespoléhaji na to, ze by je
zékaznici navstévovali jen pro dobro jejich poslani. V tomto ohledu se shoduji
s piedstavitelkou NESsT, ktera kvalitu povazuje za klicovou pro jejich dalsi setrvani a
pripadny tspéch na trhu. Mladi lidé, ktefi socialni podniky/firmy navstivili, povazovali
kvalitu poskytovanych sluzeb za srovnatelnou s podobnymi komer¢nimi subjekty. Socilni
podniky/firmy tedy nejen deklaruji pottebu kvality, ale jsou ji schopné i ve svém provozu

dosahovat.

Kvalita miize byt také jeden ze zptsob, jak dosahnout vétsiho piijeti mySlenky
socialniho podnikani ve spole¢nosti. Pokud si nékteti mysli, Ze socidlni podniky nemohou
svou kvalitou konkurovat a proto je nenavstévuji, tak prezentace kvality mize sehrat velkou

roli pii ziskavani novych zakazniki a tim snad i podporovateld jejich myslenky.

Lobbying

Socialni podnikatelé si stéZuji na neznalost konceptu v Ceské republice. Davaji to za
vinu nepiijaté definici. Ta by podle nich mohla pojem ukotvit alespoil v pravnim smyslu a tim
dat pojmu socialniho podnikani legitimitu. Ve svych aktivitach se vSak samy vyrazné
neangazuji na poli lobbyingu. Ani jejich spolupréce s vefejnou spravou nebo mistni
samospravou neni nijak hluboka. Pravé zde existuje moznost apelovat na stat, aby socialni
podnikani podpofil. V ramci Evropské unie je snaha vénovat se rozvoji tématu socialniho

podnikani, ale v ¢eskych podminkach neni snaha statu jasn¢ deklarovana.

Prostfednictvim zastfeSujicich organizaci maji jednotlivé socialni podniky a firmy
moznost spojit své sily a vyvinout tak silnéjsi tlak na vetejnou spravu. VétSina oslovenych

socialnich podnikd byla ¢lenem stfe$ni organizace, ale ta v dnesni dobé€ nevyviji vyraznou
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aktivitu. Je to dané nedostate¢nymi finan¢nimi, ale i ¢asovymi moznostmi. Napftiklad prace

v Platformé socialnich podniki v CR je zaloZena pouze na dobrovolné bazi.

1 ZAVER

Prace je vénovana oblasti socidlniho podnikani, které neni dosud v Ceské republice
prilis rozvinuté, ale v poslednim obdobi je mozné zaznamenat vétsi zdjem 0 ni jak na strané

zakladatelu, tak na strané vefejnosti.

S ohledem na chybéjici definici socidlniho podnikani, socialnich podniki a socialnich
firem v ¢eském pravnim fadu se prvni ¢ast prace zabyva vykladem téchto pojmu. Stézejni cast
prace je vénovana zpusobu komunikace socidlnich podnikli. Zde se hlavné opiram o slozky

marketingového mixu jako bézného pristup ke komunikaci subjektii na trhu.

Obsah komunikace socialnich podnikt a jejich zptisob nastavovani a oslovovani
ptislusnych cilovych skupin jsem zjiSt'ovala prostfednictvim dotaznikii a obsahové analyzy
dokumentt. Hlavni vyzkumné otazky zkoumaly fakt, jestli a pokud ano, tak jak, socialni
podniky komunikuji navenek svou podstatu. Na vysledcich se odrazilo, Ze vétSina
zkoumanych socialnich podnikd je socialnimi firmami a jejich zaméstnanci jsou osoby
znevyhodnéné na trhu prace. Komunikaci své podstaty tak socidlni firmy vnimaji jako méné
zadouci. Oznaceni socialni podnik nebo firma, tak ve vétSiné piipadii nevnimaji jako

“znacku®, ktera by jim mohla byt napomocna Vv jejich podnikani.

Veftejnost naopak chce byt informovéna o podstaté socidlnich podnikt. Hlavni
motivaci je pro né podpora podnikti tohoto druhu a také potieba védét, co mohou ocekavat.
V piipadé, ze zakaznik nema informace, o tom, o jaky podnik se jedna, mize dojit ke stietu
jeho oc¢ekavani se skuteCnosti a tim i k moznym neptijemnym momentim. Jak pro zékaznika,

tak samoziejmé 1 pro zaméstnance. Ekonomicky i socialni rozmér tak mtize byt ohroZen.

NESsT upozoriiuje na riznorodost ptistupti socialnich podnikti ke komunikaci, ktera
je dana specifickym charakterem kazdého z nich. Podle nazoru NESsT by vSak socialni
podniky, které zaméstnavaji osoby s viditelnym postizenim, tento fakt nemély ve své

komunikaci opomijet.
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Z odborné literatury a vyhodnoceni dotaznikl vyplyva, Ze pokud hlavnim cilem
konkrétniho socialniho podniku je osoby z cilovych skupin zapojit do pracovniho trhu, tak je
nelze pred vetejnosti skryvat. Socialni podnikani mé byt vyssi formou integrace nez chranéné

dilny, a proto by se mélo jednat i o oteviengjsi ptistup ke komunikaci této skutecnosti.

V odpovédich socidlnich podnikl v ramci dotaznikového Setfeni nebyly zaznamenany
inovativni pfistupy k marketingu, ackoliv jejich uplatnéni by odpovidalo specifickému
charakteru socidlniho podniki. Jako dulezita forma komunikace socialnich podniki se
ukazala tzv. Septanda (word of mouth). Jedna se o levny a zaroven davéryhodny zptsob

ziskavani dalSich zdkazniki a méla by mu byt vénovana ptislusnéd pozornost.

Vyvazeni socialniho a ekonomického rozméru socialnich podniki je podstatou tohoto
konceptu. Vétsina socialnich podniku je na této premise zaloZena, ale postupem ¢asu dochazi
u mnoha Kk pfevazeni socialniho rozméru nad ekonomickym. Pokud socialni podnik napliuje
alespon své socialni cile, tak jej Ize vnimat jako ¢asteéné tispésny, i kdyz ekonomicky ne
zcela sobéstaény. Vzdy se jedna o cennou zkusenost pro ziizujici subjekty, kterymi jsou ve
vétsing ptipadi neziskové organizace. Ziskavaji tak know how v oblasti podnikani a mohou

se dale v této oblasti profesionalizovat.

Konkurenc¢ni prostiedi je tvrdé a socialni podniky i socialni firmy potiebuji najit svou
vyhodu na trhu. Lepsi znalost konceptu socialniho podnikani mtze vést k osloveni vétsi ¢asti
jejich cilovych zakaznikt. Z vyzkumu vyplyva, ze soucasna podoba komunikace konceptu
neni dostate¢na ani pro socialni podniky, ani pro vefejnost. Piispiva k tomu absence jednotné
definice a fakt, ze pfevazna vétSina subjekti socidlniho podnikani v Praze a blizkém okoli

jsou socialni firmy, které se zdrahaji svou specifi¢nost komunikovat.

PokraCovani vyzkumu, ktery je pfedmétem této diplomové prace, by mohlo zahrnovat
osloveni dalSich cilovych skupin socidlnich podnikii. Roz$ifeni by se mohlo tykat naptiklad
konkrétnich zakaznikd, firem nebo vefejné spravy. Jednalo by se tak o vyzkum, ktery by mohl

socialnim podniktim slouzit jako podklad pro rozvoj jejich dalsi komunikace.
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PRILOHY

Ptiloha 1 — dotaznik pro socialni podnikatele
Ptiloha 2 — odkaz na dotaznik pro vefejnost

Obr. 1, 2 — letdk z Café Rozmar

Obr. 3, 4 — letak z Café Therapy

Obr. 5, 6 — letak Ethnocatering

Obr. 7, 8 — letak Dobroc¢innych obchodit Sue Ryder

Piiloha 1

Marketingova komunikace socialnich podnikd/firem

Prosim, kde to bude mozné, odpovezte na otazky obsirnéji. Vy sviij socialni podnik/firmu detailné
znate, ale pro ucely vyzkumu plati, Ze ¢im vic v dotazniku sdélite, tim bude vyzkum kvalitnéejsi a
reprezentativnejsi. Dékuji.

Pro vetsi vypovédni hodnotu bych rada pouzila nazvy jednotlivych socialnich podnikii/firem, ktere se
vyzkumu ucastni. V pripade, Ze si prejete, abych anonymizovala Vas dotaznik, napiste to do uivodu.
Pokud budete mit zajem o vysledky vyzkumu, rada Vam je poskytnu.

Dékuji Vam za Vasi ochotu a cas.

+ Kady jste vznikly jako organizace a kdy jste se za¢aly nazyvat socialnim
podnikem/firmou? (Byl zde vétsi ¢asovy odstup? Z jakého diivodu?)

+ Jaka motivace vas vedla k oznaceni se za socialni podnik/firmu? (Inspirace v zahrani¢i?
Neéci doporuceni?)

+ Co je primarnim i¢elem vaseho socialniho podniku/firmy?
(jde o zajisténi financi na chod “matetské organizace? Zaméstnavani/poskytovani
tréninkovych sluzeb “klientdm‘? Seznameni vefejnosti s mysSlenkou zaméstnavani socialné
vyloucenych skupin?)

+ Domnivate se, Ze je oznaceni socidlni podnik/firma vyhodnou znackou? Je to riizné u
riznych cilovych skupin (klienti, zdkaznici, darci, veFejnost)?

+ Urdily jste si marketingovou komunikaci (jakym zptisobem budete komunikovat

s prislu$nymi cilovymi skupinami) piedem nebo ji vytvarite ad hoc (podle navstévnosti,
zajmu)?

76



+ Z &eho vychazite pii uréovani své komunikace o vnimani socialniho podnikani klienty,
zakazniky, vefejnosti, vefejnou spravou? (Z vyzkumu, z ptedchozi zkuSenosti z podnikani,
fizeni organizace, z intuice, z ¢asovych moznosti?)

+ Pokud byste zminéné vyzkumy mély k dispozici, zménilo by to vas pFistup ke
komunikaci vaseho podniku navenek? (Stali byste o $irsi vyzkum? O jaky?)

+ Z jakého diivodu jste se rozhodli vice ¢i méné vefejné (ne)komunikovat fakt, Ze jste
socialni podnik/firma?

+ Jakym zptisobem komunikujete (jakymi kanaly nap¥. mailem, osobné, inzerci,
telefonicky atd.) s (e):

- potencionalnimi klienty (z Fad socialné vylou¢enych skupin)? (napt. skrz partnerské organizace)
-zakazniky navS$tévujicimi socialni podnik/firmu? (napt. webové stranky, facebook, jidelni listek)
-jednotlivymi darci? (napt. webové stranky, letaky)

-firemnimi darci? (napf. piimé osloveni?)

-vefejnou spravou/ samospravou? (napt. lobbying, schiizky, konference)

-verejnosti? (napt. kampan, reklama, webové stranky)

+ Jste organizovani v néjaké zastieSujici organizaci? V jaké a pro¢/pro¢ ne?

+ Pokud jste, je snaha v ramci této organizace o podporu myslenky socidlniho podnikani
jako takové?

+ Planujete se samy zapojit do kKampané na propagaci myslenky socialniho podnikani?
(pripadné popiste formu kampané)

+ Zapojily byste se do kampané na propagaci myslenky socialniho podnikani? Do jaké a
proc?

Ptiloha 2

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dHIhSkY3d25URWNRY2VELXRq
UTJ5WKE6MQ
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Obr. 1

DARINA

~Jesté béhem svého pobytu v détském domové jsem zacala pracovat

jako pedagogicka asistentka ve Skole pro sluchové postizené. Po Ctyfech letech

jsem citila Gnavu a z prace odesla. Café Rozmar je pro mé mistem, kde se miizu
y zregenerovat a za pomoci priivodce zaroveri hledat stélé pracovni

uplatnéni v socialni oblasti, ktera mé naplfiuje a bavi. Také se chci zaméfit na

délkové studium a vratit se ke znakovému jazyku. Café Rozmar pro mé znamena

trpélivost, shovivavost a hlavné podporu.”

DAVID
~Prace €iSnika mé ze zacatku viibec nezaujala, nedoved!| jsem si predstavit,
Ze budu obsluhovat lidi. Jsem hodné stydlivy a navic jsem tuhle praci nikdy

nedélal. Po prvnim pracovnim drii v Rozmaru bylo v3e jinak. Stydlivost sama

izela a pfislo mi normalni obsluhovat lidi. Jsem moc rad, Ze jsem praci
cisnika vzal. Rad poznavam nové lidi a tahle prace mi to umoZfiuje. Nic lepsiho
mé nemohlo potkat. Lidi kolem mé v praci, hosté i kolegové, jsou tZasni.
Rozmar je pro mé moznosti se vzdélavat a ucit nové véci.”
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Obr. 2

CAFE ROZMAR 1

vww.cafe-rozmar.cz

Café Rozmar je prvni a jedina socialni firma v (R, kterd zaméstnava
mladé lidi po odchodu z détského domova.

7 Socialni firma = podnikani + zaméstnavani a podpora osob
| znevyhodnénych na trhu prace.

Na pozicich tréninkovy ¢isnik/servirka, pomocny kuchai/ka ziskavaiji tito
mladi lidé pod vedenim zkuSenéjsich kolegti prvni pracovni zku3enosti.

Vasi navstévou podporujete konkrétni mladé lidi v za&atcich jejich
| samostatného Zivota.
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Obr. 3

7| THERAPY

restaurant, café & shop

Prvni novoméstsky charitativni podnik.

Zastav se!

N
Pomuzes zachranit
Zivot.

designed by Studio Korib

T 284 825 515

Skolska 30, Praha | otevieno denné
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Obr. 4

[Z|THERAPY

restaurant, café & shop

Nas podnik Vam nabizi

& Inspirujici ndpoje

Nejlepsi svétové znacky piva

Kvalitni moravska vina ’:JI!},,ER{.\\P,X

PFiznivé ceny napoju

Fair Trade kava Café Therapy
restaurant, kavarna,

charitni obchod keramikou

Skolska 30, Praha 1
5 minut pésky

“+ Plus z Vaclavského namésti

Nekuracky grill

Détsky koutek

Klimatizované prostiedi

WiFi pfistup zdarma

++ Skvéld jidla
Snidané, hotova jidla, minutky...
Originalni ¢eska kuchyné

Otevieno denné
ve viedni dny 8.00 - 23.30
v sobotu 12.00 - 23.00
v nedéli 12.00 - 22.00
«+ A nad to vdechno
Doméci prijemna atmosféra
Velmi nizké ceny v centru Prahy

T 284 825 515
www.cafe-therapy.cz

Stastna hodinka

navic udefi véem hostim

denné v 16 hodin!

Do péti hodin odpoledne nezaplatite ani korunu za kazdé tfeti pivo
nebo kaidou treti sklenku vina, kterou vypijete. Tak honem k nam!

akce 9+1 menu zdarma
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Obr. 5

ethnocatering B

netradicni catering
s chuti exotiky

Nabizdime pres 70 druhil jidel = Zeitujene spoletenské akee
3 Pieeea do 1000 osob (konference, svatby,
& GrllZlf, Ajgbaﬂlstanu, rauty, soukromé oslavy apod.).
B g v +420 61 2
Arménie, Iranu, Béloruska el e

a dalsich zemi.

F Tyto pokrmy pfipravuji Zeny migrantky,
www.ethnocatering.cz které pfisly do Ceské republiky hledat novy
www.ethnosandwich.cz domov. Kazd z nich pfipravuje jidla podle
info@ethnocatering.cz ptivodnich receptii a tim dodéva jednotlivym
pokrmiim na autentické chuti a originalité.
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Obr. 6

Ethnosandwich
Vyzkousejte nase ¢erstvé a originalni sendvice

s kyselou okurkou

dresinkem

Gruzinskeé kufe celozrnné doméci pecivo
s dynovymi seminky plnéné pecenym
kufecim masem obalenym v ofechéch

Iransky lilek celozrnné domaci peéivo
s dynovymi seminky plnéné smazenym
lilkem s paprikou a ¢esnekovym

®

Arménsky matovy tvaroh celozrnné
domici pecivo s dynovymi seminky

plnéné tvarohem s matou, susenymi

rajcaty a balkdnskym syrem

Express menu - Afghansky kebal'? pSeni¢na p]ack?. plnlén:'z
= kebabem z hovéziho masa a zeleninovym
®  Nové Vﬁmn?modin L] ¢atni s pikantnim kofenim
obcerstve :
od objednani. Vyberte si
zdenninabidky
na www.ethnocatering.cz

Ethnocatering je socialni podnikani ob¢anského sdruzeni InBaze Berkat a nabizi moznost
vyuziti modelu spole¢enské odpovédnosti firem (CSR). Zenidm migrantkdm, které jsou
znevyhodnény na trhu préce, poskytuje diistojné zaméstnéni a pomaha jim tak skrze jejich
tradi¢ni dovednosti k integraci do ¢eské spole¢nosti. Zisk z podnikéni Ethnocateringu je
investovéan do rozvoje integraénich programii sdruzeni.

Nase sluzby béhem péti let existence vyuzily k plné spokojenosti mimo jiné tyto spole¢nosti
a organizace:

Telefénica O2, CSOB, KPMG, Ministerstvo préce a socidlnich véci, Ministerstvo financi,
British Council, Velvyslanectvi USA, Akademic véd CR, Clovék v tisni, Knihovna Véclava
Havla a dalsi.

InBaze Berkat, o.s.
Legerova 50, 120 00 Praha 2

(+420) 739 037 343
info@inbaze.cz
IBNEBR?(ZA$ www.inbaze.cz @
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Obr. 7

L o
Nakupte €i daruijte!
udélate dobrou vec.

Dobrocinné obchody Domova Sue Ryder
Adresy a oteviraci doby:

Praha 1 - stépénské 53, tel. 224 221 217
po-c¢t10-19, pa10- 18

Praha 2 - Ke Karlovu 10, tel. 222 515 004

18, pA9 - 16

Praha 3 - Prokopovo nam. S, tel. 775 977 672
po-Ct9-18; pd9-17

Praha 4 - Michelska 1/7 (areal domova)
tel. 244 029 137
po-¢&t10-18, pa 10-17

Praha 6 - Koulova 2, tel, 233 320 502
po-ct10-18, pa 10-17

po -t 9

Kontakt pro dalsi informace a sjednavani odvozu vétsich dard:
tel.: 244 029 154, mobil: 774 377 003
e-mall: dobrocinne,obchodyisue-ryder.cz

Vice informaci na www.sue-ryder.cz

o Ry(\&tﬁg

Praha

Nakupte €i daruijte!

. udélate dobrou véc.§
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Obr. 8

Jaké dary prijimame

« moderni (4. maximainé S let staré) vyprané,

» darkove predméty

+ origindlni CD, DVD

« knihy

» keramika, sk10, porcelén
o sportovni potreby

» doméci potfeby

» funkéni elektrospotiebice
« obrazy

» hracky

» nabytek

made, prouti, bavinky, prirodni materialy atd.)

neposkozené obledeni - damské, panské i ditske
» madni dopliiky - kabelky, Satky, kravaty, bizuterie, pasky

%

» material pro aranzovani nasich obchodt (G- kosiky,

I 2
= o F

vage dary mizete dorudit do kteréhokoliv obchodu
Domova Sue Ryder v oteviraci dobé. Nenechavejte,
prosim, véd pred obchodem mimo oteviraci dobu. Takové
dary byvaji odcizeny nebo znehodnoceny- pokud vam
nevyhovuje oteviraci doba nadich obchodd, zavolejte nam
a my vam nabi
& odvoz vétSiho daru autem Domova Sue Ryder.

Jaké dary nemuzeme prijmout

o poskozene, rozbité nefunkeni ved
o staré (1. starsi 5 let) poékozené
A nebo Spinavé obledeni
]  spodni pradio
« ponozky
o plavky
« drogerie

o potraviny
o Zivé zvitata

kdy ném muiete dary predat

dneme {ndividualni termin predani daru
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