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Abstrakt

Virtualni svét ma pro nas vSechny stale vétsi vyznam. Zasahuje nejen nds osobni
zivot, ale ovliviiuje také nakupovaci navyky. Pro fadu spolecnosti je v dnesni dobé jiz
viceméné nutnosti byt pfitomny online. Pfedkladana prace je prvni explorativni analyzou
webovych stranek socialnich podniktt v Ceské republice. Vzorek se sklada ze 128
socialnich podnikd, které byly podpotfeny Vyzvou €. 30 ,,Socidlni ekonomika* Evropského
socialniho fondu, a které jeho prostfednictvim ziskaly nemalé ¢astky na sviij rozvoj. S
prichdzejicimi vefejnymi financemi je tak otdzka transparentnosti a otevienosti jeste vice
aktudlni. Prace popisuje, které informace je mozné napii¢ webovymi strankami socialnich
podnikli najit, hodnoti miru jejich transparentnosti a sleduje, zda se hlési k socidlnimu
podnikani. Detailn¢ bylo zkouméno zvefejiiovani informaci, na jejichz zdkladé by bylo
mozné oznacit organizaci za socialni podnik, ktery je v souladu s principy Tematické sité
pro socidlni ekonomiku (TESSEA), sité, kterd vytvofila prvni ¢eskou definici socidlniho
podniku. Vysledky ukazuji, ze vétSina socialnich podnikli webové stranky ma. Prestoze
informace hledané na webovych strankach byly zakladni, s jejich zvetfejiiovanim maji
nekteré socialni podniky problémy a zvetejiiuji necelych 40 % hledanych informaci. Téméf
82 % spolecnosti se hlasi k socialnimu podnikéni, ale jen pfiblizné ctvrtina k néjakym
konkrétnim principim. Principy socidlniho podnikani dle TESSEA napliiuji podniky
Z necelych 36 %.

Klicova slova: socidlni podnikani, zvefejfiovani informaci, transparentnost, internet,

webové stranky






Abstract

Virtual world is having an increasingly important role for us. Not only it affects our
personal lives but also our shopping habits. Today it is more or less a necessity to be
present online for many companies. The submitted work is the first exploratory analysis of
websites content of social enterprises in the Czech Republic. This sample consists of 128
social enterprises, which were supported by a Call no. 30 "Social economy" of the
European Social Fund. Supported organizations gain a considerable amount of funds for
thein development. With incoming public finances it is necessary to raise a question of
transparency and openness of these organizations. Work describes which information is
available through websites of social enterprises, evaluates their level of transparency and
monitors whether these organizations recognize themselves as social enterprises. It was
examined whether organizations disclose information for which they could be described as
a social enterprise organization that is in compliance with the principles created by the
Thematic Network for Social Economy (TESSEA) a network, which created the first
Czech definition of social enterprise. The results show that most social enterprises have
a website. However, although the information sought on websites were more or less basic,
social enterprises have some problems with their publishing, and disclose a little less than
40% of the information sought. Almost 82% of companies recognize themselves as social
enterprises, but only about aquarter apply to some specific principles of social
entrepreneurship. Social enterprises fulfil the TESSEA’s principles on their websites in

less than 36%.

Key words: social entrepreneurship, disclosure, transparency, Internet, web pages






2

Obsah

UVOG et 5
TEOTEHICKA CASE .vveeiieiteeieet st r et enr e r e n e ar e ne e r e enn e 9
2.1  Socialni podniky a socidlni ekonomika..........ccccooirieiiiiiiiiiiiee e 9
2.2  Obcanska spolecnost a socialni podniky z teoretického hlediska..........cc.ccoovrviiiinennnn. 10
2.3 Socialni podniKANT V& SVELE......civiiiiiiiiiieii et 11
2.4 Socialni podnikani v Ceské repUDLCE ..........ceveverieeverieicicieeiee et 13
241 Socialni podnikani a pravni fOFmY ..o 13
24.2 TESSEA: Ceskd definice SOCiAINICh pOANIKiL .........co.cv.ovvveveeseersesrereresesssesesessen e, 14
243 SOCIAINT FITTY .o e r e r e sre e 15
244 Podpora socialniho podnikani v CR ...........ccoeevevseesrerseisesssesesssesissssessssssssesesssnans 18
245 Databaze socialnich POARIKLL ............c..ccoovivoiiiiiiiiii e 19
2.5  Evropsky s0CIAINt fONd.......ccoiiiiiiiiiiiiii e 21
251 Vyzva pro predkladani grantovych projektit OP LZZ ,,Socialni ekonomika* ............... 22
2.6  Zvefejiiovani informaci: transparentnost a 0dpovednost .........c.evvvvriiiiieiieniienie e 27
2.6.1 Stakeholderi a jejich vyznam pro OVaRIZACE .........c..coecvevviiiiiiiieie e 30
2.6.2 DIIVE A ...ttt bbbt ae b re e 31
2.6.3 Teorie vysveétlujici dobrovolné zverejliovani informaci ............c.cccuvevvenciiiiniieeiieeneens 33
2.7 Socialni podniky a 0dPOVEANOSE .....ccvveeiiiiiieiiiiiie e 37
2.7.1 VYrocni zprava a UCetni ZAVEFKQ .............cc.ccoueiuiiiiiiiiiii et 37
2.7.2 E1CKE ROUBXY ..ottt bbbt 38
2.7.3 Ramec pro porozumeéni odpovédnosti v socialnich podnicich ................cccccoiiienin. 38
2.7.4 OECD: Principy dobrého FIZeni ............ccoouvceiiiiiieiiiiie it 40
2.75 Ashoka: Standard pro vykazovani socialniho dopadii ................c..cccocoeeviiiiiiiiinicnnins 40
2.7.6 Social Return on INVESIMENL..........cooiiiiiiiiiicie s 41
2.7.7 NOFMY @ COPLIFIRALY ..ttt 42
2.8 INEINEL ... 45
28.1 CeSi a Chovani Na IMEIMEIU. ..........c.veveeeeereeeees e esess et esestsseses s senes e sen s tssenseeans 46
2.8.2 Internet a web jako prostiedek Marketingu...............cccocoouvveioiiiiiiiiiiiii e 47
2.9 WEDOVE SITANKY .....eetiiiieiiiitiieie ittt ettt ne bbb b e 51
291 Teorie tvorby WeboVYCh StFANEEK.............ccccoiiioiiiiiiiiiiii i 51
29.2 STURIUFA WEDOVYCR STFANCK ...t s 52
2.9.3 Obsah na webovych strankdach: detailnejsi pohled .................cccouoiiniiniiiiiiniiiinns 54
2.10  Otevienost organizaci na webovych strankach ...........cccocvveviviviiiiniiisie e 59



3

2.10.

1 NeziSKOVE OFGANIZACE ...........coeeieiiiiiiiiiiei ettt

2.10.2  Bézné obchodni SPOIECHOST ..........cccooveeeiiii e
PraktiCKa CAST....uiiviiiiiiieicis s 65
3.1 VYZKUMNE OTAZKY ..eevviiiiiieiieiie sttt sttt b ettt sb e bbb 65
3.2 MELOUOIOGIE. ...ttt 67
3.8 MCTIKA 1o 71
B4 VYSIEAKY .ot ne e 75
34.1 O webovych strankdch socidlnich podnikit 0Decne ...............cccccvoviiiiiiiiniinicniiie,
3.4.2 Vysledky ziskané statiStickym SEIFenim . .........c...cccuoviiiiiiiiii it
3.4.3 INAEXY ot e e st e re et s re et e e resreenre e
344 N 7 A PP P PO PPRTRRUPPN
35 DISKUSE ...t 89
351 SMEF Pro dalST VIZKURL .........ccocoiiiiiiiiiieie e
3.5.2 DIOPOTUCENT ...
ZLAVET .ttt R 95
CItOVANA TEETALUTA ..ottt n et r e r e sre e nn e enrennes 97
PEIIORY .o s 103



Seznam tabulek

Tabulka 1 Zjednodusené principy socialni firmy dle Standardt socialni firmy (Projekt

Rozvoj socidlni firmy, 2007) ......cccciviiriiiiiiiiiieesee e 17
Tabulka 2 Socidlni podniky — zdklady a mechanismy odpovédnosti. Zdroj: (Connolly, a

dalST, 2011 S 232) 1iiiiiiiiieiieee e 39
Tabulka 3 Vysledky zvefejiiovani informaci dle principii socidlniho podniku TESSEA ...83
Tabulka 4 Index transparentnosti a Index socialniho podnikani v krajich .............c.cc......... 85
Tabulka 5 Index transparentnosti a index socialniho podnikani dle pravnich forem .......... 86
Tabulka 6 Pocet podpotfenych SP Vv jednotlivych kolech ..........ccccvviiiiiiiiiiiiiiciee 103
Tabulka 7 Cetnost a procentualni zastoupeni pravnich forem ve vzorku.............ccoevee..e. 104
Tabulka 8 Prezentace socialnich podnikl prostfednictvim webovych stranek ................. 104
Tabulka 9 Kontingenc¢ni tabulka: Pravni forma a weboveé stranky...........ccoccevvveiiiiinnnnn. 105
Tabulka 10 Aktudlnost webovych Stranek...........cocviiiiiiiiiiiiicic e 105
Tabulka 11 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a aktualnost webovych stranek............. 106
Tabulka 12 Informovani o fungovani 0rganizace...........coceveeeririiieiiesiiese e 106
Tabulka 13 Kontingenc¢ni tabulka: Pravni forma a informace o fungovani organizace ....107
Tabulka 14 Zvetejnovani kontaktli na organizaci...........c.cevceereiiiienee e 107
Tabulka 15 Kontingenc¢ni tabulka: Pravni forma organizace a zvefejnéné kontakty ........ 108
Tabulka 16 Informace 0 VZNIKU OrganiZaCE.........c.cveieieriireniesiesie e 108
Tabulka 17 Kontingen¢ni tabulka: Vznik a pravni forma ..........ccccooeiiiiiiiiiicnicciee, 109
Tabulka 18 Pritomnost zakladacich dokumentil.............cooivviiiciiiiiice 109
Tabulka 19 Kontingenc¢ni tabulka: Pravni forma organizace a zakladaci dokumenty ...... 110
Tabulka 20 Dostupnost kontaktll na ZameEsStNancCe............ceevveererriieeiieiieesee e seee e 110
Tabulka 21 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a kontakty se jmény............ccccovvvirnnnn. 111
Tabulka 22 Dostupnost naplni prace zamestnancll..........ccocvvveriieiiiiiiiciinisecc e 111
Tabulka 23 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a napIné prace..........cccooevivveiiiinnnnn. 112
Tabulka 24 Pritomnost etického kodexu na webovych strankach............ccccovvviiiiinnnn, 112
Tabulka 25 Kontingenc¢ni tabulka: Pravni forma a eticky kodex ..........coccoiiviniiiennn. 113
Tabulka 26 Prezentovani financni SITUACE ..........ceevviriiiiiiiies e 113
Tabulka 27 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a finan¢ni situace.........ccoccovvverveierenenee. 114
Tabulka 28 Pritomnost vyrocni zpravy a U€etni ZaVErky ..........ccovvvvriiiiiiniiniecie e 114
Tabulka 29 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a vyro¢ni zprava..........ccccevvveiiiiicnnenn. 115
Tabulka 30 Informovéni o financich ziskanych z ESF..........ccccccoviiiiii, 115
Tabulka 31 Informovani o financich ziskanych z ESF k 22. 7. 2014 .......ccccooiiiiinnnnnn. 116
Tabulka 32 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a finance z ESF k tnoru 2015 .............. 116
Tabulka 33 Transparentni UCet OTZANIZACE .......ccveerrvrrrierieirieree e 117
Tabulka 34 Prihlaseni k socidlnimu podnikani..........ccccooeiiiiiiiiiine e, 117
Tabulka 35 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a piihlaseni k SP.........ccocooiiiniiinnnn. 117
TabUIKE 36 TESSEA ...ttt bbb 118
Tabulka 37 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a TESSEA ..., 118
Tabulka 38 Ptihlaseni k néjakym principiim socidlniho podnikdni.............ccooveiiiiinnnnnn. 119
Tabulka 39 Konkrétni principy socialniho podnikani, ke kterym se organizace hlasi ......119
TaADUIKA 40 INAEXY ..ottt ettt sre e 120



Tabulka 41 Korelacni KOSfICIENtY .........coviiiiiiiiiiiciiccee e 120

Seznam grafi

Graf 1 Procentudlni zastoupeni pravnich forem ve vzorku ....................oooi. 75
Graf 2 Procentualni rozd¢€leni socialnich podnikt dle kraje, v némz sidli .................. 76
Graf 3 Aktualnost webovych stranek ... 78

Seznam obrazku

Obrazek 1 Pyramida webdesignu. Zdroj: (Rezag, 2014, str. 232) .........coooveeeineeinn... 52
Obrazek 2 Principy socialniho podniku dle TESSEA ..., 103



1 Uvod

Socialni podniky nejsou zcela novym fenoménem. Prvni se zaCaly v zépadni Evropé
zakladat jiz pfed dvéma sty lety. V dnesni dobé se socialnim podnikiim dostava stale vétsi
pozornosti. Vznikaji organizace na jejich podporu, budi zdjem médii ajsou financné
podporovany z vetejnych rozpocti a také z Evropské unie. Prave s pfichazejicimi penézi,
jejichz objem neni maly, je vSak tfeba se ptat po transparentnosti a otevienosti téchto
organizaci. Otevienost organizacim prospivd, ato nejen ta financni. Dulezitd je také
transparentnost fizeni, diky niz je mozné nahlédnout, jak nékteré procesy v ramci
organizace funguji.

Tato prace se zabyva otevienosti socialnich podniki, které¢ byly podpofeny v ramci
Vyzvy €. 30 ,,Socialni ekonomika* Opera¢niho programu Lidské zdroje a zaméstnanost
Evropského socialniho fondu, na jejich webovych strankéch.

Mit své webové stranky je pro vétSinu organizaci dnes jiz nutnosti, a to nezavisle
na jejich pravni formé&. Je tomu tak proto, Ze si tyto organizace uvédomuji, zZe virtudlni svét
hraje v nasich zivotech stale vétsi roli, a Zze svou nepfitomnosti online by mohly hodné
ztratit. Webové stranky pouzivaji organizace k posileni své image, budovani vztahi se
stakeholdery, ale i k prodeji produkti. Pravé k prodeji je v8ak potfeba divéra stakeholdert,
kterou organizace mize podpofit otevienou komunikaci a transparentnosti prostfednictvim
webu.

Téma otevienosti a zvefejiiovani informaci organizacemi na webovych strankach
neni v Ceské republice novym tématem. Tematizovany byvaji piedev§im neziskové
organizace a statni instituce. V piipadé zahrani¢ni literatury byva zkoumana také
otevienost soukromych subjekti. O otevienosti socidlnich podnikl se v naSem prostredi
nevi prakticky nic. |to bylo motivem pro napsani této prace. Mimo seznameni
s otevienosti socidlnich podnikli na webovych strankdch umoziuje prace také pochopit, jak
se socialni podniky nasvych webech vypotfadavaji s napétim, které vytvari jejich
rovnomérny diiraz na socidlni, ekonomickou a environmentélni podstatu. Zaroven nabizi
socialnim podnikiim inspiraci, jak obohatit svoje stranky takovym zplisobem, aby byly po

obsahové strance zajimavé pro jejich stakeholdery.

Cile této prace by bylo mozné rozdélit do tii skupin. Prvni skupina cilii se vénuje

transparentnosti socidlnich podnikii na webovych strankdch. Druhd skupina cild je



orientovana na to, zda se socidlni podniky na svych webovych strankach hlasi k socidlnimu
podnikani. Tteti skupina cill se pak snazi o to, aby k sobé vzajemn¢ vztahla rizna data.

Zamérem této prace je zjistit, zda podpotfené subjekty v ramci Vyzvy €. 30 maji
webové stranky a zda jsou tyto stranky aktudlni. Zajima mé, jestli jsou podpotfené socialni
podniky transparentni prostfednictvim svych online prezentaci. Pod pojmem
transparentnosti ¢i otevienosti si pro Ucely této prace predstavuji zvefejiiovani zakladnich
informaci na webovych strankach. K takovym informacim patii kontakt na organizaci,
informace 0 vzniku, jejim fungovani, personalnim obsazeni a informace tykajici se financi
a Ktomu se vazicich dokumentt. Zamérem je také popsat jejich zvefejiiovani naptic¢
pravnimi formami. Zvefejiiovani informaci na webovych strankach pozitivné ovlivituje jak
divéru v organizaci, tak jeji transparentnost.

Mou intenci je urcit, zda maji podpofené organizace zdjem predstavit sebe jako
socialni podnik a zda se hlasi k nékterym principtim socialniho podnikéani. A dale také zda
zvetejnéné informace koresponduji principy socidlniho podnikani dle TESSEA.

V neposledni fad¢ chci zjistit, zda existuje souvislost mezi mirou transparentnosti
podniku a mirou zvetejiiovani principi socialniho podniku dle TESSEA, sumou, kterou
z grantového programu ziskala, stafim organizace a velikosti mésta, kde ma organizace
sidlo.

Tato prace je rozdélena na dvé &asti. Cast teoretickou, ktera piiblizuje soucasné
poznani v oblasti tématu, a ¢ast praktickou, vénovanou vlastni analyze. V teoretické ¢asti
se vénuji pfedstaveni tématu socidlni ekonomiky a socidlniho podnikani, pfedstavuji
koncept socidlniho podnikédni ve svété, spole€né s nékterymi zasadnimi teoretickymi
definicemi vytvofenymi dulezitymi vyzkumnymi institucemi v tomto oboru. Seznamuji
také s fungovanim tohoto konceptu Vv Ceské republice, spoleéné s Geskou definici
a podporou socidlniho podnikani v CR. Déle je piedstavena Vyzva & 30 ,,Socialni
ekonomika® Operacniho programu Lidské zdroje a zaméstnanost Evropského socialniho
fondu, nebot’ se jedna o dosud nejvyznamnéjsi financni podporu socidlni ekonomiky u nas
a zérovenl podpofené projekty z této vyzvy tvoii vzorek empirické ¢asti prace. Prace se
dale vénuje problematice otevienosti, transparentnosti a divéry. V neposledni tadé se
prace zamétuje na internet, webové stranky a otevienost na webovych strankach. Zmiiuji
také n€které praktické vyzkumy otevienosti neziskovych organizaci a béZnych obchodnich
spolec¢nosti na webovych strankach.

Praktickd c¢ast predstavuje vyzkumné otazky, metodologii prace, zjisténé vysledky

a diskusi, ktera porovnava zjisténi z praktické ¢asti z Casti teoretickou, dale je predstaven
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smér pro dalsi vyzkum a doporuceni pro neziskové organizace, jakym zpiisobem upravit

své stranky. Prace je zakoncena zavérem, po kterém nasleduje citovana literatura a piilohy.






2 Teoreticka ¢ast

2.1 Socialni podniky a socialni ekonomika

Socialni podniky jsou ztotoziiovany se socialni ekonomikou. Pro socialni ekonomiku
jsou typické ekonomické subjekty nezavislé na statu, které spole¢né s ekonomickou
aktivitou sleduji jesté socialni a environmentalni cile.

Existuji dva pristupy k definovani toho, co je socidlni ekonomika. Pravné
instituciondlni pojeti pfimo vyjmenovava subjekty socialni ekonomiky. Tento pftistup
povazuje za zadkladni Ctyfi pravni formy ato druzstva, asociace, vzajemné spolec¢nosti
a nadace, ke kterym se ptidavaji dalsi formy odvislé od narodni legislativy. Této koncepce
vyuzivd ve svych dokumentech napiiklad Evropskd komise. Normativni pojeti pak
definuje charakteristiky, které jsou pro subjekty socidlni ekonomiky typické. Tento ptistup
je vyuzivan napiiklad v Charté socialni ekonomiky, kterou vytvofila Social Economy
Europe. (Dohnalova, 2012 str. 27)

Socialni podniky jsou organizace, jejichZ podstatou je podnikani, ale zaroven maji
na zfeteli i socialni a environmentalni cile, pfi¢emz dulezitost socialnich cilii se vyrovna
tém ekonomickym. Podobné jako neziskové organizace slouZzi isocialni podniky jako
alternativa k soukromému a vetejnému sektoru v ptipadé poskytovani sluzeb.

Socialni ekonomika se z ¢asti piekryva s obcanskym sektorem. Jejich subjekty maji
nékteré spolecné charakteristiky: jsou soukromé a nezavislé na statu, maji formalni
strukturu, ale spravuji se samy, jsou ur¢itym zptisobem institucionalizovany a nikdo neni
nucen se V nich angazovat. Krom¢ toho maji z teoretického pohledu ale také odlisné prvky.
V ptipad¢ subjektl socidlni ekonomiky je umoZnéno prerozdélovani zisku mezi
zakladatele &i ¢leny, kdeZto u neziskovych organizaci nikoli. Uéel neziskovych organizaci
muze byt rtizny, ale neni jasné definovany. Naproti tomu u socialnich podniku je jejich
cilem prospét svym clenim nebo komunité. Po subjektech socidlni ekonomiky je
vyzadovano demokratické fizeni organizace, které neni vyZadovano od organizaci
obCanské spolecnosti. Soucésti socidlni ekonomiky jsou ty organizace obcanské
spole€nosti, které vykonavaji ekonomickeé aktivity. (Dohnalova, 2012)

Subjekty socidlni ekonomiky se také z €asti prekryvaji s trznimi subjekty. Od téch
béznych se lisi tim, ze krom¢ ekonomickych cili sleduji i cile vefejné prospésné. Dle
Borzagy a Defournyho (2001) se odlisuji také velkou mérou inovativnosti. Do svého

fungovani zahrnuji celou fadu riznych zainteresovanych skupin a partnerd, maji velkou
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schopnost vyuzivat dobrovolné prace adaji se vnich nalézt neobvyklé typy
zamé&stnaneckych pomért. Jiz samotné vyuzivani jak placenych zaméstnanct, tak
dobrovolnikt neni u b&Znych podnikatelskych subjektii obvyklé. Casto maji i jiny pomér
ke svym zaméstnancim, mohou naptiklad pozivat jinych prav nez zaméstnanci béznych
organizaci a participovat tak nafizeni podniku a ovliviiovat jeho sméfovani. Socialni
podniky také poskytuji sluzby, po nichz mohla byt sice poptavka, ale které ani stat ani trh
nebyly schopny zajistit v dostate¢ném mnozstvi a kvalité.

Od béznych firem apodnikii se ty socidlni li§i pravé dirazem na socialni
a environmentalni slozku, jde o tzv. triple bottom line, kdy organizace sleduje zaroven
ekonomické, socialni i environmentalni cile. V nékterych ptipadech muze jit dokonce i
0 tzv. quadruple bottom line, kdy jsou piivodni tfi rozméry obohaceny jest¢ o rozmér
kulturni.

Je dulezité zduraznit, Ze tyto rozdily jsou pouze na urovni teorie a ze v praxi nemusi
byt tak patrné. Je to zplisobeno tim, Ze koncept neziskovych organizaci resp. obcanského
sektoru a koncept socialni ekonomiky jsou znaéné obecné, nebot’ se snazi obsahnout vse,
co do nich spada.

V tadé¢ zemi Evropy je také socialni podnikani spojovdno s nové vznikajicimi
pravnimi formami subjektl, které by mély byt $ité na miru tomuto druhu podnikani. Tento
trend byl zapodat v 90. letech v Italii a dnes ho je mozné pozorovat i v Ceské republice,

nebot” od roku 2014 1ze zakladat organizace s pravni formou socidlniho druzZstva.

2.2 Obcanska spole¢nost a socialni podniky z teoretického hlediska

Ptadme-li se po tom, zda jsou socialni podniky soucasti obcanské spolecnosti,
nemuzeme ziskat jasnou odpovéd’. Bézn¢ se obCanska spolecnost definuje jako prostor pro
aktivity lidi, ktery se rozprostird mezi rodinou, trhem a stitem. Podle této definice by
socidlni podniky do obcanské spolecnosti ptili§ nezapadaly, pro svou snahu dosédhnout
zisku, nicméné svou vetejné prospésnou slozkou se jim blizi.

Pérez-Diaz prisel s tfemi typy pojeti obcanské spolecnosti. Miiller (2002) toto tiidéni
oznaCuje jako sociokulturni pojeti. Dle tohoto teoretického piistupu lze rozeznavat
generalisty, maximalisty a minimalisty, ktefi se 1i$i na zaklad¢é toho, co vSechno fadi pod
termin obcanskd spoleCnost. Na zaklad¢ riiznych pojeti obCanské spolecnosti pak jeji

soucasti socialni podniky jsou, ptipadné nejsou.
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V minimalistickém pojeti obcanské spole¢nosti neni misto pro nabozenskou,
politickou a ekonomickou sféru. Toto pojeti odpovida pravé =zakladni definici.
K piedstavitelim tohoto proudu patfi napiiklad Alexander, Arendtovd nebo Habermas.
Maximalisté zase chapou obcanskou spolecnost jako sféru, ktera je nezéavisla na statu, do
které ale patfi politicka vefejnost a trh (Miiller, 2002). Tento proud zastupuje napiiklad
Taylor, z ¢eskych autori pak Havel. V tomto pojeti tedy socidlni podniky do obcanské
spole¢nosti patii. Pro generalisty je soucasti ob¢anské spole¢nosti vSe; vefejnost, stat i trh.
Tito autofi chapou pojem obcCanska spoleCnost jako vhodnéjsi termin nez demokracie,
nebot’ 1épe vystihuje spolecensky a kulturni kontext (Miiller, 2002). Ke generalistim se
fadi autor konceptu Pérez-Diaz nebo napiiklad Ernest Gellner. | v tomto pifipadé jsou

socialni podniky soucasti obcanské spolecnosti.

2.3 Socialni podnikani ve svété

Socialni podniky je mozné nalézt vSude po svété. Jejich pojeti se v kazdé zemi lisi
podle tamni historické a kulturni tradice. Existuje tak napiiklad patrny rozdil mezi
Amerikou a Evropou, kdy je naptiklad pravé v Americe vétsi diraz kladen na jednotlivce
a bézné podnikani, které¢ ma ale urcité spolecenské poslani.

V Americe dochazi k rozsifeni myslenky socidlniho podnikani v 90. letech 20.
stoleti. Dle Defournyho a Nyssensové (2011) Ize v této oblasti najit dvé myslenkové skoly.
V ramci prvni Skoly ,,trznich zdroji* (L école des ressources marchandes) 1ze rozlisit dvé
generace praci. Prvni generace se vénuje neziskovym organizacim, které prosttednictvim
trznich aktivit ziskavaji zdroje na financovani svého spoleCenského poslani. Socidlni
podnikani tak fesi problematiku nedostatku zdrojii v tomto segmentu. Pro druhou generaci
praci mohou byt socidlni podniky tvofené riznymi pravnimi formami, jak ziskovymi, tak
neziskovymi, ale to, co je spojuje, je, ze jejich trzni aktivity slouzi spoleCenskému ucelu
a vyuzivaji také metod fizeni typickych pro soukromy sektor. K této druhé generaci Ize
zatadit naptiklad Muhammada Yunuse, zakladatele Grameen bank, kterd se vénuje
mikrouvérim. Yunus je drzitelem Nobelovy ceny za mir. Socidlni podnikani tato generace
chape jako zpusob, jak zajistit statky a sluzby chudym. Investofi téchto spoleCnosti
neziskéavaji dividendy, ale tyto finance jsou pouzity pro rozvoj podniku.

Muhammad Yunus (Yunus Centre, 2011) ptedstavil sedm principti socialniho
podnikani (social business). Cilem firmy by mélo byt ptekonani chudoby nebo jiného

problému, jemuz spole¢nost Celi, nikoli maximalizace zisku. Firma by méla byt finan¢né
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a ekonomicky udrzitelna a investorim by nemély byt rozdélovany dividendy. Zpét by méli
ziskat pouze investované penize. Zisk je pouzit na dal$i rozvoj organizace. Mimo to bere
socialni firma také ohledy na Zivotni prostiedi. Zaméstnanci dostdvaji mzdu, ktera je bézna
na trhu, ale maji zajiStény lepsi pracovni podminky, nez byvéa bézné. Poslednim principem
je délat vSechny tyto véci s radosti.

Druha skola (L’école de [’innovation sociale) se zamétuje na socidlni inovace.
Cinnosti, které socialni podnikatel vykonava, jsou odpovédi na potfeby spole¢nosti,
piicemz dochazi k zapojovani dosud nevyuzivanych zplisobt uspokojeni potieb.
Mobilizované zdroje zde nehraji takovou roli jako v piipadé prvni Skoly. (Defourny, a
dalsi, 2011)

Nejen v Americe, ale ivramci evropskych zemi jsou rozdily v pfistupu. Ty se
pokusila pfekonat evropskd védecka sit EMES zalozena v roce 1996, ktera na zdkladé
vyzkumu zemi EU vytvoftila spole¢nou definici socidlnich podnikl. V evropském kontextu
jsou casto socialni podniky chapany jako prostfedek, pomoci né¢hoz lze tesit selhani trhu
a statu. Pfinos této védeckeé sité¢ spociva v tom, ze se jako prvni v Evropé zacala vénovat
vytvareni teoretickych a empirickych zakladi socidlniho podnikdni. (Defourny, a dalsi,
2011)

EMES wvytvorila idedlnétypicky model socidlniho podniku prostfednictvim
identifikovani sady ekonomickych a socidlnich kritérii (Defourny, a dalsi, 2011). Tyto
indikatory slouzi nejen k identifikaci novych socialnich podniki, ale také ke klasifikaci
starSich organizaci, které byly pfetvoreny vnitini dynamikou. Z diivodu moznosti snazsiho
srovnani byly pavodni dvé skupiny kritérii (socidlni a ekonomické) rozd€leny na tii

(socialni, ekonomické a environmentalni), nicméné indikatory zlistaly stejné.

K ekonomickym kritériim dle EMES patfi:

1) Kontinuélni vyroba nebo poskytovani sluzeb
2) Vyznamna mira pfijeti ekonomickych rizik
3) Minimalni mira placené prace

K socialnim kritériim se fadi:

1) SluZzba komunité nebo specifické skupiné lidi
2) Iniciativa vychdzi od urcité skupiny obcanil
3) Omezené pierozdélovani zisku
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Kritéria tykajici se struktury fizeni:

1) Vysoka mira autonomie

2) Rozhodovaci pravomoc neni zalozena na vlastnictvi kapitalu

3) Participativni povaha vede k zahrnuti riznych aktéri do cCinnosti
podniku

(Defourny, a dalsi, 2011)

2.4 Socialni podnikani v Ceské republice
2.4.1Socialni podnikani a pravni formy

Socialni podniky mohou v Ceské republice nabyvat fady pravnich forem, a to jak
»ziskovych®, tak ,neziskovych®. Samoziejmé nelze fici, Zze by nékterd z nich byla
nejvhodnéjsi, kazdd ma sva pro a proti. Bézn¢ mize socidlni podnik mit formu spole¢nosti
s ruéenim omezenym, akciové spolecnosti a druzstva. Nove je mozné od roku 2014 zalozit
sociadlni podnik také v pravni formé socialniho druzstva, tstavu a spolku. Naopak praveé od
roku 2014 neni mozné zakladat socialni podnik v podobé obecné prospésné spolecnosti
a obcanského sdruzeni z toho dlivodu, Ze jiz neni mozné tyto dvé pravni formy dle platné
legislativy zalozit. Pfiblizné¢ polovinu pravnich forem, v nichZ se socidlni podniky
vyskytuji, tvofi pravnické osoby, které jsou typické pro neziskovy sektor. Déje se tak
Z toho diivodu, ze pro neziskové organizace je socialni podnikani jednim ze zplsobd, jak si
zajistit s pomoci vicezdrojového financovani potiebné prostiedky pro svou ¢innost. Osoby
samostatné vydélecné ¢inné také mohou zalozit socialni podnik.

Nové je od ledna 2014 mozZzné zakladdat pro ucely socidlniho podnikdni socidlni
druzstvo. Jedna se o velmi striktn€ vymezenou a nepruznou pravni formu, kterd se nemusi
hodit pro kazdy zplsob socidlniho podnikani. Socidlnimu druzstvu se vénuje Zakon
0 obchodnich korporacich v paragrafech 758 - 773. Paragraf 758 definuje socialni druzstvo
jako ,,druzstvo, které soustavné vyviji obecné prospésné cinnosti smérujici na podporu
socialni soudrznosti za ucelem pracovni a socidlni integrace znevyhodnénych osob do
spolecnosti s prednostnim uspokojovanim mistnich potreb a vyuzZivanim mistnich zdroju
podle mista sidla a pusobnosti socialniho druzstva, zejména v oblasti vytvareni pracovnich
prilezitosti, socialnich sluzeb a zdravotni péce, vzdelavani, bydleni a trvale udrzZitelného

rozvoje* ().
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Socialni druzstva jsou piedev$sim omezena ve svém hospodateni; nemohou naptiklad
vydavat dluhopisy, byt stranou smlouvy o tichém spolecenstvi, zajiStovat splnéni
povinnosti jinych osob. Jen po piedchozim souhlasu své Clenské schlize se mohou stat
neomezené rucicim spole¢nikem obchodni spolecnosti ¢i se podilet na podnikani jinych
osob. Socidlni druzstvo mlze pievést, zastavit ¢i propachtovat sviij zavod nebo pobocku
vyhradné pokud je druhou smluvni stranou také socialni druzstvo. V jiném pfipadé to
nelze. Pokud jde o zisk, muze druzstvo rozd¢€lit mezi své ¢leny nanejvys 33 % a to az po
tom, co doslo k doplnéni rezervniho fondu a ptipadnych dalsich fonda tvofenych ze zisku.

Odlisn¢ od béznych druzstev je také upravena problematika ¢lenskych schiizi, nebot
socialni druzstva nemohou zfizovat shromazdéni delegati, ani rozhodovat na dil¢ich
¢lenskych schtizich (). Ze vSech paragrafl, které se tykaji socialniho druzstva, je patrny
velky diiraz na ochranu z4ymu clenli druZstva. Jsou tak omezeny potencialné ohrozujici
ane zcela pruhledné praktiky, které by mohly vést k finanénim obtizim druzstva a jeho

naslednému zaniku.

2.4.2TESSEA: Ceska definice socialnich podnikii

Také Ceska republika ma svou definici socialnich podnikii. Vytvofila ji Tematicka
sit’ pro rozvoj socialni ekonomiky (TESSEA), kterd sdruzuje vice nez 200 ¢lenh. Sit
spojuje jak socialni podnikatele, akademiky, tak potencidlni socialni podnikatele, zkratka
vSechny, kdo maji zdjem o téma socidlniho podnikéni. (Bednarikova, a dalsi, 2011)
Charakteristiky socialniho podniku vytvofené TESSEA jsou v souladu s definici socialniho
podniku vyzkumné sit¢ EMES. Principy idealniho socialniho podniku jsou rozdéleny do tii
kategorii: socialni prospéch, ekonomicky prospéch a environmentalni prospéch.1

Napliiovani socialniho prospéchu vychazi z toho, Ze podnik provozuje aktivitu, ktera
prospiva spolecnosti nebo urcité skupiné znevyhodnénych osob. Socidlni podnik také
umoziuje svym zameéstnanciim, aby se podileli na ur€ovani budoucnosti firmy. Klicové je
rovnéz to, ze zisk, ktery podnik ziskd, reinvestuje zpét do firmy, pfipadné ho pouzije
k naplnéni vetejné prospésnych cilii (Bednarikova, a dalsi, 2011). To, ze si neziskova
organizace sama vyd¢la ur€itou cast svého pifijmu tak neznamend, Ze je automaticky

socialnim podnikem, protoze nemusi spliiovat ostatni kritéria.

! Tabulka principi socialniho podniku je dostupna v piiloze viz Obrazek 2 Principy socialniho podniku dle
TESSEA.
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Pod ekonomicky prospéch se fadi dlouhodobd ekonomickd aktivita podniku. Je
dalezité, aby socidlni podnik nebyl ve svém rozhodovani zavisly na externich
ziizovatelich. Vynosy podniku by mély byt alesponn z malé ¢asti tvofeny ziskem z trzeb z
prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Socialni podnik by také mél byt schopen unést ekonomicka
rizika. Neni tfeba, aby byli vSichni pracovnici placeni. Socialni podnik mize mit také
dobrovolniky. Je vSak tieba, aby zde byla patrna tendence smérem k placené praci.
(Bednarikova, a dalsi, 2011 str. 15)

Environmentdlni a mistni prospéch znamend, ze socidlni podnik preferuje
uspokojovani poteb mistni komunity a stejné tak vyuziva prednostné i mistni zdroje. Pfi
svém fungovani bere v potaz také ekologické otazky ato jak pii vyrobé, tak spotiebe.
Socialni podnik také kooperuje s dillezitymi lokalnimi aktéry. K témto ¢tyfem zakladnim
prvkim se jesté piidavaji dva nepovinné ato inovativnost v podnikani a prednostni
uspokojovani lokalni poptavky. (Bednarikova, a dalsi, 2011 str. 15)

Socialni podniky pasobi na trhu, pfijimaji rizika svého podnikani a konkuruji si
S ostatnimi ,,nesocidlnimi® firmami. Jejich cilem je feSit inovativnimi zpiisoby nové
socialni problémy nebo socidlni problémy, které i pfes snahy soukromého a vetejné¢ho
sektoru o jejich uspotadani, stale pretrvavaji. Jejich zaméfeni je velice pestré. Vénuji se
digitalizaci dat, poskytuji hlidaci a uUklidové sluzby, pecuji o zelen, vyrabi darkové
a dekorativni pfedméty. Rada socialnich podnikii se také zabyva pohostinstvim nebo
potravinaiskou vyrobou. Velmi popularni jsou naptiklad kavarny a cukrarny.

Socialni podniky pro své fungovani vyuzivaji financovani z riznych zdrojii; mohou
vyuzivat bankovnich ptjcek, financi od investort, nékdy také mohou spoléhat na Stédrost
filantropd. V idedlnim piipadé by vSak mély byt finan¢né udrzitelné praveé kvali svému

trznimu charakteru, kterém se 1i8i od neziskovych organizaci.

2.4.3Socialni firmy

Socidlnimu podnikéni se také vénuji webové stranky Platformy socialnich firem,
které jsou ale jiz vice neZ rok neaktudlni (posledni ptispévek je z tnora 2014). Platforma
sdruzuje socidlni podniky, které uznavaji model socialni firmy dle Standardd socialni
firmy. Socidlni firma je jednou z moznych podob socidlniho podniku. Cilem socialni firmy
by mélo byt vytvofeni pracovnich mist pro znevyhodnéné osoby s jejich piislusnou
podporou, ale pfitom byt stale konkurenceschopnou firmou na trhu (Projekt Rozvoj

socialni firmy, 2007).

15



Tyto standardy vznikly v ramci programu EQUAL a projektu Rozvoj socialni firmy.
Manual definuje, co je to socialni firma a pfedstavuje tfinact standardii socidlni firmy
spolecné s jejich kritérii. Tato kritéria jsou rozdélena do tii pilifa: podnikani, zaméstnavani
a podpora.

Porovname-li tyto principy socidlni firmy s principy socidlniho podniku dle
TESSEA, musime dojit k zavéru, Ze v definici socidlni firmy je kladen vétsi diraz
na praktické stranky podnikéni a procesy uvnitf organizace, nebot’ tyto prvky jsou
detailnéji rozpracovany. Zaroven jsou také uvalena kritéria na poCet znevyhodnénych
a neznevyhodnénych zaméstnanci. Naproti tomu definice TESSEA pocita vice s lokalnim
zakotvenim podniku ajeho ekologickymi aspekty, které definice socidlni firmy

netematizuje.
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Podnikani

Zaméstnavani

Podpora

Verejna deklarace
poslani. Zavazek
podnikat, vytvaret
pracovni prilezitosti
pro osoby
znevyhodnéné na trhu
prace a poskytovani
pfimérené pracovni
a psychosocialni
podpory. Tomu jsou
uzpUsobeny vnitfni
postupy a zplsob
Fizeni socialni firmy.

Schopnost obstat

na bézném trhu.
Podnikani je etické a
v souladu s platnymi
pravnimi predpisy.

Zameéstnava
minimalné 25 %
znevyhodnénych

na trhu prace

v pfepoctu na plné
uvazky, maximalné
vSak 55 %. Socialni
firma zaméstnava ty
znevyhodnéné, kteri
potfebuji delsi dobu
adaptace pfi nastupu
do zaméstnani

a dlouhodobou, popf.
opakovanou pracovni
a psychosocialni
podporu nutnou pro
jeho udrzeni.

Zohlednuje potieby
svych zaméstnancu

a vytvari podminky pro
jejich Uspésnou
adaptaci a vykon
kvalitni prace.

Minimalné 50 % ptijma
ma zajisténo z vlastni
produkce, tj. prodeje
zbozi nebo sluzeb.
Ekonomickym cilem je
financné stabilni,
dlouhodobé udrzitelna
a prosperujici firma, ktera
je respektovana
obchodnimi partnery

a bankami.

Vsichni zaméstnanci
jsou

Vv pracovnépravnim
vztahu a jsou za svoji
praci financné
hodnoceni.

Pfimérené prizplsobuje
pracovni podminky

a prostredi potifebam
svych zaméstnancl

a zajistuje jejich
odborné vedeni

a pracovni rozvoj.

Provoz je bezpecny. Ma
zpracované provozni
postupy, vcetné reseni
nouzovych a havarijnich
situaci. Tyto postupy jsou
véem zaméstnancim
srozumitelné a dostupné.

Ma stanovené etické
principy a pravidla
vnitfni komunikace
a dba

na informovanost
svych zaméstnancu.

Usiluje o profesni rozvoj
svych zaméstnancd,
ktery zvysuje
konkurenceschopnost

a moznost uplatnit se
na trhu prace

Oteviené a pravdivé
informovani verejnosti

0 svém poslani a Cinnosti.
Prezentace socialni firmy
nevede ke stigmatizaci
zaméstnanych
znevyhodnénych osob.

M4 jasné stanovenou
organizacni strukturu
a systém fizeni, ktery
je popsan a je
srozumitelny.

Spoluprace

S organizacemi

a institucemi, které se
zabyvaji problematikou
zaméstnavani osob
znevyhodnénych

na trhu prace ¢i jejich
podporou.

Tabulka 1 Zjednodus$ené principy socialni firmy dle Standardu socialni firmy (Projekt
Rozvoj socialni firmy, 2007)
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2.4.4Podpora socialniho podnikani v CR

V soudasné dobé existuje v Ceské republice fada organizaci, které podporuji socialni
podniky a socialni podnikani. Za nejvyznamnéj$i by bylo mozné oznalit neziskovou
organizaci P3 - People, Planet, Profit, o.p.s., ktera provozuje webové stranky www.ceske-

socialni-podnikani.cz, koordinuje ¢innost Tematické sité pro socialni ekonomiku TESSEA,

provozuje knihovnu s literaturou tykajici se socidlni ekonomiky a socialniho podnikani,
Skoli vefejnou spravu a poskytuje konzultace. Zpracovava piiklady dobré praxe at
v Cechach nebo v zahrani¢i a pravidelnd organizuje setkani &lentt Klubu socialnich
podnikatelti. V neposledni tadé¢ také seznamuje Sirokou vefejnost s aktudlnim dénim
Vv oblasti socidlniho podnikani, a to at’ prostfednictvim ¢lanki, tak videi a audionahravek.

Podpote socidlniho podnikani se také vénovalo Centrum socidlni ekonomiky, které
vzniklo vroce 2012 vramci projektu podpofeného z Evropského socialniho fondu
Operacniho programu Praha Adaptabilita za prispéni Magistratu hlavniho mésta Prahy.
Centrum socialni ekonomiky nabizelo po dobu projektu moznost Skoleni a workshopti pro
vSechny, ktefi méli zdjem stat se socidlnimi podnikateli. Taktéz bylo mozné se zdarma
ptihlasit na konzultace s odborniky z riznych odvétvi od prava pies marketing az po
finance.

Dalsi z organizaci, vénujici se podpofe socidlniho podnikani, je Ashoka. Ta
vyhledava predni Ceské socidlni podnikatele, které dale rozviji a snazi se je podpofit v tom,
aby vytvéareli co nejvetsi socidlni dopad. Toho se snazi dosdhnout pomoci zviditeliiovani,
finan¢ni podpory, sitovani a poradenstvi.

Ceska spofitelna v ramci své spoleéenské odpovédnosti nabizi socialnim podnikiim
moznost Gvérl a prostiednictvim Akademie socidlniho podnikani Ceské spofitelny, kterou
vede spole¢né¢ snadaci Via, jim nabizi mozZnost vzdélavani. Akademie socidlniho
podnikani se sestava ze dvou casti. Klubu, ktery je zaloZen na setkavani se nad
konkrétnimi tématy, aktualnimi pro socidlni podnikatele a Akceleratoru, ktery umoziuje
jeho ucastniklim ziskat ekonomicko-manazerské vzdélani a zdrovenn pomaha s prenesenim
teoretickych poznatki do praxe podniku.

Po finan¢ni strance se do podpory socidlnich podnikd dvakrat zapojila
Ceskoslovenska obchodni banka, ato vroce 2013 a2014 prostiednictvim grantového
programu Stabilizace socidlnich podnikd. V roce 2013 bylo mezi ¢tyfi socidlni podniky
rozdéleno 320 000 K¢, v nasledujicim roce mezi devét socialnich podnikt 400 000 K¢&.

S vypsénim grantového programu se poc€itd i pro letoSni rok, piihlasovat se bude mozné od
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pocatku srpna a Ize ocekavat navyseni ¢astky, kterd bude mezi socialni podniky rozdélena.
(CSOB, 2015)

Socialni podnikani je také podporovano ze strany statu a Evropskych instituci. Mezi
lety 2009 -2013 mély socialni podniky moznost ziskavat prostiedky z Evropského
socialniho fondu prostfednictvim Vyzvy €. 30 ,,Socialni ekonomika“ Opera¢niho programu
Lidské zdroje a zaméstnanost a Z Evropského fondu regionalniho rozvoje prostfednictvim
Integrovaného operacniho programu. Na zéklad¢ projektu Podpora socidlniho podnikani
v CR, spolufinancovaném taktéz z Evropského socialniho fondu vytvofilo v roce 2012
Ministerstvo prace a socidlnich véci sit’ 12 konzultanti, ktefi poskytuji poradenstvi se
zaméfenim na socidlni podnikani. Konzultace jsou zdjemcim poskytovany zdarma
vrozsahu 10 hodin (Ministerstvo prace a socialnich véci CR, 2014). V ramci tohoto
projektu MPSV také vytvofilo sady indikatorli pro obecny a integracni socialni podnik.
Stejné tak tento program umoznuje zdjemcum, ktefi by se radi stali socialnimi podnikateli,
prihlasit se na staz v nékterém ze zavedenych socidlnich podnikii. Smyslem téchto stazi je,
aby se dovednosti zkuSenych socidlnich podnikatelt ptenaSely dale.

Sociélni podnikani je také podporovano rozsifovanim povédomi o této tematice. Ke
zvySeni zajmu o socialni podnikani a mistni komunitu mezi mladou generaci vyhlasil Dim
zahrani¢ni spoluprace, ktery je pfispévkovou organizaci Ministerstva Skolstvi, mladeze
a télovychovy, v ramci letoSniho Evropského tydne mladeze soutéz s ndzvem ,,Socidlni
podnikdni o¢ima mladych®. SoutéZici maji libovolnou formou predstavit fungovani

socialniho podniku v jejich okoli.
2.4.5Databaze socialnich podniki

V soucasné dobé existuje v Ceské republice pres 200 socialnich podnikt (Ceské
socialni podnikani, 2014). Jejich pocet nelze zcela piesné urcit, protoZze nejsou nikde
povinné¢ evidované. Volné dostupny seznam vede neziskova organizace P3 - People,
Planet, Profit, o.p.s. Tento seznam je vytvafen na zakladé¢ dobrovolného piihlaseni
socidlnich podnikti do adreséie a tak mize byt pocet socidlnich podnikli mozna jeste vyssi.
Organizace se snazi v adresafi reflektovat i pfipadny zanik podniku. Pfesnéjsi seznam neni
momentalné k dispozici. Vyhodou této databaze je, ze umoziiuje filtrovat socidlni podniky
podle mista podnikani, oboru jejich ¢innosti, oblasti, v niz se podnikani nachazi, a dle

cilové skupiny, na kterou je socialni podnik zaméfen.

19



O existenci organizaci hlasicich se k socidlnimu podnikéni si také mizeme ud¢lat
predstavu diky seznamu projektt, které se uchazely o grant z Vyzvy ¢. 30 na podporu
socidlni ekonomiky. Slabinou samoziejmé je, Ze zde nejsou zachyceny vSechny socialni
podniky, ale jen ty, které o grant zadaly. Mezi témito socidlnimi podniky navic nejsou
organizace s formou obc¢anského sdruzeni, nebot’ ty nemohly o grant zadat. Navic tyto

seznamy nereflektuji, zda organizace zanikla ¢i zda stale funguje.
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2.5 Evropsky socialni fond

Evropsky socialni fond (ESF) je soucasti Fondi Evropské unie, které poskytuji
Clenskym zemim finan¢ni a technickou pomoc. Jednad se o soucast Strukturdlnich fondu,
které maji za cil redukovat rozdily mezi regiony clenskych statd. Kromé Evropského
socialnitho fondu je soucasti Strukturalnich fondl jest¢ Evropsky fond pro regionalni
rozvoj. (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2007)

Evropsky socialni fond je nejstarsim Evropskym fondem, funguje jiz ptes padesat let.
Slouzi jako finan¢ni nastroj Evropské unie k zajisténi ekonomické, socidlni a izemni
soudrznosti napfi¢ zemémi. Je uren k podpotfe socidlniho zacélenovani, zaméstnanosti,
rovnych piilezitosti arozvoje lidskych zdroji. Ceska republika ma moZznost vyuZivat
prosttedkt ESF od roku 2004, tj. od svého vstupu do Evropské unie. Evropsky socidlni
fond ziskéava finance z rozpoctu Evropské unie, pfiCemz se jednd o jednu desetinu jejiho
celkového rozpoctu. Tyto finance jeste¢ doplnuji prispévky jednotlivych statt. (Evropska
komise, 2012)

Za fizeni pomoci z ESF je v Ceské republice odpovédné Ministerstvo prace
a socialnich véci. Naftizeni se dale podili Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy
a Magistrat hlavniho meésta Prahy. Dale je zapojeno Ministerstvo pro mistni rozvoj,
Ministerstvo Zivotniho prostiedi, Ministerstvo primyslu a obchodu, Czechlnvest, urad
prace a organy mistni a regionalni samospravy na pozici partneru realizace. (Ministerstvo
prace a socialnich véci CR, 2008)

Penize z Fondi Evropské unie mohou cerpat clenské zemé jen na zakladé
vytvofenych a piijatych operac¢nich programi, pficemz v kazdém operacnim obdobi
vznikaji jiné opera¢ni programy (OP). Operacni programy si kazdd clenskd zemé
zpracovava sama. Pro vyuziti Fondd bylo v Ceské republice piipraveno pro programové
obdobi 2007 - 2013 celkem 24 operacnich programt. Kazdy operacni program detailné
charakterizuje cile a priority dané zemé v piislusném programovém obdobi. Existuje zde
popis oblasti podpory a dokument také tikd, kdo je opravnén v rdmci operacniho programu
zadat o financni prostfedky. (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2007)

Evropsky socialni fond financoval v programovém obdobi 2007 - 2013 tii operacni
programy: OP Lidské zdroje azaméstnanost (OP LZZ), OP Vzdé&lavani pro
konkurenceschopnost (OP VK) a OP Praha - Adaptabilita (OP PA). Celkové bylo mozné
V programovém obdobi 2007- 2013 v ramci OP LZZ rozdélit 2161 mil. EUR, pfi¢emz
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1837 mil. EUR pochazelo z prostiedkit Evropské unie a 324 mil. z narodnich prostfedkt
(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2007).

Hlavnim cilem OP Lidské zdroje azaméstnanost je nariist zameéstnanosti
a zaméstnavatelnosti lidi v Ceské republice do vyse, ktera se rovna priméru 15 nejlepsich
zemi Evropské unie (Operacni program Lidské zdroje a zaméstnanost, 2008). Z tohoto cile
vychdzi jednotlivé prioritni osy, kterych je pét:

vzdélavani zaméstnanci a zameéstnavatel

zlepseni ptistupu k zaméstnani a prevence nezameéstnanosti
- podpora socialnich sluzeb a socialniho zaclenovani

- zvySovani kvality vefejné spravy a veiejnych sluzeb

siln€j$1 mezinarodni spolupréace v oblasti lidskych zdroji a zaméstnanosti

(Operacni program Lidské zdroje a zaméstnanost, 2008)

2.5.1Vyzva pro predkladani grantovych projektia OP LZZ ,,Socialni
ekonomika“

Vyzva €. 30 ,,Socidlni ekonomika* je vyzvou k pfedkladani Zadosti o finan¢ni
podporu z Opera¢niho programu Lidské zdroje a zaméstnanost. Jedna se o vyznamnou
finanéni pomoc v podpoie socialni ekonomiky v Ceské republice. Zadosti bylo mozné
podavat od pocatku biezna 2009 do konce fijna 2013. Uéelem této vyzvy bylo podpofit
socialni zaclefiovani rliznym zplsobem vyloucenych osob do spole¢nosti a usnadnéni
jejich piistupu k zaméstnani. Podpofené subjekty ziskdvaly nemalé finance z Evropského
socialniho fondu. Minimalni finan¢ni podpora, o niZ bylo moZzné zadat, byla rovna 100 000
K¢, maximalné pak bylo mozné ziskat 200 000 EUR (Ministerstvo prace a socialnich véct,
2013).

Cilem grantu bylo posilit vznik arozvoj novych podnikatelskych aktivit
orientovanych na socialni podnikani. To mélo vést k integraci socialné¢ vyloucenych osob
a osob ohrozenych socidlnim vylou¢enim na trh price a do podnikatelského prostiedi
a paralelné s tim i do spolecnosti jako celku. Podstatné je, aby se takto vzniklé ¢innosti
staly ekonomicky nezavislé a udrzitelné iv budoucnu (Ministerstvo prace a socialnich
véci, 2013). Vyzva podporuje nové podnikatelské aktivity ¢i rozsifeni moznosti podniku

a zéroven také nové podnikatelské ¢innosti u osob samostatné vydéleéné Cinnych, které
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nemaji zaméstnance v piipad¢, ze patii k jedné z cilovych skupin. Dotace nebyla uréena
k podpoie soucasné podnikatelské aktivity Zadatele, mélo se tedy jednat o aktivitu novou.

Vyzva byla zacilena na jedince, ktefi jsou socialné¢ vylouceni ¢i jsou timto
vyloucenim ohrozeni. Konkrétnéji tato cilova skupina zahrnovala osoby zdravotné
postizené, mladez a mladé dospé€lé ohrozené socialné patologickymi jevy ¢i opoustéjici
ustavni zafizeni, osoby bez pfistfesi. Dale jedince, kteti odchazi z tstavniho zafizeni
a osoby po vykonu trestu odnéti svobody, obéti trestné ¢innosti, domaciho nasili a obchodu
s lidmi. Do této skupiny socialné vylou¢enych nebo ohrozenych vylou¢enim patfili také
osoby pecujici o osobu blizkou, jedinci se zkuSenosti zavislosti na navykovych latkach,
osoby dlouhodob& nezaméstnané, vedené vice nez rok v evidenci Ufadu prace a dalsi
neupiesnéné osoby, které byly ¢i jsou uzivateli registrované socialni sluzby. (Ministerstvo
prace a socialnich véci, 2013)

Zadost o finanéni podporu mohly podat jen fyzické osoby a vybrané formy
podnikatelskych pravnickych osob, mezi néz ndlezely spolecnosti s ru¢enim omezenym,
akciové spolecnosti (s vyjimkou téch s listinnymi akciemi na majitele), vefejné obchodni
spole€nosti, komanditni spolecnosti, druzstva a dalS$i podnikatelské pravnické osoby
podnikajici na zédklad¢ opravnéni podle zvlastnich pravnich piedpist. V ptipad€ nestatnich
neziskovych organizaci mohly Zadat ty s formou obecné prospésné spolec¢nosti a evidované
cirkevni pravnické osoby. Obcanskéd sdruzeni se tedy nemohla Vyzvy Ucastnit. Kazdy
zadatel musel mit sidlo v Ceské republice. (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2013)

Podminkou dale bylo, aby realizace projektu probihala mimo uzemi hlavniho mésta
Prahy a aby osoby z cilové skupiny mély trvalé bydlist¢ mimo Prahu. Maximalni pfipustna
délka projektu je 24 mésicl, ptiCemz musi byt ukonceny do 30. 6. 2015. (Ministerstvo

préce a socialnich véci, 2013)

Ve Vyzvé lze dale nalézt definici principli socidlniho podnikani a socialnich
podnikl. V zdsad¢ se momentalné jedna o jediné oficidlni vymezeni téchto konceptii ze
strany statu. Podle Vyzvy se socidlni podniky:

- podili na snizovani nezaméstnanosti a posiluji socialni zaclefiovani, tj. zamé&stnavaji
alespon 40 % zaméstnancu z urcitych cilovych skupin

- nejvyssi moznou mérou zapojuji pracovniky do rozhodovani a podporuji socialni
soudrznost

- zisk musi byt vyuzit k rozvoji podniku nebo k naplnéni obecné prospésnych cili
a zaroven je nutné do podniku investovat minimalné 51 % z tohoto zisku
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- zaméfeni podniku je mistni a vénuje se také environmentélni otazce

(Ministerstvo prace a socialnich véci, 2013)

Vyzva také urcuje kritéria, kterd by mély podniky splnovat:

- jejich primarnim tkolem je prostfednictvim trvalé ekonomické aktivity prospivat
vetejnosti ¢i mistni komunité

- posiluji smysl pro lokalni spole¢enskou odpoveédnost a dodrzuji etické zasady

- jsou inovativni v tom smyslu, Ze prosazuji nové sluzby, zbozi a vyrobky novych
vlastnosti, zapojuji nové zpiisoby prace, zamé&iuji se na nové trhy, vyuzivaji nové
zdroje surovin, méni strukturu svych aktivit

- angazuji se v mistnich iniciativach a partnerstvich, podili se na lokalnim rozvoji

- berou na sebe ekonomicka rizika

- nejsou podiizeny vefejnym nebo soukromym institucim

- vyuzivaji trzni, netrZni a nepenézni zdroje v riizné kombinaci

(Ministerstvo prace a socialnich véci, 2013)

Uspésné podpofeny zadatel o podporu se bhem projektu musi ¥idit pravidly
uvedenymi v Pfirucce pro piijemce, kterd zahrnuje dulezité momenty od schvaleni financi
pfes realizaci projektu, zmény v projektu az po jeho ukonceni. Na pfiru¢ku navazuje
nckolik dalSich manudli a metodik vénujicich se specifické problematice naptiklad
publicité, vydajim nebo vetejnym zakazkam.

Prirucka pro piijemce jasné definuje, Ze financni podpora z fondt EU ,musi byt
zdiiraznéna behem vsech cinnosti realizace projektu, pvi jeho zahdjeni, v prubéhu realizace
| prii prezentaci projektu napr. V médiich, na internetu, Vv internich a vyrocnich zpravach
0 realizaci projektu, behem konferenci a seminari apod.* (Ministerstvo prace a socialnich
véci CR, 2013 str. 59). Z toho je patrné, Ze by o ziskané finanéni podpofe mély socialni
podniky informovat i na svych webovych strankach. Mimo to kazdy zadatel problematiku
publicity musi zpracovat jiz pii podavani zaddosti o finan¢ni podporu.

Detailnéji se tématu publicity vénuje Manudal pro publicitu. Naptiklad kazda akce,
kterd byla financovana prostfednictvim Evropskych fondl, musi byt na poc¢atku uvedena
touto informaci. Také vSechny propagacni materialy tykajici se podpoteného projektu musi
tuto informaci nést. Obdobn¢ také naptiklad prezencni listiny ¢i smlouvy. Manual také

specifikuje tzv. ,,Povinné minimum publicity OP LZZ*, do kterého spada Sest textu a log,

ktera se musi objevit na ptislusné akci nebo propagacnich a dalSich materialech. K nim
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patii logo Evropského socidlniho fondu, text ,,Evropsky socidlni fond®, ktery ale mize byt
soucasti loga, logo Evropské unie stextem ,,Evropskd unie”, logo OP LZZ, heslo
,Podporujeme vasi budoucnost“ a odkaz na webové stranky www.esfcr.cz (Ministerstvo
prace a socialnich véci CR, 2011 str. 7). Pro drobné propaga¢ni predméty vsak nejsou
vSechny tyto texty povinné.

Pokud jde o publicitu obecné, musi kazdy podpofeny projekt splnit téi véci. Musi
dodrzovat ,,Povinné minimum publicity*, dale vSe, co je spolufinancovano z OP LZZ musi
byt dle tohoto minima oznafeno ato napi. vCetné mistnosti, kde probihaji Skoleni.
Organizace je také povinna zajistit vloZeni prezentace svého projektu na webové stranky
Evropského socialniho fondu www.esfcr.cz. Nedodrzeni téchto pokyni je pifedmétem
sankci. (Ministerstvo prace a socialnich véci CR, 2011)

Vedeni webovych stranek neni pro podpofené socidlni podniky povinné, nicméné
MPSV ho nabizi jako jednu z moznosti propagovani projektu. Pokud tedy organizace
webové stranky svému projektu zafidi, musi dodrzovat pravidla zminéna vyse. V kazdém
pfipad¢ se ale musi prezentovat na webovych strankach ESF. Tento zpiisob propagace je
tedy povazovan za zcela bézny. Manudl také zmifluje moznost propagace prostrednictvim

internetovych kampani.
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2.6 Zverejnovani informaci: transparentnost a odpovédnost

Jiz jsme si ramcove predstavili Vyzvu €. 30 a subjekty, které méla za cil podporovat,
tedy socialni podniky. Nyni se pfesuneme k dal§imu bodu této prace, kterym je otevienost
a transparentnost.

Pojem transparentnosti je v dnesni dobé hojné sklonovan predev§im médii. Tomuto
terminu se vSak také dostava vétsi pozornosti diky fadé€ neziskovych organizaci, které se
otdzce transparentnosti vénuji a tuto problematiku tak piinaSeji do vefejného prostoru.
Casto se podileji na sbéru relevantnich dat nebo se zapojuji do tvorby riznych opatient,
ktera by méla transparentnost zajistit. | pfesto je tento termin velmi abstraktni a jeho
definovani slozité.

Hned na zacatku je potieba podotknout, Ze pojmoslovi tykajici se zvefejfiovani
informaci neni, alespont pokud jde o zahrani¢ni literaturu, jednotné. Neni bézné, aby se
v souvislosti s korporacemi hovofilo pfimo o transparentnosti organizace. Daleko cCastéji
muzeme tuto tématiku nalézt v kontextu principti dobrého tizeni spolecnosti (corporate
governance), odpovédnosti firem (accountability) nebo v ramci spole¢enské odpovédnosti
firem (corporate social responsibility). V pfipadé neziskovych organizaci je toto téma jiz
piimo spojeno s terminem transparentnost, ptipadné téz odpovédnost (accountability). Pro
socialni podniky jsem zadné zvlastni pouzivani téchto pojmii nezaznamenala. V této praci
pouzivam transparentnost a otevienost jako synonyma, kterd se tykaji problematiky
zvefejiovani informaci ainformovani vefejnosti o Cinnosti organizace ato vcetné
finan¢nich aspektu.

Definice transparentnosti jsou rtizné. Nékteré jsou velmi teoretické, naptiklad ta
Druckerové a Gumeperta (2007), kteti pfipisuji transparentnosti podobu skaly, kdy
najedné stran¢ je naprostd transparentnost, na druhé strané pak absolutni neprihlednost.
Pro Bandushe (Bandusch, a dalsi, 2008) jsou skute¢né transparentni organizace takové,
které¢ umoznuji stakeholderim pftistup k informacim a zaroven jim déavaji Sanci, aby na tyto
informace mohli reagovat a to i kritikou. Tato koncepce je spise zalozena na praktickém
pfistupu k problému.

Bennis, Goleman, O‘Toole a Biedermanova (2008 str. 3) chapou transparentnost
organizace jako ,,volny tok informaci v ramci organizace, mezi organizacemi a jejimi
stakeholdery vcetné verejnosti*“. Bushman, Piotroski, Smith (2004 str. 210) ji zase pojimaji
u vetejné¢ obchodovanych spolecnosti jako ,,Siroce rozsifenou dostupnost pro firmu

specifickych informaci ... tem, kteri jsou mimo firmu‘. Svétova obchodni organizace ve
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svém slovniku (World Trade Organization, 2014) definuje transparentnost jako ,,miru, do
jaké jsou obchodni politiky a postupy, a procesy pomoci kterych se utvari, oteviené
a predvidatelné.*

Holtz, Havens aJohnson (2008) rozlisuji dva typy transparentnosti organizace
v ramci jejiho chodu; transparentnost financni a transparentnost fizeni. Do transparentnosti
finan¢ni se fadi naptiklad zvefejiiovani informaci o vydé€lcich a zisku, do transparentnosti
fizeni se pak fadi informace tykajici se pravidel, procest a chovani organizace. Dle autort
vSak transparentnost zadroveil neznamend, ze je nutné o organizaci sdé¢lovat naprosto vse,
a Casto to ani kvuli riznym sliblim ml¢enlivosti neni mozné.

Baan a Homburg (2013) rozliSuji tfi druhy transparentnosti podle toho, co je
motivem K otevienosti: nucenou, aktivni a pasivni. Nucena transparentnost se zaklada
na pravnich normdach, které zajist'uji, ze spoleCnost musi zvefejiovat urcité druhy
informaci. Aktivni transparentnost vychazi z rozhodnuti samotné spolecnosti, ze ptislusné
informace zvefejni. Pokud jde o pasivni transparentnost, na té se spole¢nost nepodili, ale
zajist'uji ji ostatni, ktefi s ni prichazi do styku. VéEtSinou se jedna o hodnoceni kvality zbozi
nebo sluzeb, které organizace poskytuje.

Holtz, Havens aJohnson (2008 stranky 22-23) definuji efektivni transparentni
organizace nasledovn¢:
- jejich ptedstavitelé jsou dostupni a upfimni,
- jejich zamé&stnanci jsou ochotni podporovat vhled vefejnosti do organizace,
- otevien¢ ukazuji etické chovani, férové jednani a dal$i hodnoty,
- netaji se s tim, jakym zplsobem fesi urcité zaleZitosti,
- nhetaji se s vysledky svého podnikani, at’ jsou dobré ¢i Spatné,

- ma obchodni strategii, které se drzi.

Baue a Murginghanova (2011) popisuji, ze v oblasti otevienosti a odpovédnosti
dochazi v pfipadé firem k posunu. ,,Odpovédnost 1.0° (Accountability 1.0), ktera spociva
Vv proklamacich, kampanich a PR komunikaci, je stale vice dopliiovana ,,Odpovédnosti 2.0
(Accountability 2.0), ktera je zalozena na dialogu a spolupraci. Je to velka zména, nebot’
V prvnim piipadé spise mluvi stakeholdeti a firmy jeden na druhého, ale nikoli spolu.

Podle Brinkerhoffa (2001) jsou v ptipad¢ odpovédnosti dulezité tii prvky. Primarnim
je zodpovidani se (answerability), které je dvojiho druhu; prvni se zaklada na jednostranné
komunikaci, kdy organizace jen informuje o rozhodnutich nebo ¢innostech. Druhy typ
zodpovidani se jiz odpovida na otazku ,,Pro¢?* a podstatné vétsi mérou podporuje dialog
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mezi zainteresovanymi stranami. Druhym prvkem, ktery je pro odpovédnost dulezity je
schopnost zajistit jeji dodrZzovani, Casto prostiednictvim postihit rtzného druhu nebo
naopak pobidek, které maji vést ke kyzenému chovani. Kde nejsou sankce vymahany, jsou
Casto ve€tsi pohnutky k oportunnimu chovani a motivace k odpovédnému chovani je tedy
mensi. Tretim dalezitym prvkem, ktery ma vyznam, pokud hovoiime o odpovédnosti, je
prosttedi, v némz k odpovédnosti dochédzi. Tento prostor mize byt dvojiho druhu — v ramci
instituce tj. napiiklad mezi riznymi odd€lenimi, kdy se jednd o horizontalni odpovédnost,
anebo mezi instituci a vnéjSimi zainteresovanymi skupinami, kterymi mohou byt média,
obCané nebo organizace obcCanské spoleCnosti. Druhy ptipad byvd oznaovan jako
odpovédnost vertikalni.

Dle Druckerové a Gumperta (2007) je nefizeny tok informaci o organizaci nemozny
z psychologickych a pragmatickych diivoda. To, co se tak mizeme o organizaci dozvédét,
muselo projit sitem dvou filtrii: technologického a politického. Politické filtry blokuji nebo
umoziuji pfistup k urcitému obsahu a jsou stanoveny nazakladé nejlepSich zajmu
organizace. Cim vice riiznych filtri organizace pouziva, tim méné transparentni je.

Dokonce lze Fict, ze ani neni vhodné ¢i viibec mozné odhalovat o organizaci zcela
vSe. Nékteré informace nelze zverejiovat napiiklad kvili ochrané bezpe¢nosti a soukromi
lidi nebo samotné organizace. Mize tak jit naptiklad o firemni strategie, inovace ¢i tradi¢ni
receptury. Ma-li vSak organizace za svij cil transparentnost, pak je potieba, aby o sob¢
odhalovala co nejvétsi mnozstvi vhodnych informaci. Je samoziejmé problematické fici, co
lze za vhodné informace povaZovat, aby nedoSlo naopak k poSkozeni firmy a soukromi
zaméstnancu.

Jak potvrzuji zahrani¢ni studie, transparentnost se firmdm vyplaci. Podle studie
Bushmana a Smithe (cit. in Briano Turrent & Rodriguez Ariza, 2012) mohou V ptipadé
organizaci s vetSi transparentnosti investofi sndze porozumeét rozhodovani managementu,
zvysuje se divera v kapitalovy trh, omezuje se informacni asymetrie a v neposledni fad¢ to
také vede ke zvySeni pfimych zahrani¢nich investic.

Transparentnost a otevienost vSak neni podstatnd jen smérem ven, ale také smérem
dovnitf. Firemni kultura, ktera je postavena na otevienosti a upfimnosti, ma velkou
pravdépodobnost uspét v konkurencnim prostiedi. Tam, kde jsou k sobé zaméstnanci
i jejich leadefi upfimni a otevieni, se dostavaji potiebné informace a to ity $patné, k tém

spravnym lidem, ktefi je mnou patfi¢né vyhodnotit (Bennis, a dalsi, 2008).
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Socialni podniky maji z pohledu transparentnosti oproti béznym obchodnim
spole¢nostem jednu nevyhodu. Mély by se nejen zodpovidat z ekonomickych aspektt
svého fungovani, ale také ze socidlnich aspekti (Connolly, a dalsi, 2011 str. 228).
Konkrétné by tedy socidlni podnik, ktery se vénuje zaméstnavani naptiklad zdravotné
postizenych, mél referovat o svém finanénim zdravi, ale také o tom, jak prospiva své

cilové skuping.

2.6.1Stakeholderi a jejich vyznam pro organizaci

Transparentnost je pro firmy spolecné s duvérou zasadnim prvkem. Vsechny
organizace jsou zavislé na svych stakeholderech. Dle Kuldové (2012) jsou stakeholdery
vSichni, ktefi ovliviiuji chod firmy (jak organizace, tak jednotlivci), ale také ti, které
¢innost firmy ovliviiuje. Podle Tullberga (2013) je zase stakeholderem ten, kdo ma ve
firm¢ hmotny zijem. Do této skupiny podle né&j také spadaji ti, s nimiz je fungujici
spoluprace v zajmu vSech a kteti by firmé zaroven pfinesli ztraty, pokud by se s nimi
rozkmottila. Tento autor také deli stakeholdery do dvou skupin; naty, co ovliviiuji
organizaci a maji tedy moc, a na ty, ktefi jsou organizaci ovliviiovani a ktefi se vyznacuji
podstatné mensi mérou moci acasto jsou poSkozovani cCinnosti organizace. Byt
stakeholderem pro Tullberga (2013) znamena, ze patii do obou skupin zaroven; usmeriuje
chod organizace, ale zaroven ona plisobi na n¢;.

Casté je kromé toho také déleni dle Sternberga na stakeholdery primarni, kam patii
ti, na jejichz podpofe je organizace existenéné zavisld, a na stakeholdery sekundarni, kam
se fadi organizace ¢i jednotlivci, ktefi organizaci ovliviluji nebo jsou ji ovlivilovani.
Stakeholdery organizace tak jsou jeji zaméstnanci, zakaznici, lokdlni komunita v ramci
které spolecnost plisobi, dodavatelé zboZzi, média, ale také naptiklad Zivotni prostiedi.

Pro organizaci je dulezita komunikace s jejimi stakeholdery, protoze pravé na nich je
organizace zavisla. Je tedy klicové zajimat se o to, jaké maji obavy, pozadavky a potieby
a jaké si kladou otazky smérem k organizaci. Oteviend komunikace je tradi€né spojena
s efektivnimi organizacemi. Zajmy stakeholderii mohou byt casto naprosto opacné
primarnimu zajmu firmy, kterym jsou pfedevsim zisky. Pro dobré fungovani firmy je vSak

tteba najit kompromis a zajistit souladnost té€chto ¢asto protichtidnych zajm1.
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2.6.2Duvéra

Obchodni vztahy vyzaduji ditvéru, to plati i v pfipadé socialnich podnikd. Pokud jim
lidé nebudou davétrovat, nenakoupi u nich. Aby lidé byli ochotni na webu nakupovat
a svefovat mu svoje osobni udaje, je tieba, aby byl divéryhodny nebo aby pfinejmensim
davéryhodné vypadal. Divéra je proto zasadni.

V dnesni spolecnosti je tada véci proménlivych ajen malo jich je stalych
a neménnych. Aktivné¢ se snazime ovliviiovat svilj zivot a nevéfime v silu osudu tak, jak
tomu bylo dfive. V tomto ohledu musime zapojovat divéru. S industrializaci, rostouci
délbou prace aspecializaci se stavame stdle vice zavislymi na druhych lidech
a nevyhnutelné¢ musime vzajemné spolupracovat. Musime jim véfit, Ze svou praci odvadi
dobie. Dle Putnama (Putnam, a dal3i, 1994 str. 171) ,,Cim vyssi je mira divéry v ramci
komunity, tim vetsi je pravdépodobnost spoluprdce. A kooperace sama plodi diiveru.*.
Spoléhame se také na to, ze slozité instituce budou fungovat tak, aby napliiovaly naSe
potfeby. Véfime jim.

S tim, jak moderni primyslové spolecnosti vytvari bohatstvi, produkuji zaroven
rizika, ktera jsou nevyhnutelnd, daji se jen minimalizovat. S mnoZstvim technologii se také
zvySuje neptredvidatelnost naSich Zivotl, abychom se s tim vypotadali, musime zapojovat
davéru. Moderni spole¢nost nam nabizi fadu alternativ, mezi kterymi si mizeme v Zivoté
vybirat, at’ se jedna o politickou stranu nebo vybér vyrobku, uchylujeme se k davéte.
Moderni spole¢nost umozinuje i snazsi cestovani a migraci, setkavame s fadou neznamych
lidi z odlisnych kultur. Také pfi jednani s nimi je divéra dilezitym faktorem. Davéra je
tedy jednou z moznych odpovédi na riizna rizika.

V neposledni fadé¢ je také divéra kliCovym prvkem obcanské spolecnosti. Podle
Sztompky (1999 str. 15) nemohou solidarni spolecenstvi ob¢anti existovat bez horizontalni
divéry mezi sebou navzijem, ani bez vertikdlni diveéry smérem k vefejnym institucim.
Vyznamnou roli hraje diivéra také v ptipad¢ socialniho kapitalu tak, jak ho pojima Putnam.
Podle n¢&j (Putnam, 1995) socialni kapital usnadiiuje spolupraci mezi lidmi, jejimz cilem je
vzajemny uzitek. Diivéra a angaZzovanost tvoii zéklad socidlniho kapitalu. Sociélni sité také
umoznuji Sifeni divéry. Putnam (Putnam, a dalsi, 1994) fadi divéru, ale i ostatni formy
socialniho kapitalu mezi tzv. ,moralni zdroje“, které vyuzivanim nartstaji. Nejsou-li
vyuzivany, naopak klesaji.

Sztompka (1999 str. 23) dava duvéru do uzkého vztahu se svobodou, nebot’ divéra

dochazi nejvétsiho vyuziti pravé v podminkdch svobody. Vyhradné v podminkach
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nesvobody muizeme fidit, co se stane a mizeme fidit ijednani druhych lidi, zde neni
potieba investovat divéru v chovani ajednani lidi. Pro n& je davéra prvkem, ktery
umoznuje ,,aktivné predvidat a celit neznamé budoucnosti*.

Podle Sztompky je divéra fenoménem spojovanym s druhymi lidmi. Lidé jsou ti,
kterym vétime. VéEfit vécem ma podle néj (Sztompka, 1999 str. 21) smysl pouze v tom
pfipadé, ze za témito vécmi stoji lidé, ktefi je vytvofili, atim padem svou duavéru
prostiednictvim danych véci vztahujeme opét k lidem.

To, zda v n¢koho nebo néco vlozime duvéru se dle Sztompky (1999) zaklada
na dvou skupinach vlastnosti, které vytvati divéryhodnost. Prvni je spojena s vlastnostmi,
jez vychazi bytostné z daného clovéka nebo objektu, kterému véfime. Jsou od néj
neoddélitelné. Do této skupiny patii reputace, zaloZzend na pfedchozich zkuSenostech,
dolozend riznymi certifikaty, lze ji také dosdhnout prostfednictvim spojeni s nékym
vyhlaSenym. Druhym kli¢em k vlozeni divéry je pro nas vykon, ktery hodnotime dle
soucasnych hledisek a je méné spolehlivym prvkem nez reputace, nebot’ ho Ize snadno
zmanipulovat. Poslednim prvkem této skupiny je vzhled a vystupovani. SpiSe divéiujeme
lidem v riznych uniformach s dobrym vystupovanim. Proto také kladou firmy dtraz na to,
jak jejich zaméstnanci vypadaji, a vyzaduji naptiklad dress code.

Duvéryhodnost 1ze také zakladat na kontextu, v némz se odehrava ¢innost ¢lovéka
nebo objektu. Do kategorie kontextovych podminek patii odpovédnost, pifedzavazek a
situace vyvolavajici divéru. Tyto prvky posiluji diivéryhodnost bez ohledu na to, jaké jsou
dalsi vlastnosti ¢lovéka nebo objektu. Odpoveédnost (accountability) je spojena s existenci
instituci, které zajiStuji sankcionovani, pokud dojde k poruseni zavazku; podnécuji tedy
spolehlivost. Klicovou charakteristikou téchto instituci v§ak musi byt schopnost efektivné
ukladat piipadné sankce. Nedélaji-li svou praci dobie, pak jsou zbyte¢né a spolehlivost
nejsou schopny zajistit. Sztompka také jmenuje zasadni zaruky odpovédnosti, kam se fadi
neanonymita ajasna identita, povinnost dodrZzovat nafizeni vySe zminénych instituci
a vlastnictvi néceho, o co by bylo mozné piijit a v neposledni fad¢ také vymahatelnost
smluv. DalSim prvkem této skupiny je predzavazek, kdy na sebe nékdo dobrovoln¢ uvali
omezeni, které je ve prospéch druhé strany, ¢imz se ¢ini divéryhodnéj$im. Tietim bodem
jsou pak specifické situace, které usnadiiuji davéru. K takovym patii napiiklad malé
komunity s vysokou mirou vzajemné zavislosti a blizkymi vztahy nebo napiiklad uréitym
zpisobem posvatna mista, kterd ptisobi na psychiku jedince a omezuji poruseni diuveéry.

(Sztompka, 1999)
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Michael Power priiSel koncem devadesatych let s konceptem ,,audit society“, ktery
vychazel z toho, ze ve Velké Britanii v 80. letech zna¢né vzrostla kontrolni aktivita v§eho
druhu. Tento trend stale pretrvava a ocekava se, ze ,,skladat ucty* budou nejen vetejné
instituce, ale také neziskové organizace a soukromé firmy. Podle Powera (2000) lze nardst
kontrol vysvétlit ze tii divodu:

1) doslo k rozmachu ,nové verejné spravy“ a zacal byt kladen vétsi diraz

na finan¢ni kontroly a idealni pomér mezi kvalitou a cenou.

2) vznikaly vyss§i pozadavky na odpovédnost a transparentnost nejen smérem

k vefejnému sektoru, ale také smérem k soukromému sektoru, coz vedlo
k vytvofeni principi dobrého fizeni spole¢nosti (Corporate governance).

3) zacalo se objevovat mnozstvi modeld, které mély za kol zajistit kvalitu.
Lze sem zaradit 1 rozmach riznych certifikdtl mimo své pivodni oblasti
pusobeni, které maji ujistovat o kvalité (jako napiiklad ISO), a které do té
doby byly doménou primyslu. Soucasné¢ s tim se meénil i zpisob regulace,
ktery je naptiklad patrny v auditech vnitinich kontrol podniku, ¢imz stale
vice dochdazelo ke ,,kontrolam kontroly*.

Audit se stal viadé odvétvi centralnim bodem ato nejen vtom smyslu, ze byl
skutecné provadén, ale stal se vyzadovanym, obviniovanym, chvalenym, regulovanym.
Zacal podléhat reformam, psalo a diskutovalo se 0 ném. Odtud tedy prameni vznik pojmu
»audit society“. Vsechny tyto prvky je mozné najit iV dne$ni dobé, ale jsou jesté

podniceny masovym rozsifenim internetu.

2.6.3Teorie vysvétlujici dobrovolné zverejiiovani informaci

Existuje nékolik vysvétleni pro to, pro¢ organizace dobrovolné zvefejiluji vice
informaci, nez je zdkonné¢ pozadovano. Jednou znich je napiiklad teorie zastoupeni
(agency theory popr. principal-agent theory) pro podniky, kde je vlastnikem nékdo jiny
nez ten, kdo je tidi. Dle této teorie existuje informacni asymetrie mezi vlastnikem podniku
(principal) a manazerem (agent), zastupcem vlastnika. Povaha vztahu mezi vlastnikem
a zastupcem je takova, Ze zde vznika konflikt, nebot’ vlastnik mé zpravidla méné¢ informaci
nez ten, kdo podnik fidi. Nasledkem toho mize zastupce v podniku ¢init rozhodnuti, ktera
nemusi byt vlastnikovi ku prospéchu. Aby vSak vlastnik mél komplexni ptehled o ¢innosti

svého zéstupce, bylo by tfeba vynalozit vysoké ndklady. To tak mlze motivovat zastupce,
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aby nejednal vyhradné v zajmu vlastnika, ale upfednostnil sviij vlastni prospéch. (Holman,
2005)

Jinymi slovy hlavnim divodem toho, pro¢ organizace dobrovolné zveiejnuji
informace je pravé omezeni informacni asymetrie mezi vlastnikem a manazerem a také

omezeni nakladd, investorim totiz snizuje naklady na shér informaci.

Ekonomicka signaliza¢ni teorie (signalling theory), ktera vychazi z psychologické
signalizaCni teorie je také zaloZena na nerovném pfistupu k informacim. Tato teorie
vychazi z ptedpokladu, ze existuje vysilatel, ktery ma néjakou informaci a pfijimatel, ktery
tuto informaci nema. Vysilatel pak mize mit prospéch ztoho, Ze se tato informace
k ptijimateli dostane. V ekonomii se tato teorie ¢asto poji s reklamou, kdy se marketéti
snazi pomoci signalu piesvédcit kupujici ke koupi jejich produktu. Vyslany signdl musi byt
vSak siln€j$i nez skepticismus pfijimatele. Za spolehlivy je povazovany signal, jehoz
produkce by zpusobila vysilateli s nizkou kvalitou vysoké naklady. Spolehlivy je také
signal, kdy vysilatel i pfijimatel maji spole¢ny zajem a kdy by vysilatel z falesného signalu
nic neziskal. Divéryhodny je také signdl, ktery nelze zfalSovat. Spolehlivost signalu se
zvySuje v prostiedi, které by zajistilo vysoké tresty pii nespolehlivosti, nebo by byla
vyrazné ovlivnéna reputace vysilajiciho. (Saad, 2011)

Osobné se domnivam, ze takovym signadlem muZe byt 1 vyssi rozsah zvetejiiovanych

informaci, kdy se spole¢nost mliZe chtit odlisit od hor$ich firem.

Zvetejiiovani informaci je mozné také vysvétlit perspektivou neoinstitucionalni
teorie. Tento pohled je vyuzivan hlavné pro spolecnosti, které¢ nevedou ke zvetejnovani
informaci jejich obchodni z4jmy. Podle neoinstitucionalni teorie je zvefejiiovani informaci
odpovédi na tlak vefejnosti. Organizace se totiz snazi chovat v souladu s tim, jak je ve
spolecnosti vnimana legitimita organizace. Platnost této teorie prokdzala mj. studie 167
belgickych neziskovych organizaci (Van Hulle, a dalsi, 2014). Poskytovani informaci
slouzilo pravé ke zvySovani legitimity. Potfeba ptizplisobit se tlakim plsobicim z okoli
vede organizace Kk tomu, Ze si jsou vice a vice podobné; jedna se o tzv. izomorfismus
(DiMaggio, a dalsi, 1983). Vn¢&jsi tlak mize byt trojiho druhu: donucovaci, ktery je
uplatiiovan legislativnimi pozadavky dané zemé; tlak mimeticky, pramenici z nejistoty,
vede k tomu, Ze organizace napodobuji ty, u kterych maji pocit, Ze maji legitimitu nebo
jsou uspésné; tlak normativni vyplyvajici z profesionalizace, kdy pracovnici v jistém oboru

definuji pravidla, jejichz dodrzovani pak vyzaduji (DiMaggio, a dalsi, 1983).
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V ptipad¢ neziskovych organizaci se zvefejilovani informaci vysvétluje také
prostiednictvim teorie zavislosti na zdrojich (resource dependence theory). Zadna
organizace neni schopnd si sama opatfit vSechny zdroje, aby si zajistila stabilitu
a legitimitu. Z toho divodu musi vstupovat do vztahi s ostatnimi organizacemi, které tyto
zdroje mohou zajistit. Tato potfeba zdroji vSak omezuje autonomii organizace, na kterou
je vyvijen tlak, aby jednala v reakci na tlak z venku. (O'Brien, 2010)

Z ekonomického hlediska je také jasné, ze organizace by méla zvetejnit data pouze
Vv ptipad¢€, ze néklady spojené se zajiStovanim téchto informaci budou nizsi nez zisk ze

zvetejnéni téchto informaci. (Marstenova, a dalsi, 2004)
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2.7 Socialni podniky a odpovédnost

2.7.1Vyrocni zprava a ucetni zavérka

Socialni podniky maji stejné jako kterékoli jiné organizace fadu moznosti, jak
informovat své stakeholdery o tom, jak si organizace stoji. Tyto prostfedky jsou zaroven
nastroji, prostfednictvim kterych si mohou organizace budovat davéru u svych
stakeholdert. B€Znym zplisobem, jak shrnout, co se v organizaci za posledni rok stalo, a to
ipo finan¢ni strance, je vyro¢ni zprava. Jejim prostfednictvim mize organizace
komunikovat také své cile, vizi a vyhled na nasledujici vyvoj. Zpracovani vyro¢ni zpravy
muze byt vSak cenné ipro samotnou organizaci, nebot’ ji davd moznost se zpétné
ohlédnout na své uspéchy, coz mize poskytnout podnéty k dalsimu zlepSovani.

Obchodni spolecnosti a druzstva musi mit podle Obchodniho zdkoniku §39 odstavce
1) vyroéni zprdvu aucetni zdvérku ovéfenou auditorem. Vyrocni zprava je cennym
zdrojem informaci pro ty stakeholdery, ktefi se zajimaji o minuly ibudouci vyvoj
spolec¢nosti a jeji finan¢ni zdravi.

Také pro neziskové organizace je kvalitni vyro¢ni zprava velmi dilezita. Vzhledem
Kk tomu, ze by méla obsahovat Gcetni zavérku, mize poskytnout relevantni informace pro
potencialni darce a usnadnit jim tak jejich rozhodovani o tom, které neziskové organizaci
své zdroje vénovat. Pro vefejné instituce miize byt zase voditkem, zda organizaci pridélit
grant. Spatn& zpracovana vyroéni zprava tedy mize vést i k obtiznému shanéni zdroji
potiebnych pro chod organizace. Nahlédneme-li na problematiku z $irsi perspektivy, mize
kvalitni zpracovani vyrocnich zprav a Gc€etnich zavérek zvysit daveéryhodnost celého tohoto
sektoru v o¢ich stakeholderd.

Obsah vyroc¢nich zprav obecné upravuje Zékon o Ucetnictvi 563/1991 Sb. Pro rizné
pravni formy vSak existuji zvlaStni ustanoveni, kterymi se musi fidit. Naptiklad pro nadace
jsou to §§358 — 361 Nového obcanského zékoniku (NOZ), pro ustavy pak §416 NOZ, pro
evidované pravnické osoby cirkvi a naboZzenskych spole¢nosti §16 a odstavec 5) Zakona
o cirkvich a nabozZenskych spolecnostech €. 3/2002 Sb. a pro obecné prospésné spolecnosti
§§19 — 22 Zakona ¢. 248/1995 Sb. 0 obecné prospéSnych spolecnostech a o zméné
a doplnéni nekterych zakond.

Dobtfe zpracovand vyrocni zprava, ktera muze slouzZit fundraiserovi neziskoveé
organizace jako opora pro jeho aktivity, by mé¢la byt dle Boukala (2013 stranky 61 - 65)

zvetejiovana pravidelné, za jedno ucetni obdobi, vcas, tzn. nejpozd€ji do pial roku od
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hodnocené¢ho obdobi. Informace ve vyro¢ni zpravé by mély byt pravdivé, veétsi
divéryhodnost je mozné zajistit pomoci auditu. Vyro¢ni zprava by méla obsahovat
vSechny dulezité informace, azaroven by méla dodrzovat pozadavek piehlednosti. V
neposledni fadé by meéla byt srozumitelnd, je tedy tfeba vzit v uvahu volbu vhodného
jazyka. Kvalita vyrocni zpravy se jesté zvysuje, pokud obsahuje informace, které umoziuji

mezinarodni srovnani.

2.7.2 Etické kodexy

Etické kodexy organizaci jsou Cisté dobrovolnou zdlezitosti, k jejich vytvofeni, ani
zvetejnéni nejsou socialni podniky ani jiné organizace zadnym zplisobem nuceny. Pfijetim
kodexu se organizace viditeln¢ vetejné zavazuje k respektovani jistych pravidel. Jedna se
0 samoregula¢ni mechanismus organizace a zaroven se jedna piesné¢ o ten druh
pfedzavazku, ktery by mél vést ke zvySeni divery v organizaci. Kodexy také sveédci
0 vyspélé firemni kultufe. Bohuzel jejich uzivani neni piili§ rozsifené, uplatiiuje se
ptiblizné jen ve 20 % velkych a stfednich firem (Putnova, a dalsi, 2007).

Eticky kodex by mél srozumitelnym zplisobem feSit vSechny sporné otazky, které by
v chodu organizace mohly nastat a zaroven vhodné upravovat ptipady, které nefesi platna
legislativa, ale jejich regulace je vhodna. Putnova a Sekni¢ka (2007) doporucuji dat
etickému kodexu formalni podobu a seznamit své zaméstnance, ale 1 ostatni stakeholdery
s jeho obsahem, a pfed jeho uvedenim v platnost ho nejprve otestovat. Tito autofi také
doporucuji vyvesit eticky kodex na webové stranky organizace, aby byl vetejné dostupny,
arozeslat ho dilezitym obchodnim partnerim. Zcela zasadni je vSak pfedevsim jeho

uplatiiovani, a to na vSech stupnich tizeni.

2.7.3Ramec pro porozuméni odpovédnosti v socidlnich podnicich

Connolly a Kelly (2011) vytvofili ramec pro porozuméni odpoveédnosti v ramci
socidlnich podnikd. Podle autorti lze rozliSit tfi druhy odpovédnost: zikonnou,
konstruktivni a dobrovolnou. S kazdym druhem odpovédnosti se poji urcita skupina
stakeholderti a ¢innost organizace. Autofi kazdému typu odpovédnosti ptidélili konkrétni

mechanismy, které by tuto transparentnost mély zajistit.

38



Druh Primarné pro: Zakladem: Mechanismy:
odpovédnosti:
Zakonna Smérem nahoru Procesy Vytvoreni vhodné struktury organt

k donortim, lidem
prinasejicim finance do
organizace, regulacni
a kontrolni organy

Poctivost a zakonnost - vyhybani se nepoctivosti, prevence
nepoctivé administrace, a zajistovani, ze finance jsou
vyuzivany vhodnym zplsobem, zajiét&ni toho, aby nebyly
prekracovany kompetence

a rozhodovacich a kontrolnich procest a

s tim souvisejici podavani informaci.
Zahrnuje vytvareni vyrocni zpravy

a finanénich vykazd, ziskdvani akreditace od
rlznych instituci, dodrzovani zakonnych

a regulacnich standard( a naplfiovani
smluvnich podminek spojenych s granty

a smlouvami o poskytovani sluzeb

Konstruktivni

Smé&rem doll
k ptijemclim, verejnosti
a médiim

Vykonnost

Cilem je predchazet plytvani zdrojd (efektivita) a méreni,
zda vykon dosahuje pozadovanych standardd.

Zapojeni postupt vyplyvajicich ze zmé&ny hodnot ve
spole¢nosti nebo nové vznikajicich politickych trendd, které
zatim nebyly oficidlné kodifikovany v pravu. To casto
zahrnuje urcité formy vyjednavani mezi organizaci a jejim
prostfedim, ¢asto kvili externim tlakdm vyplyvajicich

z kritiky médii nebo z vnitfni krize organizace nebo jako
vysledek ohrozeni explicitnich standard( vykonu, které byly
na organizaci uvaleny z vnéjsku, tak aby organizace byla
vhodné nastavena, aby je aplikovala

Méfeni vykonu a hodnotici zpravy (napfiklad
systém vyvazenych ukazatell vykonnosti
podniku: balanced scorecard, benchmarking,
metoda social return on investment).
Neustalé zlepSovani prostfednictvim Skoleni
a organizacniho uceni.

Webové stranky

Sité spoluprace

Dobrovolna

Smérem dold
k pfijemcdm
a verejnosti

Program

Tyké se zjistovani, zda organizace dosahla svych cild

a zamérq.

Organizace je proaktivni v identifikovani a interpretovani
svych vlastnich standardl ptijatelné praxe

Monitorovani a postihovani dobré povésti
podobné smyslejicich organizaci, kde je
bézny benchmarking a vyjednavani
Neustalé zlepsovani prostiednictvim Skoleni
a organizacniho uceni.

Webové stranky

Sité spoluprace

Tabulka 2 Socialni podniky — zaklady a mechanismy odpovédnosti. Zdroj: (Connolly, a dalsi, 2011 str. 232)
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2.7.40ECD: Principy dobrého Fizeni

Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj (OECD) vytvofila v roce 1999
Principy dobrého fizeni, které byly znovu revidovéany v roce 2004. Tyto zasady vznikly za
ucelem pomoci vladam ve zlepSeni radmcti pro firemni fizeni. Nejsou urceny ale jen jim.
Krom¢ toho maji také slouzit jako zdroj ndpadii ¢i ndvod pro burzy cennych papirt,
investory, firmy a dalsi, ktefi se podili na rozvoji principt dobrého fizeni. Tyto principy
jsou ur¢eny predev§im pro vefejné obchodované spolecnosti, nicméné jejich pouziti je
mozné i V ptipad¢ zlepseni fizeni ostatnich organizaci.

Principti je Sest, pficemz jeden z nich je vénovan pravé zvetejiiovani
a transparentnosti. Cilem je zajistit ,,véasné a presné zverejiiovani vSech diileZitych
materialu, které se tykaji spolecnosti, vietné financni situace, vykonnosti, viastnictvi
a rizeni spolecnosti* (Organisation For Economic Co-Operation and Development, 2004
str. 22).

Dokument pak tento princip dale rozpracovava, zpiesiuje a Vysvétluje. Zvetejniovany
by tedy mély byt informace o vysledcich spolecnosti, jejich cilech, hlavnich vlastnicich
akcii, informace o ¢lenech pfedstavenstva a jejich odménovani, informace o transakcich,
pfedpokladané rizikové faktory, problémy tykajici se zaméstnancii a dalSich
zainteresovanych stran a struktura fizeni, pfiCemz tyto informace by mély byt
zvetejnovany podle nejvyssich standardl. Pro uzivatele by mél byt zabezpecen rovny,
v€asny a cenove efektivni ptistup k relevantnim informacim. Dokument klade diraz na to,

aby ro¢ni audit G€etni zdvérky provadél nezavisly a kvalifikovany auditor.

2.7.5Ashoka: Standard pro vykazovani socialniho dopadu

Spolupraci némecké Ashoky a spolecnosti Auridis, BonVenture Management,
Phineo, Nadace Schwab, gut.org a Technické univerzity v Mnichové a Hamburské
univerzity vznikl vroce 2011 Standard pro vykazovani socialniho dopadu (Ashoka
Némecko GmbH, 2011). Jedna se o normu, jejimz cilem je sjednoceni riznych typti zprav,
které spoleCnosti vytvaieji pro své stakeholdery. Standardy jsou urceny specialné pro
socidlni podniky, neziskové organizace a dalSi spoleCnosti, které maji socidlni dopad.
Jednd se tedy také ojeden ze zplsobl, pomoci kterych miiZe organizace byt
transparentnéj§i pro své okoli. V dlouhodobé perspektivé aplikace téchto standarda

zajiSt'uje organizaci, Ze jeji vystupy budou jednotné a tedy i dobfe porovnatelné. Smérem
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Kk zainteresovanym skupindim pak muZe organizace lépe poukazovat na svij dopad.
Vyhodou této metodiky je, Ze ji Ize vyuzit jak k informovani o organizaci jako celku, tak
I pro reportovani konkrétnich aktivit organizace, které maji socialni dopad.

Zpravy zpracované podle Standardu pro vykazovani socidlniho dopadu maji pét
Casti; prvni ¢ast ma pojednavat o tom, co je pifedmétem zpravy, tedy jakysi ivod. V druhé
Casti jsou jiz popisovany aktivity organizace spoleénd s jejich dopadem. Ukolem
organizace je v této ¢asti popsat socialni problém, kterym se zabyva, spolecné s piistupy
k jeho feSeni. V této Casti organizace také popisuje sviij socialni dopad a prognoézu do
budoucna. Tteti sekce se struéné zabyva organizaéni strukturou, a to jak spolecnosti, ktera
zpravu zpracovava, tak pfipadné ostatnich, které jsou do jeji ¢innosti zapojeny. Nésleduje
popis spolecnosti a dalSich zapojenych organizaci, jsou-li takové. Posledni ¢ast se vénuje
financim, kde je tieba zvefejnit pichled aktiv a pasiv a vynosu a naklada.

Manudl pro zpracovani zprav dle Standardu detailn€é rozvadi pro kazdou z téchto
sekci dalsi body, které maji jednotlivé ¢asti obsahovat, pficemz lze fici, Ze manual je velmi
podrobny azna¢né¢ navodny. S jeho pomoci by mél byt schopen takovouto zpravu
vypracovat in¢kdo, kdo sreportovanim nema zadné zkuSenosti. Velkou vyhodou
Standardu pro vykazovani socialniho dopadu je to, Ze material je dostupny v cestiné. Je
patrné, Ze odbornici, jiZz materidl vypracovali, méli opravdu zajem o transparentnost
a jednotnost, nebot’ manudl tika, Zze pokud se organizace od n¢jakého bodu Standardu
odchyluje, je tfeba, aby vysvétlila, pro¢ tomu tak je.

Jako jedinou drobnost, kterou bych na manualu vylepsila, je zména potadi tieti

vvvvvv

a teprve poté hovotila o organizacnim uspotadani a nikoli naopak, jak je tomu nyni.

2.7.6Social Return on Investment

Socidlni dopad mohou socidlni podniky také vykazovat pomoci metody Social
Return on Investment (SROI), ktera sleduje socialni, ekonomickou a environmentalni
odezvu, zpiisobenou investici. Tato odezva je ocenéna finan¢ni hodnotou, ptipadné
pfibliznou finan¢ni hodnou, nelze-li ji urcit presné. Dochazi Kk vypocteni podilu mezi
vynalozenymi néklady (investicemi) a za né ziskanou odezvou vycislenou v penézich.
Vysledek se nazyva SROI index. Tato metoda byla v Ceské republice pilotné vyzkousena
na integraénim socidlnim podniku Modry domecek. Bohuzel se ukézalo, ze tato metodika

ne zcela jednoznacné doklada piinosy socialniho podnikani, navic je pomérné slozita a jeji
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uplatnéni vyzaduje nejen zkuSené¢ho vyzkumnika, ale 1 dostatek casu. Nevyhodou je také
obtizné stanovitelné finan¢ni ohodnoceni odezvy v ¢eském prostiedi. Po pilotnim testovani
této metody v praxi bylo nutné konstatovat, ze jeji aplikace by pro zacinajici socialni

podniky byla az pfili§ zatézujici. (Dohnalova, 2012)
2.7.7Normy a certifikaty

Normy ISO

Aplikace standardizovanych norem je také zplUsobem, jak organizace mize
presvédcit své stakeholdery o otevienosti a odpovédnosti. Mezinidrodni organizace pro
normalizaci (International Organization for Standardization), kterd vznikla jiz v roce 1947
v Zenevé ve Svycarsku, vytvaii a publikuje mezinarodni standardy rizného druhu. Ceskou
republiku Vv této mezinarodni organizaci zastupuje Utad pro technickou normalizaci,
metrologii a statni zkusebnictvi.

V naSem prostfedi béZnymi a zavedenymi normami je rodina ISO 9000 tykajici se
fizeni kvality, pficemz nejznaméjsi z nich je ISO 9001. Jednani v souladu s touto normou
si lze certifikovat a mohou tak u€init v§echny typy podniki; jak malé, tak velké a nezavislé
na oboru svého podnikani. Existuje vSak také norma ISO 26000 tykajici se spoleCenské
odpovédnosti (kterou si nelze certifikovat, ale slouzi spiSe jako priivodce problematikou)

nebo ISO 14000 pro organizace, kterym zalezi na jejich environmentalnim dopadu.

Certifikaty a znacky

Kvalitu poskytované sluzby nebo produktu mohou deklarovat certifikaty a znacky.
Vyznamnym zptsobem se s nimi setkdvame napiiklad v pohostinstvi, kde se podnik mtize
chlubit naptiklad znackou ,,Kavarna roku®, nebo miize nabizet vyrobky, kter¢ mohou byt
drzitelem regionélni znacky. Je vhodné, kdyZz se zaméstnavatelé prezentuji naptiklad jako

,Ethnic friendly* a deklaruji tak rovné zachazeni s etnicky odliSnym obyvatelstvem.

Clenstvi v odbornych spolecnostech a organizacich

42



Také Clenstvi v riiznych odbornych spolecnostech muze byt prvkem, ktery udéla
socialni podnik divéryhodnéjsim. Jméno podniku miize byt spojeno naptiklad s uznavanou
védeckou instituci nebo jinou odbornou spoleénosti s dobrym jménem. Clenstvi je na jednu
stranu ukazatelem ochoty organizace spolupracovat, kterd je v dneSni dobé obzvlast
dalezita, a také miize byt indikatorem toho, Ze organizace dosahla jisté miry expertnosti,
Vv ptipad¢ spoleCenstvi s uzavienym clenstvim. Jina spole¢enstvi mohou byt oteviena vSem,
kteti maji zdjem byt jejich ¢leny. Spojenim s nekterymi odbornymi organizacemi se mize
spole¢nost zavazovat k dodrzovani kodexu, ktery odbornd organizace vydala a muze
zavazovat k uhrazeni ¢lenského piispévku. Odborné spole¢nosti také pro své ¢leny Casto
potadaji Skoleni na pfislu§na témata.

Specidlné pro socialni podnikatele je urc¢en Klub socialnich podnikateld; ¢lenstvi
vtomto klubu neni ni¢im omezeno. Nékteré socidlni podniky jsou cleny Asociace
spolecenské odpovednosti, zde je jiz ¢lenstvi omezené; ¢leny mohou byt jen ti, kdo splni
ptislusné podminky a zavézi se k dodrZzovani Etického kodexu €lena. Socialni podniky také
mohou byt ¢leny Asociace vefejné prospéSnych organizaci, spolecnosti, kterd se snazi
0 vétsi transparentnost v neziskovém sektoru. Pro piijeti za ¢lena musi kandidat spliovat

podminky uréené Asociaci a uhradit ¢lensky ptispévek.
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2.8 Internet

Komunikace a sdileni informaci se stakeholdery je zptsobem, jak se spolecnost
muze stat transparentni. V tom piipad¢ je internet idedlnim ndstrojem; je dostupny,
s nizkymi naklady a umoznuje $ifit fadu informaci. Internet je v dneSni dob¢ bézné
rozSitenou zalezitosti. Prakticky kazdy s nim pfichazi do styku. Jen internetova populace
v Ceské republice ¢&itala v unoru 2015 7 011 000 uZivateld, pficemZ o néco malo ¢astéji ho
vyuzivaji muzi (51 %) nez zeny (49 %). Pouzivani internetu je vSak zatim stale doménou
predevSim mladsi a stfedni generace, osoby nad 65 let tvofi jen 7 % internetové populace,
ale jejich podil se stale pomalu zvySuje. (SPIR NetMonitor, 2015)

Internet je rychlym a levnym ndstrojem, jak dostat fadu rychle se ménicich informaci
K uzivatelim po celém svété. Firma ma fadu dobrych divodu pro to, aby si pofidila své
webové stranky. Internetova prezentace ma mnohem niz$i ndklady na vyrobu, nez tisténa
prezentace a pii tom ma potencidl oslovit daleko vétsi mnozstvi lidi. Kromé toho maji
vyrobci moznost zapojit i takové formy komunikace, jejichz vyuziti by v papirové forme
nebylo mozné. Prezentovat tak lze i pouziti vyrobkl spole¢nosti napiiklad formou videi ¢i
se podélit o zkuSenosti spokojenych zakaznikl a tak usnadnit potencialnim zakazniktim
rozhodovani.

Mimo to jsou webové stranky také zakladem e-komerce a mohou posilit vztahy se
zékazniky a dal$imi stakeholdery. Firmé& davaji mozZnost prezentovat jeji nové technologie
¢i vyrobky. Zakaznik mize na internetu nakupovat 24 hodin denné a neni omezen oteviraci
dobou kamenného obchodu. Zaroven jsou internet a webové stranky dobrym zpisobem,
jak muze firma zvysit svou transparentnost. Prostor, kde se stykd odpovédnost
s interaktivitou Webu 2.0, nazyvaji Baue a Murninghanova (2011) odpovédnym webem
(accountability web).

Web se také neustale vyviji. PoCatky webovych prezentaci jsou spojené s pojmem
Web 1.0, kdy stranky slouzily ¢isté k predavani obsahu, na téchto strankéch nebylo mozné
nic, jen je Cist. Jednalo se tedy o jednostrannou komunikaci. S vyuzivanim novych
technologii, dochéazi k ptechodu na Web 2.0, ktery je charakterizovan interaktivnosti.
Komunikace jiz neni jednostrannd, ale uZzivatel ma moznost zapojit se do interakce.
Zatimco Web 1.0 byl spojen s pasivnim publikem, Web 2.0 je spojovan s aktivni Ucasti
téchto lidi. Navic fada lidi se prostiednictvim blogli sama stava aktivnimi tvlrci obsahu.

Mozna jest¢ vyraznéji se aktivni pfistup komunity k Sifeni informaci projevuje

45



na fenoménu Wikipedie, oteviené encyklopedie, na jejimz obsahu se muze podilet kazdy,
kdo ma chut. S Webem 2.0 se poji také socialni sité, kterymi jsou u nas nejcastéji
Facebook, Twitter a pracovni socialni sit’ LinkedIn. Web 2.0 vyuziva obrazkt, zvukovych
nahravek a videi. V soucasné dobé¢ se rozmaha trend Webu 3.0, ktery zachdzi jesté dal.
Tento druh webu je pfizpasobovan pro mobilni telefony a pro pienosné technologie
obecné. Také je spojovan s tiidénim obsahu dle tagi, diky kterym si mizeme nechat
automaticky tfidit obsah na miru.

Nevyhodou webovych prezentaci spolecnosti bohuzel je, ze ve svété internetu je
takovych prezentaci spousta. Navic ne kazdy jeste stale vlastni dostatecné rychlé piipojeni
Kk internetu. Za slabinu lze také povazovat neosobnost komunikace. Né&které firmy se
mohou rozhodnout, Ze jejich uzitek z webovych stranek je niz§i nez nadklady na ziskani
a prezentovani informaci o svém podniku, atak se rozhodnou webové stranky vibec
nepofizovat.

Uskalim pro uzivatele je, Ze informace poskytnuté na webovych strankach firem
nemuseji byt vzdy uplné. Organizace si sama vybira, co zvefejni, a byla by sama proti
sobé¢, pokud by zvetejiiovala pro ni diskreditujici data. Takto vznika informac¢ni asymetrie,
kterd vede k tomu, Ze stakeholdeti zakladaji svd rozhodnuti na netplnych informacich
(Uyar, a dalsi, 2013 str. 88). S tim se také poji problematika neovéfitelnych informaci.
Alespont pokud jde o vyrocni zpravy a ucetni zavérky, lze tuto nejistotu zmirnit pomoci
nezavislych externich audita.

PrestoZe otevienost organizaci prostfednictvim internetu a webovych stranek
organizace muze zvySovat povédomi o organizaci jako transparentni jednotce, se
zapojenim téchto metod se vaze také riziko. Vedeni organizace by si mélo byt obou téchto

prvkl védomo a dle toho s témito technologiemi zachazet.

2.8.1Cesi a chovani na internetu

Zajimame-li se 0 ¢eskou internetovou zakladnu, pak mezi soukromé aktivity, které se
S vyuZivanim internetu poji, patfi nejCastéji komunikace (Pilik, 2013). BéZzné je pro
spoleCensky styk vyuzivat email, pfipadné telefonovani pies internet, a samoziejme
aktualn¢ populdrni socidlni média. Dle Pilika (2013), deklarovalo v druhé ¢tvrtiné roku
2012 nakup prostiednictvim internetu 44 % ceské internetové populace.

Typického Cecha ajeho chovani pii online nakupovani popisuje Pilik (2013)

nasledujicimi charakteristikami. Je to zakaznik, ktery nakupuje v ¢eském online obchodé¢
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zbozi, jenz si piredtim vyhlédl v kamenném obchodé¢, predevsim kviili vyhodnéjsi cené.
Online obchod si zdkaznik vybira na zakladé podminek dodéni atoho, jak odpovida
pozadavkiim zakaznika, také viak na zakladé referenci. Cesky zakaznik neni p#ilis loajalni,
nema problém se zménou internetového obchodu, pokud narazi na lepsi cenu. Nejcastéji se
lidé pfi nakupovani online obavaji zneuziti svych osobnich udaji, technickych obtizi,
problematickych reklamaci a nemoznosti si zbozi pfedem vyzkouset. Nejbézné€jsi metodou

platby je platba na dobirku, ktera mtize odrazet nedtvéru nakupujicich vi¢i obchodu.

2.8.2Internet a web jako prostiedek marketingu

Prestoze tradi¢ni média stale spolykaji vice nez polovinu marketingovych rozpocti,
je celoevropskym trendem stale $irSi uplatiovani novych médii jako jsou web, e-mail
a mobilni marketing (Frey, 2011).

Neni velkym piekvapenim, ze principy marketingu Ize uplatiovat i na internetu.
Internet mize slouzit spole¢nostem K fadé Géelt; muze jit o reklamni médium, médium,
které umoznuje okamzitou reakci zdkaznika, je vychodiskem pro obchodni transakce,
distribu¢nim kandlem, prostfedkem klientského servisu a médiem, které umoziuje budovat
vztah se zakazniky a klienty (Pilik, 2013).

Stejné€ jako v ptipadé bézného marketingu, i u online marketingu je tieba dobie znat
svou cilovou skupinu, své zakazniky ¢i klienty. Lidé nakupujici online nejsou sto
akceptovat Spatné sluzby, jsou netrpélivi a nejsou ochotni odpoustét chyby a ochotné se
déli osvé zkuSenosti se sluzbami nebo produkty. A diky socidlnim médiim se
0 prohtescich na nich spachanych rychle dozvi jejich sité.

Do sféry internetového marketingu dle Blazkové (2005) spadaji mimo jiné pravé
webové stranky, reklama, marketingovy vyzkum na internetu a obchodovani. Ne ve vsech
aspektech je vSak marketing na internetu shodny s marketingem klasickym.

Pilik (2013) také prezentuje 61 e-marketingového mixu; jedna se o Sest schopnosti
digitadlnich médii, které mohou mit pozitivni vliv pfi vytvareni hodnoty pro zékaznika
afirmu. Ktémto vlastnostem patii interaktivita, inteligence, individualizace, integrace,
restrukturalizace primyslu a nezavislost na umisténi.?

Interaktivita v ramci mixu znamena, Ze internet je vyuzivan k dvoustranné (nékdy

I vicestranné) komunikaci. Casto je to zdkaznik nebo klient, kdo zacind kontakt tim, Ze

2 Anglicky interactivity, intelligence, individualization, integration, industry restructuring a independence of
location. Intelligence by bylo mozna vhodngjsi ptelozit do Eestiny jako ziskavani informaci, nebot’ to 1épe
odpovida obsahu tohoto bodu. Nicméné nechavam doslovny preklad.
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hleda informace. Organizace sama ale muze také zacCit interakci tim, Ze zvefejni soutéz
nebo zajimavou obchodni nabidku, ¢imz podniti zdkazniky k reakci. (Pilik, 2013)

Inteligence spociva v tom, ze prostiednictvim internetu mohou marketéfi snadno
ziskavat informace pro své marketingové aktivity. Velmi dobfe se timto zpisobem
ziskavaji data o tom, jak zédkaznici vnimaji produkty a sluzby. (Pilik, 2013)

Marketingova komunikace prostfednictvim internetu muize byt jednoduse
individualizovana. Mimo to neni tato individualizace tolik ndkladnd v porovnéni
s tradicnimi médii, a je mozné ji vyuzivat pravé diky sebranym informacim z internetu.
S individualizaci se poji také personalizace, kdy je naptiklad po ptihlaSeni webova stranka
na miru klientovym potfebam a zobrazuji se mu nabidky, které by ho mohly zajimat vice,
nez jiné. V fad¢ piipadd neni ani tieba se piihlasovat, nebot’ strdnky mohou zobrazovat
obsah i na zaklad¢ cookies z ptedchozich navstivenych stranek. (Pilik, 2013)

Integrace znaci, ze internet je zpusobem, jak je mozné vést komunikaci vSemi
sméry; jak od spolecnosti k zdkaznikovi, tak od zdkaznika ke spolecnosti. Internet tak
umoziuje integrovat i ostatni kanaly komunikace. Prakticky se to projevuje napiiklad tak,
ze webové stranky umoziuji zékaznikovi zareagovat na podnét, napiiklad ucinit
objednavku, zavolat na telefonni Cislo v ptipadé potreby dalSich informaci, nebo se jen
ptihlasit k odbéru newsletteru. Pilik (2013) zduraziuje, Ze je obzvlast dilezité, aby
webova databaze klientd byla propojena s ostatnimi databazemi organizace.

Dalsi soucasti je neustala restrukturalizace odvétvi, ke které pfispiva technologicky
pokrok. Digitdlni marketing je soucasti tohoto pokroku. Nékteré inovace uspéji, jiné ne.
K neuspéchu dochazi v pfipadé, Ze tyto inovace pro zdkaznika nemaji Zadnou ptidanou
hodnotu. Pokud chce organizace odhadnout pfinos pro zakaznika, mize k tomu vyuzit
metody SWOT. (McDonald, a dalsi, 2011)

Posledni je nezavislost na umisténi. Vyhodou digitalnich médii je, Ze umoznuji
spolec¢nosti obchodovat i na trzich, které ji diive nemusely byt jednodusSe dostupné (Pilik,
2013). Zaroven je diky nim mozné omezit naklady, které jsou spojené s fyzickou

piitomnosti spole¢nosti na daném trhu (McDonald, a dalsi, 2011).

Blazkova (2005) uvadi, ze v pfipad¢ internetového marketingu existuje nékolik
specifickych prvki. Prostor je vyrazné levnéjsi nez v ptipad¢ marketingu bézného, dochazi
také k vétSimu uplatnéni audiovizudlnich technik. Oproti klasickému marketingu jsou zde
spotiebitelé aktivni, maji moznost okamzité reagovat na podnét a naptiklad tak nakoupit
zboZzi v eshopu. Internetovy marketing by mél také Setfit zdroje; Casové, financni 1 jiné.
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Materidly neni tieba tisknout, ¢imz se Setii Cas, finance i prostor pro skladovani. Zacileni
marketingem jsou diivodem, pro¢ si ho mohou dovolit i malé a stfedni podniky, pro které
je klasicky marketing pfili§ drahy. Online komunikace vSak také umoznuje presné zacileni
a personalizaci. Z marketingového hlediska jsou z internetovych sluzeb nejvyuzitelngjsi
web, elektronicka posta a diskusni skupiny.

Elektronicka poSta je bézn¢ vyuzivana jako rychlé komunika¢ni médium. Slouzi
vsak i jako reklamni médium; fada organizaci rozesila své ak¢ni nabidky prostiednictvim
emailu. E-mailing se vyvinul ze svého piedchtidce direkt mailingu a oproti nému je
podstatné levnéj$i. Nevyhodou elektronické posty je zahlceni nevyzadanou postou, v niz
Casto konci bez precteni i reklamni sdéleni. Nékdy mohou byt informace prostiednictvim
emailu povazovany za rizikové, a to v disledku kauz s podvodnymi emaily. Zaroven miize
email slouzit také k riznym vyzkumtm. (Blazkova, 2005)

Vyuziti diskusnich skupin v marketingu spoc¢iva v monitorovani ndzorti a ziskani
zpétné vazby svych klientii ¢i zékaznikl. Nejsou vsak urceny k prodeji, jejich role je spise
podplrna, nebot’ umoziuji snadnym, rychlym alevnym zplisobem ziskat nazory
na vyrobky a sluzby a to nejen své, ale i konkuren¢ni. Informace z diskusnich skupin by
mély spiSe slouzit k inspiraci, pfipadné¢ zamysSleni nad fungovanim spolecnosti. S
internetem se totiZ poji anonymita identit. Diky tomu je mnohem snazsi si stéZovat. Dle
Kallberga a Burkové (2012) existuji tii druhy kritiky: nepodlozena kritika, nedorozuméni
a opravnéna kritika. Pravé nepodloZena kritika vyuziva anonymity internetu. Aktudlné se
tento fenomén casto, nikoli vSak vyhradné, poji s firemnimi strankami na Facebooku, kde
lidé vyjadiuji sviij nazor na vyrobky ¢i sluzby, které firma poskytuje, a kladou nepiijemné
dotazy. Neni feSenim na tuto kritiku nereagovat, organizace si naopak muze zlepSit svij
dojem v ocich vefejnosti, pokud bude komunikovat oteviené a pravdivé. Tento typ zpétné
vazby také muze byt skvélym zdrojem napadi k inovacim. Transparentnost organizace
prostfednictvim webu muize vést ke zmirnéni negativnich reakci a diskusi na internetu.

Cilem webovych stranek a prezentace organizace na nich neni jen prosté piedani
informaci. Spolecnosti se snazi, aby jejich prostiednictvim pfeménily navstévniky na své
klienty ¢i zakazniky. ,,Sprdvné nastaveni komunikacni strategie na internetu miize posilit
firemni znacku, umozni zakaznikum nebo klientum lépe porozumét misi organizace a MizZe
jejich podnikani pridat na udrzZitelnosti (Kallberg, a dalsi, 2012 str. 88). Webové stranky
jsou tak nastrojem direkt marketingu, diky moZznosti pifimo prodavat produkt, jsou

nastrojem PR, nebot’ umoznuji komunikaci se stakeholdery a zaroven jsou reklamnim
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nastrojem, ktery posiluje firemni znacku. V neposledni fad¢ slouzi také k podpote prodeje

(Karlicek, a dalsi, 2011).

2.8.3Komunikace na internetu

Marketingova komunikace, do které spada i online komunikace, by méla probihat
na zékladé¢ komunika¢niho planu spolecnosti, ktery vychdzi z marketingového planu a mél
by s nim byt v souladu. V piipad¢ Spatné nastavené ceny, nevyieSené distribuce a produktu
nevalné kvality nemulze katastrofu zachranit ani bravurné provedend marketingova
komunikace. Prodej ovlivituje také chovani konkurence a celkovy vyvoj na trhu. Kazdy
komunikac¢ni plan musi za¢inat analyzou trhu, nastavenim komunikacnich cil a ptislusné
strategie, ktera povede k naplnéni téchto cilt (Karli¢ek, a dalsi, 2011).

K béznym komunikaénim cilim patii dle Karli¢ka a Krale (2011) zvyseni zadouciho
chovani, povédomi o znacce, ovlivnéni postojl, vyssi loajalita vii¢i znac¢ce a budovani trhu.
Dle Pilika (2013) je v piipadé vyuzitelnosti internetu pro marketingové aktivity firmy
dilezité vzit v tivahu povahu produktu ¢i sluzeb a ndkupniho chovani cilové populace.

Komunika¢ni mix se skladd ze sedmi prvkia: reklama, direkt marketing, podpora
prodeje, public relations (PR), event marketing a sponzoring, osobni prodej a online
komunikace. S masovym rozSifenim internetu dochazi k pozménéni téchto tradi¢nich
disciplin a dochazi k jejich rozsifeni 1 do svéta internetu. Bézné se setkdvame s reklamnimi
bannery, direkt mailingem, online soutézemi a vérnostnimi programy. Také tiskové zpravy
organizace zvetejiiuji online. Internet slouzi k ovliviiovani image a komunikaci se
stakeholdery. VSechny organizace, a to nejen b&zné obchodni spolecnosti, se snazi
komunikovat takovym zpiisobem, aby doslo na stran¢ zékaznika ke kyzenému chovéni.
(Karlicek, a dalsi, 2011)

Je vhodné kontrolovat, co lidé, ktefi maji na starosti vnéj$i vztahy organizace, fikaji.
Nekdy to sice byvaji odbornici na komunikaci, ale v daném prostredi se nemusi jesté piilis
orientovat. Mohou tak neumyslné¢ prehanét a délat medidlni obraz firmy lepSi, nez ve
skutecnosti je. Jist¢ je vhodné, aby materidly urCené vefejnosti po faktické strance
zkontroloval jest¢ nekdo, kdo se v dané problematice dobie orientuje. V ptipadé, Ze se
organizace d¢lala lep$i nez je a pfiSlo se na to, jeji reputace by mohla byt velmi rychle

poskozena.
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2.9 Webové stranky

2.9.1Teorie tvorby webovych stranek

Jan Reza¢ (2014) rozdéluje webové projekty na tii druhy: webové prezentace, které
predstavuji urcity produkt nebo sluzbu a snazi se zaptisobit na chovani jisté skupiny lidi; e-
shopy, jejichz cilem je tento produkt prodédvat, nikoli uz jen prezentovat; a aplikace, které
jsou samy produktem akteré feSi potfeby svych uzivateld. Tato prace je zaméiena
na webové projekty prvniho a druhého typu.

Tvorba webovych stranek, maji-li byt kvalitni, neni ani levnym, natoz pak rychlym
procesem. Pfedstava, Ze kvalitni stranky lze vytvofit za tyden, je licha. UZ je proto, Ze i pro
jejich vytvoreni je tfeba seznamit se s firmou, jejimi konkurenty a také cilovym publikem.
Uspé&sné stranky by mély penize bud vydélavat, nebo Setiit. Pouze zajimavé grafické
zpracovani stranek uspéch nezajisti, protoZze obsah je to, co lidé na strankach hledaji
a diivod k tomu, pro¢ je navstévuji. Web miiZze slouzit nejen k predavani informaci nebo
nakupu produktu, miize byt také nastrojem, pomoci kterého firma buduje vztahy se svymi
zékazniky nebo klienty. V kazdém piipadé¢ by mély byt stranky pevné zasazeny do
marketingové strategie firmy, jinak nemohou byt Gspésné.

Reza¢ (2014 str. 159) piedstavuje tzv. Maslowovu pyramidu webdesignu, ktera je
zjednodusenym schématem potieb navitévnika webu. Cim vétsi je konkurence v daném
odvétvi, tim vEtsi naroky musi web spliovat, aby byl Gspésny, a tedy dosahovat na vyssi

pricky této pyramidy.
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Obrazek 1 Pyramida webdesignu. Zdroj: (Reza¢, 2014 str. 232)

Pro lepsi pochopeni pyramidy potieb navstévnika webu nyni zminim struéné
vysvétleni jednotlivych Grovni této pyramidy. Pro zajiSténi smysluplnosti je tfeba si kléast
otazku, pro¢ organizace webovou prezentaci chce. Nalezitelnosti je mysleno to, Ze se ti
spravni lidé dozvedi o existenci webu, a navstivi ho. Dostupnost je podminéna rychlosti
webu, ktery okamzité reaguje na akce navstévnika, a nepfitomnosti chybovych hlasek.
Ptistupny web lze otevfit i v rozmanitych mobilnich zafizenich (telefon ¢i tablet) a také
lidé s riznym zdravotnim postizenim nemaji problém s jeho prohlizenim. Pouzitelny web
umoziuje uZivateli, aby se rychle zorientoval a provedl to, pro¢ na stranky pfiSel. Bez
divéryhodného webu bude mit nejspiSe firma problém s uzaviranim transakci.
Dtvéryhodnost stranek je zaloZzena na dobré argumentaci a dostateéném mnozstvi
informaci, jedna se také o prvek, ktery lze ovlivnit fadou psychologickych principa.
Piesvédc¢ivost webu spociva v manipulaci s lidmi, které se snazi ovlivnit tak, aby se zvySila
pravdépodobnost transakce. Radost z uzivani webu lze podpofit gamifikaci, ktera spociva
napfiklad v odménovani navstévnikl za urcity typ akce, nebo pouzitim emoci. Web, ktery
uspésné vytvori vazbu s navstévnikem, se stane soucasti jeho zivota, lidé se na n¢j radi

vraci a doporuéuji ho svym znamym. (Reza¢, 2014)
2.9.2Struktura webovych stranek

Obecné lze fici, Ze nepanuje shoda v tom, jak by meély idedlni webové stranky

vypadat. To je samoziejm¢ pochopitelné, nebot” kazdé stranky prezentuji néco jiného
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a zalezi na potiebach klientl a firem, které tyto weby provozuji. Nicméné kazdé stranky by
mély uzivateli umoznit najit obsah, kviili kterému na stranky pfichézi, v idealnim ptipadé
jesté rychle a bez zatézovani zbytecnostmi. Aby byly webové stranky uspésné, je tedy
nutné dozvédét se néco o navstévnicich webovych stranek a jejich potiebach.

Jak zduraznuje Michal Hudeéek (2012 str. 12) pro kvalitni design webovych stranek
je dulezité vytvofit si ur¢ity celkovy koncept a ten uskute¢nit. Dle Redishové (2007 str. 12)
je zésadni si polozit dvé otazky: Kdo je (nebo by mél byt) navstévnikem nasich webovych
stranek? Z jakého divodu ptichazi? Abychom na tyto otazky mohli odpovédét, je dobré si
tyto navstévniky sepsat, ziskat o nich faktické informace (tj. nespoléhat se nasvé
domnénky), vytvofit si charakteristiky jednotlivych skupin néavstévnikil, zjistit, jaké
informace hledaji, a na zaklad¢ toho poté vytvotit scénai webovych stranek. Podle Michala
Hudecka je tfeba web navrhnout tak, aby v ném byla uréita rovnovaha mezi skupinami
navitévnikd. ,,Cim vice se budete snaZit jednu skupinu nadchnout, tim vétsi je Sance, Ze
nékoho jiného odradite. Naopak kdyz se budete snazit uspokojit vSechny, nenadchnete
nikoho* (Redish, 2007 str. 29).

Blazkova (2005 str. 126) konkrétn¢ specifikuje, jaké informace je ticba zvefejnit
na kazdém firemnim webu, nebot' se jednd o skutecny zaklad. Opravdu elementarnim
prvkem je zvefejnéni kontakti na firmu a popis firmy, kde lze vyzdvihnout jeji historii,
pfipadné se zminit o jeji struktufe. Déle je vhodné zaméfit se na vyrobky nebo technologie
spolecnosti €i na sluzby, které poskytuje a zminit se také o jejich cenach. V neposledni
fad¢ je dilezit¢é umoznit klientim zpétnou vazbu, kterou Ize zajistit zvefejnénim
kontaktniho emailu, prostiednictvim kontaktniho formulafe ¢i zaloZenim diskusni skupiny.

V podobném duchu se nese izahrani¢ni literatura. Lachtnain (2011 str. 66)
doporucuje sekce, které¢ je vhodné na webovych strankdch mit. Patii k nim domovska
stranka, ktera ma hlavn¢ slouzit k uvodnimu ptedstaveni a dale odkazuje na ostatni sekce.
Redishova (2007) k tomu jesté dale doporucuje, aby nejdtlezitéjsi informace byly nahote
stranky, ty nejmén¢ podstatné pak dole. Ani pfili§ dlouhé véty nejsou vhodné. Dalsi sekci
by mélo byt ,,O nas“, kde firma popiSe osoby (management, zaméstnance), které za
spolecnosti stoji. V této ¢asti mize informovat o své historii, ¢i o tom, v ¢em je vyjimecna.
Velice dilezitou c¢asti je sekce ,,Kontaktujte nds®, kde by se méla nachazet telefonni ¢isla
do organizace piipadn¢ kontaktni formulaf. Je vhodné sem zatadit i adresu spole¢nosti
nebo popis cesty, ptipadné vlozit rovnou mapku. Existuje také moznost do kontaktli vlozit
spojeni na webmastera, aby ndvstévnici mohli poslat autorovi webu zpétnou vazbu.

Spolecnost tak miize ziskat cenné informace s minimem Usili z jeji strany. Posledni sekci
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jsou pak ,,Produkty a sluzby*, kde by m¢ly byt k dispozici informace o produktech, které
firma nabizi. (Lachtnain, 2011)

Pro webové stranky ma vyznam také to, aby byly vyhledatelné, tj. aby se nachazely
na prednich mistech v internetovych vyhledavacich po zadéani klicovych slov. Webové
stranky se zobrazuji na zakladé relevance vaci heslu; je tedy vhodné je tvofit i S timto
ohledem.

Z grafického hlediska je krom¢ atraktivniho designu dulezita také citelnost textu,
nebot’ z obrazovky se ndm zpravidla ¢te hlfe nez z tiSténych materialti. Karlicek a Kral
(2011) doporucuji segmentovat text do kratkych odstaved s velkymi nadpisy
a dostate¢nymi mezerami mezi nimi. Je neomluvitelné, jsou-li v textu chyby nebo je-li text

nesrozumitelny.

2.9.30bsah na webovych strankach: detailnéjsi pohled

Jaké informace na webovych strankéch tedy zvetejnit?

Zakladnim prvkem by jist¢ méla byt mise organizace, nebot’ je to myslenka, na které
stoji celd organizace. Pokud nema zakladatel spolecnosti jasno v tom, proc€ ji chce zakladat,
je skute¢né na povazenou, zda se ma viibec do néceho takového poustét. Organizace si
misi vytyCuje své cile azplsoby, jak jich dosahnout. Neni-li organizace schopna
prezentovat svou misi, ukazuje tim, Ze nema piili§ jasno Vtom, co by rada dé¢lala.
Spolecnost by méla v misi obecné zminit dopad, kterého by chtéla dosahnout, a také
aktivity, prostfednictvim kterych by se méla k tomuto dopadu dopracovat. Kyzeny dopad
organizace by se nemél Casto ménit, jedna se o stabilni prvek organizace ajeho casta
zména by poukazovala na nejistotu ve vedeni organizace. Zména v aktivitach spolecnosti
neptfedstavuje zaddny problém, nebot’ je tfeba drzet krok s moderni dobou a naptiklad
ptichod novych technologii mize dramaticky zménit i aktivity, které bude organizace
provozovat.

Organizace by se méla zminit o tom, jaké jsou jeji cile. Jak kratkodobé, stfednédobé,
tak dlouhodobé. Neni tieba pfili§ zddraziovat, ze cile organizace by mély byt v souladu
S jeji misi. Béhem stanovovani cili organizace je vhodné mit na paméti pravidlo SMART?,
tedy Ze tyto cile by mély byt specifické, métitelné, dosazitelné, realistické a casové

ohrani¢ené. Spolecnost by také mohla zminit kvalitativni a kvantitativni kritéria téchto

¥ Nazev pravidla je akronymem prvnich pismen jeho jednotlivych prvki v anglicting: specific, measurable,
attainable, realistic, time-bounded.
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cilii, v ptipad¢ socidlnich podniki by se mohlo jednat napiiklad o pocet zaméstnanct se
znevyhodnénim, které organizace zaméstna ¢i proskoli. V ptipad¢ kvalitativnich kritérii by
se mohlo jednat 0 nové nabyté schopnosti téchto zaméstnanc.

Nezbytnou soucasti webovych stranek by mély byt kontakty, aby klienti ¢i zakaznici
veédeli, kam se maji v piipadé potieby obratit. BéZné se zvetejiiuje adresa, telefon a email,
eventudln¢ kontaktni formulaf do organizace. Pro snaz$i orientaci se piidava i mapa. Je
dobré, jsou-li v pripadé vétsich organizaci zvetejnény i kontakty na konkrétni osoby, stojici
Vv Cele organizace. Pfipadné pokud organizace zvetejiiuje nckolik telefonnich cisel, je
vhodné uvést, komu se zdkaznik ¢i klient dovold. Tim lze ptedejit tomu, aby se lidé
obraceli na nespravné lidi, a ¢lovek volajici do organizace zase vi, na koho se obraci.

Kazdéd spolecnost také Celi riznym rizikim. V piipad¢ socialnich podniki, jako
nositelll socialnich inovaci, je toto téma jest¢ aktualnéjsi, nebot’ se pousti do véci, které
nejsou jeste piili§ provérené. Spolecnost by se méla zamyslet nad riziky, kterym celi a dale
S nimi pracovat. Je vhodné zpracovat si strategii pro jejich omezeni. Idedlnim mistem, kde
tyto informace zvefejnit je vyrocni zprava, kterou organizace nasledné zvefejni i na svém
webu. Nékteré druhy rizik Ize zpracovat i prostfednictvim etického kodexu a predchazet
tak jejich rozvinuti.

Pro spolec¢nost také miiZze byt zajimavé zvetejnit dal$i organizace a statni instituce, se
kterymi spolupracuje a jakym zplisobem. Spoluprace s ostatnimi naznacuje, Ze spolec¢nost
neni uzaviena jen do sebe, ale naopak se podili na vyméné zkuSenosti, coz muze vést
K jejimu rychlej§imu rozvoji. Spole¢nost tak nemusi opakovat chyby, které délaly jiné ji
podobné organizace, ale mize vyuzit jejich rad a zkuSenosti. Spoluprace miize spocivat
také ve sdileni pfikladti dobré praxe, pfipadné spolecné s mistni samospravou miize fesit
lokalni problémy.

Na webovych strankach 1ze také vyuzit psychologického pisobeni jmen ostatnich
partnerd. Obzvlasteé vyhodné je to v ptfipade, Ze se jedna o zavedené spolecnosti s dobrym
jménem, nebot’ mohou navstévnikim webovych stranek poslouzit jako kotva a organizaci
tak mohou hodnotit pozitivnéjSim dojmem. ,,Zamérné manipulujeme viditelnosti nasich
vazeb navitéze a porazené, abychom sami vypadali dobre pred nékym, kdo by tyto vazby
mohl vnimat* (Cialdini, 2012 str. 224). To, ze spolecnost spolupracuje naptiklad
S univerzitou, mize poukdzat na jeji expertni potencidl a pro nékoho to muze byt divod,
proc¢ si vybrat jako poskytovatele zbozi nebo sluzeb pravé tuto firmu.

Dobry potencial pro organizaci mize mit i zvetejnéni referenci. Reference maji

schopnost ukazat zajemcim o na$ produkt ¢i sluzbu, Ze ostatni uZzivatelé, kteti je jiz
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vyzkousSeli, byli spokojeni. Neni spravné, jsou-li reference vymyslené nebo nezakladaji-li
se napravde. Nékolik negativnich ohlasti navic muze zvysit divéryhodnost pozitivnich
ohlasti i celého webu. V kazdém ptipadé se zde z psychologického hlediska uplatiiuje
princip socialniho schvaleni (Cialdini, 2012 stranky 133 - 188), kdy jednani jinych lidi
vyuzivame jako vzor pro nase chovani. Tento princip je uplatiovan o to silnéji, kdyz jsou
nam osoby, které jsou pro nas vzorem, podobné. Proto je v piipad¢ zvefejiiovani referenci
uzite¢né, pokud se objevi i néjaké informace o lidech, ktefi je poskytuji, tfeba i s fotografii.
Lidé maji radi ty, ktefi jsou hezci a ktefi jsou jim podobni v riznych smérech, naptiklad
pochazi-li ze stejnych socidlnich poméri, maji stejné zajmy nebo nazory. Cialdini (2012
str. 185) vysvétluje: ,,.Zejména jsme-li nejisti, jsme ochotni vkladat do kolektivni znalosti
davu obrovskou ditveru®. Vyznamné muze byt pro firmu také zvefejnéni reference od
n¢koho, kdo je v daném oboru povazovan za autoritu. Nebot lidé maji tendenci nasledovat
autority, nebo ty, ktefi se jako autority jevi, diky symbolickym prvkim s autoritou
spojenymi, jako jsou tituly nebo zvlastni odév. Jejich ndsledovani ndm totiz poskytuje
jednoduchy névod, jak v takové situaci jednat.

Pro firmu je také dilezité, aby se od ostatnich odliSovala, aby nebyla jen jednou
z mnoha. Je tedy vhodné zdlraznit, co ji ¢ini vyjimecnou oproti ostatnim. Organizace
samotnd by m¢la mit pfehled o tom, jaké sluzby nebo zbozi poskytuje jejich konkurence.
Je zbyte¢né, aby dochazelo napiiklad v piipadé NNO k duplikovani stejnych sluzeb, jako
J1Z poskytuje nékdo jiny ve stejné lokalité.

Aby byla firma schopna fict, jaké jsou jeji vystupy, méla by provadét evaluaci.
Socialni dopad organizace miize byt Vv pfipadé¢ socidlnich podnikd a neziskovych
organizaci pro nekteré klienty a zakazniky dalezitym voditkem, zda u firmy nakoupit ¢i ne.
Socialni dopad organizace miizeme vykazovat napiiklad pomoci jiz zminéného Standardu
pro vykazovani spolecenského dopadu vytvofeného Ashokou nebo napiiklad pomoci
metody SROI.

Dle Cialdiniho (2012) mame vétsi tendenci obchodovat s lidmi, které mame radi.
Jesté snazsi je situace, pokud mame néco spolecného, jsme si v né€em podobni. Webové
stranky by tedy mély byt vytvofeny tak, aby tento pocit vzbuzovaly. Z navstévnika se
nestane nas zdkaznik, pokud mu o sobé neodhalime informace, diky kterym by nas mohl
mit rad, které by nas spojovaly. Spolecnost by méla ukazat svou lidskou stranku; jeji
zaméstnanci jsou také jen lidé. Informace o tom, co maji radi nebo nemaji, jaké jsou jejich
zaliby a podobné, piestoze pro byznys jako takovy jsou irelevantni, umozni, aby se

navstévnik citil dobte, a posune ho to 0 néco blize k tomu, aby se stal zdkaznikem. Pokud
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se tyto informace vazi k pfislusnému podnikani, je to jen vyhoda. Je dobré tento obsah
doplnit i o pfislusny vizualni material, nebot ne kazdy procitda celou stranku
a prostiednictvim fotografie nebo videa je mozné tuto informaci ptedat rychleji nebo
pohodInéji. Obdobné mohou zaptsobit i1 kratké pribehy, vazici se k tématu.

V neposledni fadé¢ by mél také byt obsah webovych stranek aktualni. Je vic nez
z4ddouci mit ve spoleCnosti kompetentniho zaméstnance, ktery se bude o aktualnost

webovych stranek starat a ktery bude pravidelné ptidavat novy a zajimavy obsah.
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2.10 Otevienost organizaci na webovych strankach

Otevienost a dostupnost informaci o organizaci na jejich webovych strankach neni
uréena jen ochotou organizace tyto informace zvefejnit. V nékterych ptipadech jsou
spolecnosti piimo povinny webové stranky spravovat a zvefejiiovat na nich zakonem
urcené informace. Zakon o obchodnich korporacich §7 odst. 2 od 1. 1. 2014 akciovym
spole¢nostem uklada, aby po svém vzniku zacdaly zvefejiiovat na webovych strankach
informace, kterou jsou povinny uvadét na obchodnich listindch, spole¢né s dal§imi
informacemi podle tohoto zakona.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym nemusi zakladat webové stranky, nicméné pokud je
ziidi, pak by podle stejného zédkona odst. 3 méla zvetejnovat stejné informace jako akciova
spolecnost. Podle §435 Nového obcanského zdkoniku patii k informacim, které je tfeba
uvadét na obchodnich listinach jméno asidlo. V pifipadé podnikateld zapsanych
Vv obchodnim rejstiiku, je tfeba zvefejnit jeSt€ Gdaj o tomto zépisu spoleéné s oddilem
a vlozkou, pripadné zéapis do jinych rejstiikd. Identifikujici udaj se zvefejiiuje pouze
Vv pfipadé, Ze byl podnikateli pfidélen. Tyto informace tedy musi akciova spolecnost
zvefejnit na webovych strankach vzdy, spolecnost s ru¢enim omezenym jen v piipadé, Ze
je zfizuje. Je tedy patrné, Ze mimo nékolika mélo informaci stanovenych zdkonem, zavisi
to, co organizace zveiejni, piedev§im na jejim vedeni.

Dostupnost informaci miize byt mimo jiné podminéna konkurenénim bojem mezi
firmami. Organizace se tak muize rozhodnout urcité informace nezvetejnit, aby jich
nemohli vyuzit jejich rivalové. Na druhou stranu otevienost a zvefejilovani informaci
Vv daném odvétvi mize vést k tomu, Ze organizace prislusné informace také zvetejni, aby se
od ostatnich organizaci pftili$ nelisila.

Dostupna literatura se zabyva transparentnosti vetejného sektoru, soukromych firem
(pfedevsim téch obchodovanych naburze), ale také transparentnosti neziskovych
organizaci. Vzhledem k tomu, Ze neexistuji studie vénujici se transparentnosti vyhradné
socialni podnikti, povazuji za vhodné se v nasledujici ¢asti zminit jak o transparentnosti
neziskovych organizaci, tak béznych firem na svych webovych strankach, nebot’ socialni

podniky, které mohly podavat Zadosti v rdmci Vyzvy, smély nabyvat obou forem.
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2.10.1 Neziskové organizace

Na neziskové organizace je v dneSni dob¢ kladen stale vétsi tlak na jejich otevienost
a transparentnost, kvili jejich socialnimu, ale i ekonomickému dopadu. Marek Sedivy
a Olga Medlikova (2012) ptimo poukazuji na to, Ze webové stranky posiluji dveéryhodnost
a transparentnost neziskovych organizaci. Tato davéryhodnost je vSak odvisla od
aktualnosti zvefejiiovanych informaci.

Autoti také predkladaji seznam toho, co by spravné vytvorené webové stranky meély
obsahovat. Jedna se o predevSim o vyro¢ni a finan¢ni zpravu, predstaveni lidi, ktefi za
organizaci stoji, v€etné jejich kontaktl, zakladaci listiny, eticky kodex. Déle je vhodné
doplnit webové stranky o reference riznych stakeholderti, Gspéchy a ocenéni organizace,
zminit se o Clenstvi v ruznych sitovych organizacich a pod¢lit se o ohlas v médiich. Pro
neziskové organizace je také dulezité zvetejnit, jak mohou lidé organizaci podpofit.

Nadaéni fond Via Vitae umoZiluje neziskovym organizacim, aby se pfipojily
a dobrovolné deklarovaly svou transparentnost a otevienost. Organizace, které se
rozhodnou zapojit, musi odeslat na adresu nadac¢niho fondu Deklaraci a Minimum
transparentnosti neziskovych organizaci, kterou podepsal zastupce organizace. Teprve poté
budou zatazeny do databaze transparentnich neziskovych organizaci, kterou Nada¢ni fond
vede.

Podle Minima transparentnosti Nada¢niho fondu by takova neziskova organizace,
ktera chce byt povazovana za transparentni ,,méla verejné (internet) prezentovat jisté
minimum udajii, které prekracuje minimum zdkonné, tedy to, které jiz nyni neziskovym
organizacim predepisuje legislativa nebo je beznou praxi v obcansko ¢i obchodné pravnich
vztazich. Transparentni organizace by mély byt oteviené dotaziim a ochotné k odpovédim.*
(Nadaéni fond Via Vitae, nedatovano). Udaje, které o sob& organizace veiejné prezentuje,
by mély byt ptehledné a Siroce dostupné, aktudlni (ne starSi nez 1 rok), a nemély by
vyvolavat klamny dojem.

K udajiim, které by méla kazda takova neziskova organizace zvetejnovat, patfi jeji
poslani, cile, statut/stanovy, jména ¢lent statutarnich a kontrolnich organd, jména
kontaktnich osob a organizacni struktura. Pokud jde o finan¢ni zdroje, je tfeba zvefejiiovat
alesponi obdrzené dary a dotace, dale pak piijmy z vlastni hlavni a doplitkové €innosti. Je
dulezité podavat informace o svém hospodaieni; organizace by méla zvetejnovat naklady
na spravu, mzdy a naprovozovani hlavni a vedlej$i Cinnosti. SpoleCnost se nesmi

opomenout zminit 0 zapojeni do riznych siti a asociaci, méla by fici, jaci jsou jeji

60



projektovi partnefi a vyznamni partnefi a dodavatelé. (Nadacni fond Via Vitae,

nedatovano)

Otevienost neziskovych organizaci v praxi

Ameri¢ti vyzkumnici Stone a Wilbanks (2012) provedli studii vénovanou
transparentnosti neziskovych organizaci na webovych strankach. Jejich vzorek cital 96
nevladnich organizaci. Na webovych strankach hledali informace o nezavislosti
kontrolniho vyboru (audit committee), obecné zasady spravni rady, detaily o ¢lenech
spravni rady, informace o finan¢ni odbornosti kontrolniho vyboru a informace o etickém
ramci organizace. Vysledkem jejich zjisténi je, ze 58 % procent neziskovych organizaci
na svych webovych strankach deklaruje nezavislost kontrolniho vyboru, ale jiz jen 36 %
hovoii o jejich finanéni odbornosti. Detaily o ¢lenech spravni rady zvetejnilo 82 %
neziskovych organizaci, ale obecné principy fungovani spravni rady jen 30 % organizaci.
Etikou se na svych webovych strankach zabyvalo jen 34 % organizaci. Potencialni donofi
tak ¢asto nemaji dostatek informaci pro zodpovédné rozhodnuti, komu své penize vénovat.
Zvetejiované informace také dle autorti studie maji spiSe reklamni charakter a
na transparentnost a odpoveédnost nejsou piili§ zamétené.

Saxton aChao (2011) zkoumali vzorek 117 webovych stranek americkych
komunitnich nadaci. Zajimali se o otevienost organizace, kde se zamé&fili na otevienost
spojenou s ¢innosti organizace a jejim financovanim, a také na komunikaci organizace
s jejimi stakeholdery. Slo o to, zda organizace komunikuje jen jednosmérné, nebo zda vede
se zainteresovanymi skupinami ,,dialog”. Vyzkumnici zjistili, Ze béZné tyto organizace
zvetejnyji alesponn minimalni mnozstvi informaci, které se tykaji financovani a fungovani
organizace. VétSina téchto organizaci vsak plné nevyuzivala moznosti webu k tomu, aby
interaktivné spolupracovaly se stakeholdery nebo aby mohly tyto zainteresované skupiny
organizaci poskytnout zpétnou vazbu. Piestoze 78 % komunitnich nadaci mélo
na webovych strankach urcitou zakladni verzi kontaktniho formuléte, jen 7 % organizaci
pouzivalo vyspélejsi formu ziskadvani zpétné vazby.

Transparentnosti neziskovych organizaci online se také vénovala Spanélskd studie
provedena Rodriguezovou, Perézovou a Godoyem (Galvez Rodriguez, a dalsi, 2012)
na vzorku 123 neziskovych organizaci. Autofi se zajimali o tfi typy informaci: organizacni

aspekty fungovani organizace, aktivity neziskové organizace a ekonomickou stranku NNO.
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Cely seznam cital celkem 29 polozek. Studie zjistila, Ze transparentnost neziskovych
organizaci na webovych strankach neni pfili§ dobra. Dosahla pouze 30 % ze sta moznych.
Pritom vétSina informaci, které se podafilo ziskat z webovych stranek, se tykala aktivit
organizace (52 %). Ekonomickych aspektd fungovani se tykala necela ¢tvrtina informaci
(23 %) a organiza¢ni informace tvotily jen 14 % ze vSech ziskanych dat. Nejhiife se
vyzkumniktim shanély informace o rozpoc¢tech, které byly prakticky nedostupné. Je tedy
vidét, ze pro organizace neni ptili§ snadné hovoftit o svém vnitinim uspofadani a financich.
Studie Sla vsak jest¢ dale avysledky ukazuji, ze vétSi organizace (méfeno poctem
dobrovolniktl) si vice uvédomovaly potiebu transparentnosti. Ukazalo se také, Ze
transparentnéj$i byly organizace, které obdrzely z vetejnych zdrojh vétsi finanéni podporu,
ziejmé diky tlaku vetejnosti.

Obdobna studie transparentnosti neziskovych organizaci na webovych strankach
existuje iv piipadé Ceskych organizaci. Bachmann (2012) ve své praci zjistoval, zda
neziskové organizace na webovych strankach informuji o své Cinnosti a zda jsou jejich
informace aktualni. Dale se zajimal oto, zda je nawebovych strankach informace
0 sméfovani organizace a jeji zakladni tidaje a dokumenty. Bachmann také sledoval to, zda
Ize nastrankach zjistit tdaje o hospodafeni organizace a informace o jejich darcich.
Vzorek c¢ital celkem 2400 nestdtnich neziskovych organizaci. Ze studie vyplynulo, Ze
webové stranky nevlastni ani tfetina neziskovych organizaci. Nej€astéji maji aktualni
informace na webovych strankach ucelova zafizeni cirkve, kdy se jednalo o 97,6 % téchto
organizaci. Nejméné aktudlni stranky mély naopak nadace, kde bylo aktualnich jen 67,3 %
stranek. Poslani a vizi bylo mozné nejcastéji nalézt u nadaci ato v 98,2 %, nejméné pak

Vv ptipadé obcanskych sdruzeni 33,2 %.

2.10.2 BéZné obchodni spolec¢nosti

VétSina zahranicéni literatury, kterd se zabyva transparentnosti nebo otevienosti
béznych obchodnich spolecnosti pracuje se vzorkem, ktery se skladd z organizaci, které
jsou vedené na burze cennych papiri, jedna se tedy o firmy vétSiho rozsahu a vyznamu nez
Vv ptipadé mého vzorku.

Francouzska studie z roku 2011 (Hussainey, a dalsi) sledovala v roce 2005 vzorek
529 domacich firem obchodovanych naburze. Zjejich sledovani vyplynulo, ze
francouzské firmy v t€¢ dob¢ pouzivaly internet k tomu, aby $ifily jiz existujici obsah, nez

Vv danou chvili aktudlni obsah. Mimo jiné studie odhalila, Zze velké firmy, firmy znacné
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pracujici s audity, firmy s rozptylenou vlastnickou strukturou, firmy, které vydavaly
dluhopisy a IT firmy ve velké mife pouzivaly webové stranky k Sifeni informaci svym
akcionafiim. Podle autorG studie ukézala, Ze internet je vhodné&jSi pro zvefejiiovani
dobrovolnych informaci nez informaci, které jsou firmy povinny zvefejiovat. Pro
francouzské firmy byl hlavnim kanalem, ktery §ifil informace stale papir, a na internetu se
objevovaly stejné informace, které organizace prezentovala i V papirové podob¢. Jen malé
mnozstvi dopliikovych informaci bylo zvetfejnéno na internetu oproti papiru. Pro investory
spoleCnosti  zvefejiiovaly predevSim vyznamné udalosti daného roku, materialy
z konferenci anovinky. Tyto materidly byly dostupné castéji nez vyrocni zpréva
spole¢nosti, ktera byla dostupnd v 69 % ptipadi. 85 % spole€nosti ze vzorku mélo webové
stranky v angli¢ting, 63 % webld mélo mapu stranek a v 45 % piipadi se mohl zdjemce
piihlasit k odebirani novinek. Sekci Casto kladenych otazek mélo jen 14 % firem. Podle
autort je toto zjiSténi prekvapivé pfedevsim z toho divodu, Ze tato sekce umoziuje snizit
mnozstvi posty od investoru.

Tureckd studie (Uyar, a dalsi, 2013) zjistila, Ze vSechny spolecnosti ve vzorku
(registrované na burze) mély webové stranky. Studie déale tyto firmy rozdé¢lila do dvou
skupin; naty, které byly vedené na seznamu Corporate Governance Index Istanbulské
burzy cennych papirii, a na ty, které nebyly. Firmy ze seznamu Corporate Governance patfi
k tém, které maji nejvySsi troven corporate governance, tedy principi dobrého fizeni.
Organizace, které byly zahrnuty vtomto seznamu, zvefejnovaly nasvych webovych
strankach mnohem vé&t§i mnozstvi informaci nez firmy, které v tomto seznamu nebyly.
Ukéazalo se také, Ze ¢im vé&tsi je organizace, tim vice informaci zvefejiluje. Zatimco firmy
zvetejiiovaly znacné mnozstvi informaci o své financni situaci, zfejme 1 proto, Ze se jedna
0 povinn¢ zvefejiiované informace pro tento typ subjektd, jen malo jich zvetejiiovalo
informace, které autofi zaradili do sekce ,,spolecenska odpovédnost®. Sem pattila naptiklad
informace o0 jméné osoby zodpovédné za vztahy s investory, existence etického kodexu,
politika zvefejiiovani informaci, report o irovni corporate governance a jing.

Matherlyova a Burtonova (2005) sledovaly cetnost objevovani celkem 35 polozek
na webovych strankach, které bylo mozné rozdé€lit do péti skupin: obchodni data, data
tykajici se odhadu budoucnosti, zdzemi firmy, uZite¢né informace (napi. aktudlni cena
naburze, tiskové zpravy, vyro¢ni zpravy, mapa webovych stranek, dostupnost
vyhled4vaciho pole na strankéach) a nezataditelné informace (napf. uzaviena partnerstvi,
patenty, hlavni zdkaznici, ob¢anska a environmentélni témata). Analyzovano bylo celkem

396 webovych stranek vetejn¢ obchodovanych firem, z ¢ehoz 334 bylo domacich (Spojené
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staty) a 62 zahrani¢nich. Dle studie bylo na webovych strankach primérné nalezeno 38 %
hledanych polozek. Autoii byli pfekvapeni, jak malo informaci bylo mozné najit o vedeni
firem; jen polovina jich zvefejiiovala alespoii jména soucasného piedstavenstva firmy.
Naopak k bézné¢ zvetfejnovanym informacim patiilo sidlo firmy, tiskové zpravy a cena
na burze. Studie také tfidila firmy dle odvétvi. Nejméné byly ochotny sdilet obchodni data
spolecnosti vénujici se pocitaCovému hardwaru a farmaceutické firmy. Naopak pro
automobilovy primysl je typické Castéjsi publikovani budoucich cilii a plant. Mnozstvi
zvetejiiovanych informaci také souviselo s velikosti firmy (ur€ovano na zaklad¢é obratu
firmy). Nejmensi firmy soustavné uvefejiovaly nejmensi mnozstvi z hledanych polozek,

zatimco nejvétsi firmy nejvice.
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3 Prakticka Cast

Transparentnost zvySuje davéru v organizaci aspole¢nost je  vnimana
profesionalngji. Rada lidi nevi, co konkrétniho by si pod pojmem socidlni podnik méla
predstavit. Kombinace socidlna s podnikdnim jim mize ptipadat zvlastni, coz nésledné,
jako vSe nové a neznamé, vzbuzuje nedivéru. Tuto nedivéru by mohly socialni podniky
ptekonat prostfednictvim vhodné komunikace na webovych strankach a svou otevienosti
spole¢n¢ se zvetrejiiovanim vhodnym informaci. Webové stranky jsou totiz v dnesni dobé
jednim z prvnich kanald, ktery lidé vyuZzivaji pfi svém kontaktu s organizaci. Lid¢ hledaji
kontakt do organizace, protoze chtéji navstivit jeji kamennou pobocku, hledaji informace
0 produktech, které organizace nabizi, chtéji tyto produkty nakoupit online. Anebo jen
potiebuji ziskat kontakt proto, aby se mohli na néco zeptat. Virtudlni svét ma pro nas stale
vetsi vyznam. Vzhledem k tomu, Ze studie o tom, co zvefejnuji socialni podniky na svych
webovych strankdch, nebyla v naSem prostiedi nikdy provddéna, mé tato préce
explorativni charakter. Jeji snahou je zmapovat webové prostiedi socidlnich podnikt, které

byly podpotfeny v ramci Vyzvy €. 30 ,,Socidlni ekonomika* Evropského socialniho fondu.

3.1 Vyzkumné otazky

Prvniho cile prace, zjiSténi transparentnosti webovych stranek organizaci
podpofenych z grantového projektu, bude dosazeno pomoci zjiSténi odpoveédi
na nasledujici otazky a podotazky:

1. Maji podpotené organizace webové stranky?
- Jsou informace na nich aktudlni?
- Informuji zde organizace o svém fungovani?
- Je na webovych strankéach zvetejnén kontakt na spolec¢nost?
2. Je na webovych strankach informace o vzniku organizace?
- Jsou zde dokumenty deklarujici vznik organizace?
3. Informuji organizace na webovych strankach o personalnim obsazeni?
- Jsou k dispozici informace 0 naplnich prace a odpovédnostech zaméstnanci?
- Ma organizace zvetejnény eticky kodex?
4. Informuje organizace 0 sv¢é finan¢ni situaci?

- Je na webu zvefejnéna ucetni zaveérka?

65



- Informuje organizace o tom, ze obdrzela finance z ESF?

- Ma organizace transparentni ucet?

Na zéklad¢ téchto informaci bude sestaven index transparentnost socialnich podniki,
snimz budu pracovat dale aktery bude slouzit k prezentovani barvitéjSiho pohledu
na problematiku transparentnosti socialnich podnikti na webovych strankach. Vyzkumné
otazky z ¢asti vychazi zvyzkumu provadéného Bachmannem (2012) a zahrani¢nimi
studiemi (Saxton & Guo, 2011; Galvez Rodriguez, Caba Pérez, & Lopez Godoy, 2012

a Matherlyova & Burtonova, 2005).

Druhého cile, zjisténi zda ajakym zpusobem se podpoiené organizace hlési
k socialnimu podnikani, bude zjisténo pomoci nasledujicich otazek:

5. Zvefejnuje organizace na svych webovych strankach informace, na zaklad¢ kterych by
bylo mozné fict, Ze se jedna o socialni podnik podle metodiky TESSEA?

- Rika o sobg organizace, Ze je socialnim podnikem?

- Hlasi se organizace k principtim socidlniho podniku dle TESSEA?

- Hlasi se organizace k néjakym jinym principtim socidlniho podnikéni?

Na zékladé¢ informaci, zda organizace informuje dle metodiky TESSEA, bude
vytvofen index socialniho podniku, reprezentujici miru, do jaké socialni podniky napliiuji
metodiku TESSEA.

Zvolené¢ otazky pokryvaji finanéni transparentnost, organizacni transparentnost

a soulad s metodikou TESSEA.

Tieti ho cile, zjisténi souvislosti mezi vybranymi ziskanymi informacemi bude

dosazeno zjisténim nasledujiciho:
6. Jaka je mira korelace mezi:

- Indexem socialniho podniku a indexem socialniho podnikani

- Indexem transparentnosti a vysi ziskaného grantu

- Indexem socialniho podnikani a vysi ziskaného grantu

- Indexem transparentnosti a stafim organizace

- Indexem socidlniho podnikéani a stafim organizace

- Indexem transparentnosti a velikosti mésta, kde ma organizace sidlo

- Indexem socialniho podnikani a velikosti mésta, kde ma organizace sidlo
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3.2 Metodologie

Vypracovani praktické¢ c¢éasti prace predchdzelo studium odborné literatury. Ke
zpracovani empirické casti prace byly pouzity kvantitativni metody vyzkumu. Byla
provadéna obsahova analyza webovych stranek a dokumenti dostupnych na webovych
strankach jednotlivych organizaci. Dle Jandourka (2008) je obsahova analyza kvantitativni
metodou, kterd se zabyva tim, kolik prostoru je vénovano urcitym tématim, udalostem
nebo slovim. Jandourek (2008) také uvadi nékolik vyhod této metody: je snadna,
objektivni, nedochdzi k ovlivnéni zkoumaného, umoziiuje srovnéni a testovani hypotéz.
Uskalim viak je, Ze se jedna o metodu spiSe popisnou nez objasiiujici a do znaéné miry je
také subjektivni, nebot’ vyzkumnik si kategorie definuje sam. Hendl (2005) upozoriuje
jesté na dalsi nedostatek. Obsahovou analyzou dochazi k redukci komplexnich jevt, nebot
kvalitativni data jsou pfevadéna na data kvantitativni.

Tato metoda obsahové analyzy webovych stranek byla zvolena jak pro svou snadnou
dostupnost, tak iz toho divodu, ze v dnesni dobé je bézné i pro neziskové organizace
komunikovat prostfednictvim internetu a webové stranky obecné jsou dulezitou soucasti
prezentace organizace. Prostfednictvim této metody také neni mozné ovlivnéni
vyzkumnika, nebot’ ten neptichazi s nikym z organizace do pfimého kontaktu.

Vzorek zahrnoval vSechny subjekty, které¢ byly podpotfeny z grantového projektu
Operacniho programu Lidské zdroje a zaméstnanost ,,Socialni ekonomika®. Vzhledem
k prodlouzeni Vyzvy bylo nakonec vypsano 17 kol, béhem nichz mohly socialni podniky
0 podporu zadat. Celkem bylo za celou dobu podpoieno 131 subjektil, pfi¢emz tii z nich
byly podpofeny dvakrat. Vzorek byl zvolen na zdkladé¢ toho, Ze se jedna o jediny statem
vytvofeny seznam socialnich podnikil (pfestoze takto nejspiSe nebyl zamyslen), a lze
oc¢ekavat, ze tyto organizace budou mit webové stranky, nebot’ v rdmci povinné publicity je
podpoienym organizacim doporuc¢eno webové stranky mit.

Data byla shromazd’ovana z webovych stranek subjektdl, které byly grantovym
programem podpofeny. Samoziejmé za predpokladu existence takovych webovych
stranek. Nejprve proto bylo nutné zjistit, zda jsou viibec tyto socialni podniky na internetu
zastoupeny.

Webové stranky socidlnich podnikl jsem hledala nejprve prostym zaddnim nazvu
podniku do vyhledavace Google, v fadé ptipadl jsem byla Gspésna; piedevsim co se tyce

vetsich a zavedenéjSich podnikli. Samoziejmé se nasla i fada podnikd, které se mi timto
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zpusobem nepodafilo dohledat. V piipadé, ze jsem neusp€la s béznym vyhleddvacem,
zkousela jsem socialni podniky vyhledat ptes realizované projekty na strankach ESF, kde
byl casto k dispozici kontakt na piislusné webové stranky. Dal$im zdrojem obtizné
nalezitelnych webovych stranek byl web Ceské socialni podnikani, kde je k dispozici
adresar socialnich podnika.

Problematické vyhledavani socialnich podnikti pomoci internetovych vyhledavaci
spocivalo vtom, ze fada z nich nema pfili§ intuitivné pojmenované webové stranky
a jakakoli spojitost firmy a ndzvu webové stranky nebyla zfejma. Napiiklad firma AB

koncept s.r.0. vlastni webové stranky http://www.weta.cz/. Neékteré socialni podniky také

nevlastnily vlastni doménu, ale vyuzivaly moznosti free webhostingu.

Obzvlaste obtizné se hledaly webové stranky OSVC jakozto socialnich podnikatelt.
Casto je nebylo mozné nalézt prostiednictvim vyhledavacde, a ani prostfednictvim ESF
nebylo jejich vyhledavani snadné. V ptipadé€, Ze existovaly dvoje riizné webové stranky,
které spadaly pod organizaci, jeZ obdrzela grant, pak byly hodnoceny ty webové stranky,
které se tykaly konkrétniho projektu a nikoli organizace obecné.

Data byla shromazd’ovana v dlouhém casovém horizontu. Prvni data byla sbirana
na poc¢atku roku 2014 abyla dale dosbiravana v prib&hu roku. Vzhledem k tomu, ze
vV pocatcich psani této prace jesté probihalo vyhodnoceni posledniho kola Vyzvy
a ptidélovani financi, n€které¢ podniky tou dobou jesté nemély webové stranky, bylo proto
nutné je zacit hledat jeSté pozdé¢ji. Je to dano i tim, Ze projekt je mozné zacit realizovat
nejdiive dva mésice po tom, co se seSla vybérova komise. Posledni data byla
shromazd’ovana na konci biezna 2015, kdy také doslo ke kontrole ptipadnych zmén.

Béhem prohlizeni webovych stranek socidlnich podnikii jsem si vedla osobni
poznamky o tom, jak stranky konkrétni organizace vypadaji, co na nich lze nalézt nebo jak
pusobi.

Analyza dat se vénovala dostupnosti informaci na webovych strankach, jejich
aktualnosti a existenci webovych stranek obecné. Byl vytvofen seznam kritérii, ktera byla
na webovych strankach vyhleddvana. Data jsem zanaSela do kontrolniho seznamu ve
statistickém programu SPSS. Ve vétsin€ ptipada se jednalo o odpovedi ano/ne. Pokud jsem
informaci na webovych strankach nalezla, do kontrolniho seznamu jsem pfipsala jeden
bod. V ptipad¢, ze se informaci nepodafilo nalézt, byla zapsana nula. Bylo-li to nutné,
zanaSela jsem také to, zda dand informace byla jen Castecnd nebo ji nebylo mozné
zhodnotit. V piipad¢ hlaseni k socidlnimu podnikani jsem zjistovala také to, k jakym
konkrétnim principim se socidlni podnik hlasi. Abych mohla vytvofit index
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transparentnosti, bylo potfeba néktera data piekodovat tak, aby odpovidala odpovédim
ano/ne*.

V této praci se jedna o analyzu, jejimz cilem je explorace. Exploracni analyza dat je
podle Hendla (2006) metodou, ktera hleda v datech napadné konfigurace. Za timto ucelem
doporucCuje autor dva strategické postupy: nejprve dochazi k analyze jednotlivych
proménnych a teprve poté jsou sledovany vztahy mezi nimi. Obdobné doporucuje data
nejprve zobrazit pomoci grafii, a teprve poté se zabyvat numerickymi charakteristikami.

Pokud jde oto, zda je na webovych strankdch mozné najit informace, na zaklade
kterych by bylo mozné danou spole¢nost oznacit jako socialni podnik, ktery je v souladu
s principy TESSEA, vychézela jsem z tabulky, ktera byla schvéalena vedoucimi pracovnich
skupin k 8. 5. 2011.

Sebrana data byla nasledovné analyzovana pomoci statistického programu. Vysledky
byly zobrazovany prosttedky, které jsou vhodné pro piislusny typ dat.

Aby bylo mozné fici, do jaké miry je socialni podnik otevieny, byl vytvofen index

transparentnosti socialniho podniku vypocitany nasledovné:

Pocet zverejnovanych polozek

IT 100

= ; SIS o ; 7 X
Celkové mnozstvi zverejiovanych polozek

IT = index transparentnosti

Maximalni mozna hodnota, které bylo v rdmci indexu mozné dosahnout, byla rovna
stu, minimalni nule.
Index transparentnosti vychazi ze zvetejiiovani informaci 1-12 operac¢ni definice, viz

niZe. Déle byla zjiStovana také primérna hodnota indexu transparentnosti.

Vysledny index transparentnosti byl dale korelovan s indexem socialniho
podniku, velikosti grantu, ktery pfislu$na organizace ziskala, stafim organizace, po¢tem
zamé&stnanci, velikosti mésta, kde ma organizace sidlo. Korela¢ni analyza se zabyva
vztahem mezi dvéma (nebo vice) proménnymi, konkrétné jde o ,,miru stupné asociace
dvou promennych‘ (Hendl, 2006 str. 240). Velikost Indexu transparentnosti byla dale

tiidéna dle kraje, v kterém organizace sidli a pravni formou organizace.

*To bylo tieba provést u personalniho obsazeni a finanéni situace, kde ,,caste¢né* bylo pfevedeno na ,,ano,
a aktualnosti webovych stranek, kde ,,nelze urcit” bylo nahrazeno jako ne, nebot’ nebylo mozné dokazat, ze
by webové stranky byly aktualni.
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Obdobn¢ byl vytvoten také index socialniho podniku, ale protoze definice TESSEA
se sklada ze tii piliit, byly vypocitany i jednotlivé subindexy pro jednotlivé pilife: socialni,
ekonomicky a environmentalni. Celkovy index byl vytvofen tak, aby vSechny tii prvky

mély ve vysledném indexu stejnou vahu.

Pocet zvetejniovanych polozek

SSP1’2’3 = 100

Celkové mnoZstvi zvetejiiovanych polozek x
1
ISP = (SSP; + SSP, + SSP3) x 3

ISP = index socidlniho podniku

SSP = subindex socidlniho podniku

Byla zjistovéna také primérnd hodnota indexu socialniho podniku. Vysledny index
byl dale korelovén s velikosti grantu, ktery pfisluSna organizace ziskala, stafim organizace,
a velikosti mésta, kde ma organizace sidlo. Velikost indexu socialniho podniku byla dale

tiidéna dle kraje, v kterém organizace sidli a pravni formy organizace.
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3.3 Méritka

Pti pfemysleni nad vhodnymi méfitky otevienosti podpotfenych socidlnich podnikt

byla brana v Gvahu rozmanitost pravnich forem podpotfenych subjektd. Byla snaha, aby

vSechny zjisStované informace bylo mozné nalézt u vSech pravnich forem. | pfes to lze

nekteré informace Castéji ocekavat u urcitych subjektt.

Operacni definice:

1.

10.

Aktudlnost webovych stranek: Za aktudlni byly povazovany ty stranky, jejichz

datum posledniho pfispévku v novinkach nebylo starsi tfi mésict, zobrazoval-li se
jidelni listek pro dany tyden v piipad€ restauracnich zatfizeni, eventudlné shodoval-
li se rok uvedeny v zapati stranek s aktualnim kalendainim rokem®. V piipads, Ze
nebylo mozné se zadnym zplsobem dobrat konkrétniho data ani roku, byla
aktudlnost oznacena jako nezjistitelna.

Informace o svém fungovani: Organizace na webovych strankach zvefejiiuje, cemu

se vénuje, co je predmétem jejiho podnikani.

Kontakt na organizaci: Organizace na webovych strankach zvefejiiuje adresu sidla

spolec¢nosti, telefon a email.

Informace o0 vzniku: Organizace udava alespon rok vzniku nebo divod proc¢

organizace vznikla.

Dokumenty deklarujici vznik organizace: Organizace zvefejiiuje zakladaci listinu,

v ptipadé OSVC zivnostensky list. Pozitivné byly také hodnoceny stranky, které
obsahovaly piimo odkaz na jejich profil na webu justice.cz.

Personalni obsazeni: Organizace na webovych strankach zvetejiuje jména alespon

nékterych svych zaméstnanci spolecné s pozici a kontaktem na né.

Néplin prace a odpovédnosti zaméstnancti: Organizace zvefejiluje, jaké cinnosti

jejich zaméstnanci provadéji a za co nesou zodpovednost.
Eticky kodex: Organizace deklaruje pravidla, ktera dodrzuje. Neni dilezité, jak
jsou oznacena, nicmén¢ Casto nesou nazvy jako ,.kodex* nebo ,,principy*.

Finan¢ni otevienost: Organizace tika, jak na své aktivity ziskava prostredky.

Vyrocni zprava a ucetni zédvérka: Organizace zvetejiluje vyrocni zpravu spolecné

s ucetni zavérkou. Neni diilezité, zda je i neni ovéfena auditorem.

5 Vzhledem k tomu, Ze v bfeznu 2015 byla viechna data prekontrolovana, nemohly byt stranky, které v zépati
obsahovaly rok 2015, realn¢ neaktualni déle nez 3 mésice.
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11.

12.

13.

14.

15.

Finance z ESF: Organizace se vefejné hlasi k financim, které obdrzela

prostiednictvim ESF. Dulezitou soucasti je logo Evropského socialniho fondu
na webovych strankéch.

Transparentni ucet: Organizace deklaruje existenci transparentniho uctu.

Spole¢nost jako socialni podnik: Organizace 0 sobé prohlasuje, Ze je socialnim

podnikem.

TESSEA: Organizace se hlasi k principim sociadlniho podnikdni dle tabulky
principt socidlniho podniku TESSEA.

Jiné principy socidlniho podnikdni: Organizace se hlasi k jinym principim

socialniho podnikani nez dle TESSEA.

Pfihlaseni ke konkrétnim bodiim z tabulky TESSEA na webovych strankach:

Provozovani  aktivity  prospivajici  spoleCnosti ¢ specifické  skupiné

(znevyhodnénych) lidi: Organizace na svych webovych strankach zvefejiuje, kdo
je jeji cilovou skupinou a komu maji jeji aktivity prospét.

Participace zaméstnancu a ¢lent na strategickém sméfovani podniku: Organizace

deklaruje zapojeni svych zaméstnanci do rozhodovani ovliviiujiciho fungovani
spole¢nosti.

Piipadny zisk pouzivan piednostné pro rozvoj socialniho podniku nebo pro

naplnéni vefejné prospésnych cilii: Spole¢nost deklaruje, jakym zptisobem bude se

ziskem naloZeno.

Vykonavéni soustavné ekonomické aktivity®: existence webovych stranek.

Nezavislost (autonomie) v manaZerském rozhodovani afizeni na externich

zakladatelich nebo zfizovatelich: Organizace deklaruje, Ze ve svém fizeni neni

na nikom zavisla.

Alespon minimalni podil trzeb z prodeje vyrobku a sluzeb na celkovych vynosech

a jeho dynamika: Organizace prohlasuje, ze ve své existenci neni zavisla vyhradné

na dotacich, ptipadné¢ to vhodné doklada.

Schopnost  zvlddat ekonomickd rizika: Organizace deklaruje zvladani

ekonomickych rizik, ptipadné ma k dispozici krizovy plan.

® Operacionalizace tohoto prvku byla obtizna, nebot’ socialni podniky 0 sobé& prakticky nezvefejiiuji tento typ
informaci (vyro€ni zpravy ani financni zpravy nejsou na webovych strankdch dostupné). Na zakladé
zkuSenosti s webovymi strankami ve vzorku jsem se rozhodla tento princip operacionalizovat jako existenci
webovych stranek samotnych, nebot’ se ukazalo, Ze se zanikem podniku zanikaji také jeho webové stranky,
coz se realné ve vzorku délo a déje. Presto samoziejme nejsou webové stranky dokonalym ukazatelem toho,
ze podnik vykonava soustavnou ekonomickou aktivitu, nicméné lze ji pfinejmensim predpokladat.
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Trend smérem k placené praci': Organizace mluvi o tom, ze pracovnici jsou jejimi

zamé&stnanci a jSou za svou praci finanéné ohodnoceni.

Ptednostni uspokojovani potfeb mistni komunity: Spole¢nost deklaruje, ze jeji

aktivity vychazeji z potieb mistni komunity.

Vyuzivani ptednostné mistnich zdroju: Spolecnost deklaruje, Ze pro své fungovani

vyuziva prednostné mistni zdroj el

Uspokojovani prednostné mistni poptdvky (nepovinné): Organizace iika, ze jeji

zbozi/sluzby jsou uréeny predevsim pro lokalni trh.

Zohlednovéni environmentalnich aspektti vyroby i spotieby: Spole¢nost deklaruje,

ze se chova ekologicky. Ve svém fungovani se snazi minimalizovat zatéZovani
zivotniho prostiedi.

Spoluprace socidlniho podniku s dulezitymi mistnimi aktéry: Organizace uvadi

konkrétni partnery, s nimiz spolupracuje.

Inovativni pfistupy a feSeni (nepovinné): Spole¢nost uvadi, jakym zpisobem se

odliSuje od ostatnich subjektti na trhu.

" Jiz z principu samotné Vyzvy &. 30 musely socialni podniky vytvofit nova pracovni mista. Prace jejich
zaméstnancl musi byt tedy vzdy placend. To samoziejmé nevylucuje moznost vyuzivani také dobrovolnické

prace.

8 Jiz z principu Vyzvy &. 30 musely podpofené socidlni podniky vyuzivat lokalnich lidskych zdrojiL.
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3.4 Vysledky

3.4.10 webovych strankach socialnich podniki obecné

Celkem jsem hodnotila 128 podpofenych subjekti ze 131, protoze tii subjekty byly
podpofeny dvakrat. Tyto opakované podpofené organizace jsem se rozhodla analyzovat
pouze jednou, nebot’ by doslo k dvojimu hodnoceni naprosto stejnych webovych stranek.
Zadny z téchto subjektil totiz nemél zvlastni webové stranky pro druhy projekt.

Podpotené socialni podniky vzeSly celkem ze 17 vybérovych kol. V pocatecnich
kolech bylo podpofeno vzdy menSi mnozstvi projektd (do deseti podpotenych),
v koneénych kolech bylo naopak podporovano véEtsi mnozstvi projektit (nad deset).
V Zadném kole nepiesahl pocet podpoienych podnikt ¢islo dvacet. Viz prilohy Tabulka 6
Pocet podpotenych SP v jednotlivych kolech

Ze 128 sociadlnich podniki méla vétSina pravni formu spolecnosti s ru¢enim
omezenym. Jednalo se o 76 firem, které tvofily 59,4 % z celku. Druhou nejcastéji
zastoupenou formou byly obecné prospésné spolecnosti, které tvorily 19,5 % z celku
a citaly 25 podnikii. Nasleduji osoby samostatné vydélecné ¢inné, kterych bylo ve vzorku
17 a které tvotily 13 % z celku. Ve c¢tyfech ptipadech byla také podpofena druzZstva, ktera
¢itala 3,1 % zcelku. Po dvou socialnich podnicich mélo formu socialniho druzstva
a registrované cirkevni pravnické osoby. Jednim podnikem byla zastoupena pravni forma
akciové spoleénosti a vefejné obchodni spole¢nosti. Viz ptilohy: Tabulka 7 Cetnost a

procentualni zastoupeni pravnich forem ve vzorku

Pravni forma

60

507

407

-
c
3
E 30 59,38%
20
107 19,53%
- 13,28%
0 - : d&h 3,13%][] |:||15.R° I|:| =|In‘7sae |l=' .=||n.7nn |l= |
T
Obecné Spoleénosts  Socialni DruZstvo Registrovana Akciova Vefejna Osoba
prospé&sna ruéenim druZstvo CPO spoleénost obchodni samostatné
spoleénost omezenym spoletnost  vydéletné

ginna

Pravni forma

Graf 1 Zastoupeni pravnich forem ve vzorku
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Pokud jde o zastoupeni podpofenych socialnich podnikti v ramci kraji, nejvice jich
je ve StfedoCeském, Jihomoravském a Moravskoslezském kraji. Nejméné naopak

v Karlovarském, kraji Vysocina a Libereckém.

Kraj, v kterém se nachazi organizace
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Kraj, v kterém se nachazi organizace

Graf 2 Rozdéleni socialnich podniki dle kraje, v némz sidli

Obecné lze ftici, ze uroven webovych stranek socidlnich podnikil je vskutku
ruznoroda. Od podnikii, které maji webové stranky jen proto, aby si odskrtly, ze je
vytvofily, aZ po skutecné profesiondlni a informacné bohaté stranky. Nékolik socialnich
podnikli mé také eshop, kde prodava své produkty a nabizi moznost zasilani newsletteru.
Vétsina webovych stranek vSak spada nékam doprostied. V piipadé, Ze je socialni podnik
soucasti néjaké organizace nebo je jen jejim projektem, Casto miva pouze vyclenénou
zalozku v menu na strankdch organizace, jejimz je projektem, a nikoli vlastni webové
stranky. Objevily se také podniky, které nemély vlastni doménu, ale vyuzivaly moznosti
free webhostingu. Velmi zajimavy je fakt, Ze néckolik socidlnich podnikd na svych
webovych strankdch zvetfejiiovalo mimo jiné i reference, které mély slouzit ke zvySeni
diivéryhodnosti socidlniho podniku.

Jazykové troven zkoumanych webovych stranek se rovnéz ukdzala jako odlisna.

Ptestoze vétSina z nich pouzivala srozumitelny jazyk a neobsahovala pravopisné chyby,
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nasly se i vyjimky. Spravné umisténi carky ve vét€ dela evidentné problém fade tvirch
stranek. N¢kdy bylo také mozné narazit na tak elementarni chyby, jako napftiklad ,,cennik*
¢i ignoraci shody pfisudku s podmétem. Takové webové stranky opravdu nepisobi
profesiondlné€, prestoze jejich grafickd troven miize byt vysokd. Jedny webové stranky
také pouzivaly byrokraticky, pro uZivatele nesrozumitelny a na webové stranky se nehodici
jazyk: ,.Ditvodem realizace je celospolecenska i subjektivni potreba multiplikace aktivit
spolecnika Zadatele, NAZEV SPOLECNOSTI, v oblasti podporovaného zaméstndavani,
Multiplikaci bude realizace projektu zaméstnanosti jako aktivity ekonomicky udrZitelné

a ziskove* (Centrom Impex, 2014).

3.4.2Vysledky ziskané statistickym Setfenim

Vétsina socidlnich podniki a socialnich podnikateli zifizovala webové stranky
(85,2 %) alespon v priub¢hu fungovani projektu. Webové stranky nemélo jen necelych
12 % podnikt a ¢tyfi podniky nedisponovaly funkénimi webovymi strankami pokazdé pii
snaze o ptistup. Pokud jde o nefunkéni webové stranky, pak v téchto ptipadech mély
organizace pouze koupenou doménu, ale stranky jako takové se nenaletly. Viz pfilohy:
Tabulka 8 Prezentace socialnich podniki prostiednictvim webovych stranek. Po ukonceni
projektu zruSilo webové stranky osm podnikii. Nejméné casto mély webové stranky
socialni podniky tvotené OSVC. Viz ptilohy: Tabulka 9 Kontingenéni tabulka: Pravni
forma a webové stranky

Zaméiime-li se na aktualnost webovych stranek socialnich podniku, pak lze fici,
ze vétSina z nich se je snazi udrzovat aktudlni. Jednalo se o 54,5 % vSech webovych
stranek. Webové stranky viditelné zastaralé a obsahujici neaktualni informace mélo 20,9 %
podnikid. Nemald ¢ast socidlnich podnikd méla webové stranky vytvorené tak, aby nebylo
mozné, aby zastaraly; jednalo se témét o 25 %. V takovém piipadé pak webové stranky
nebyly pfili§ bohaté na informace, ptipadné na nich bylo mozné najit jen tidaje, které se
nemohou stat neaktudlnimi; neobsahovaly zddné novinky, v zépati webu nebyl ani rok,
a viditeln¢ nebyla jejich zdmérem oboustrannd komunikace s navstévniky stranek. Pravni
formou, kterd méla nejcastéji webové stranky aktualni, byla obecné prospésna spolecnost.
Tyto organizace mély ,,Zivé“ weby v 72,7 % ptipadis, za nimi nasledovaly OSVC, kde se
jednalo o 58,3 % pfipadu. Viz ptilohy: Tabulka 10 Aktualnost webovych stranek a Tabulka

11 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a aktualnost webovych stranek
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Graf 3 Aktualnost webovych stranek

Informace o tom, ¢emu se organizace vénuje a jak funguje, Ize nalézt na drtivé
vétsing stranek (91,8 %). Nicméné objevilo se nékolik malo piipadi (9 ptipadl, coz Cini
8,2 %), kdy se organizace zadnym zpusobem neptedstavila a i pfipadné piihlaseni
k principim socialniho podnikani bylo provedeno natolik obecné, ze nebylo patrné
zaméfeni podniku. Nicméné celkovym vyznénim webovych stranek se dala profilace
podniku odhadnout. Pfesto je zardzejici, ze se takové ptipady vibec vyskytly. Z téchto
deviti ptipadl byl jeden v pravni form¢ obecné prospesné spolecnosti, Sest v pravni formée
spole¢nosti s ru¢enim omezenym a ve dvou piipadech se jednalo o OSVC. Viz piilohy:
Tabulka Tabulka 12 Informovani o fungovani organizace a Tabulka 13 Kontingencni
tabulka: Pravni forma a informace o fungovani organizace

Obdobn¢ také zvetejnéni kontakti do organizace. Naprosta vétSina (97,3 %)
organizaci nema se zvefejiovanim kontaktd nejmenSi problém. Nicméné 1 pfesto se
vyskytly tii pfipady, kdy nebyly nalezeny vSechny tii udaje. V jednom pfipadé chybéla
adresa provozovny, V dalsim piipadé pak chybél emailovy i telefonicky kontakt

na organizaci, v poslednim pfipad¢ se neslo ke kontaktim dostat viibec, nebot’ nebylo

78



mozné zalozku kontakty oteviit. Mezi podniky se vyskytl jesté jeden zvlastni ptipad, kdy
na strankach byla pfitomna adresa, ale telefonni kontakt a email nebyly pfidruzeny
k ostatnim kontaktim. Tyto dva udaje byly zvefejnény pro potencialni dodavatele podniku.
»Neoteviené“ organizace mély pravni formu spolecnosti s ru¢enim omezenym a obecné
prospésné spolecnosti. Viz piilohy: Tabulka 14 Zvefejiiovani kontakti na organizaci a
Tabulka 15 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma organizace a zvetejnéné kontakty

Polozime-li si pfi studiu webovych stranek otdzku po vzniku daného socialniho
podniku, pifipadné¢ co zakladatele vedlo kjeho zalozeni, zlstane v fadé pftipadi
nezodpovézena. Tyto informace lze totiz dohledat jen v 56,4 % piipadt, zbylych 43,6 %
organizaci tyto informace nezvefejiiuje. Udaje vazici se ke vzniku organizace miizeme
nejcasteji najit v rdmci pravnich forem u obecné prospésnych spolecnosti. Tyto udaje jich
zvetejnuje 68,2 %. Tyto udaje jsou dostupné uvsSech registrovanych cirkevnich
pravnickych osob a akciové spolecnosti ve vzorku. Viz piilohy: Tabulka 16 Informace o
vzniku organizace a Tabulka 17 Kontingen¢ni tabulka: Vznik a pravni forma

Socialni podniky nepovazuji za dualezité zvefejnovat svoje zakladaci dokumenty
na webovych strankach. Cini tak pouze devét organizaci, coz tvoii 8,2 % z celku. V t&chto
ojedin€lych ptipadech se bylo mozné k dokumentim dostat z velké Casti i diky tomu, Ze
na svych webovych strankach zvetejnily pfimo odkaz na portal justice.cz. Viz piilohy:
Tabulka 18 Pritomnost zakladacich dokumentd. Podivame-li se na pravni formy, jednalo se
nejcastéji o podniky s podobou spole¢nosti s ru¢enim omezenym (4 piipady), dale obecné
prospésné spole¢nosti (3 piipady), a po jednom piipadé u akciové spoleénosti a OSVC. Viz
ptilohy: Tabulka 19 Kontingenéni tabulka: Pravni forma organizace a zakladaci
dokumenty

Obrétit se ve firme na konkrétniho zaméstnance bylo mozné v témér 33 % ptipadi.
Caste¢nou informaci poskytlo 8,2 % podnikii. V tomto piipadé byl dostupny alespoii
kontakt najednu konkrétni kontaktni osobu, ve velké Casti pfipadi se jedna o jejiho
jednatele. VéEtSina organizaci (59,1 %) zvetejiiuje pouze obecny kontakt do spolecnosti bez
moznosti kontaktovat konkrétni osobu. Konkrétnéjsi kontakty bylo mozné nalézt u obou
registrovanych cirkevnich pravnickych osob a u akciové spolecnosti. Také v 54,5 %
obecné prospésnych spolenosti ve vzorku bylo mozné najit na webovych strankach
kontakt na ur¢itétho zaméstnance. Viz pfilohy: Tabulka 20 Dostupnost kontakti na
zaméstnance a Tabulka 21 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a kontakty se jmény

Naplné prace svych zaméstnanci na webovych strankach zvetejiioval pouze jeden

jediny podnik, coz tvori 0,9 % z celku. U 99,1 % socialnich podnikd neni tato informace
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bézn¢ dostupnd. Socialni podnik, ktery naplné prace zvetejiioval, mé¢l pravni formu
spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Viz piilohy: Tabulka 22 Dostupnost naplni prace
zamg&stnanct a Tabulka 23 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a naplné prace

Eticky kodex organizace, ktery muze posilit divéru navstévniki webu vici
spolecnosti, také nepatii mezi bézny prvek webovych stranek socialnich podnikt. Eticky
kodex totiz nemé zvetfejnény 93,6 % socidlnich podnikli. Dohledat ho bylo mozné jen
u sedmi podnikd ve vzorku. Z pravnich forem se jednalo o obecné prospésnou spolecnost
(2x), spolecnost s ru¢enim omezenym (4x) a akciovou spole¢nost. Viz ptilohy: Tabulka 24
Piitomnost etického kodexu na webovych strankach a Tabulka 25 Kontingen¢ni tabulka:
Pravni forma a eticky kodex

Zajimame-li se o finan¢ni otevi‘enost socialnich podnikt, vétSinou na webovych
strankach pfili§ nepochodime. Drtiva vétSina z nich o financich nemluvi (90,9 % podnik).
Alesponi z ¢asti o této problematice hovotily 3 socialnich podniky (tvotici 2,7 % ze
vzorku), které fikaly, co za finance poskytnuté z evropskych fondi potidi, piipadné kolik
penéz obdrzely od ESF. Sedm socidlnich podnikti poskytlo tyto informace — Ctyfi s pravni
formou obecné prospésné spolecnosti, dvé spolecnosti s ruenim omezenym a jedna
OSVC. Jeden z t&chto podnikii predved] viak nejlepsi uroven informovani. Tento podnik
deklaruje, Ze jeho ekonomicka strategie je nastavena tak, aby vedla k postupnému ristu
konkurenceschopnosti, dokonce ma i sestaveny plan pro piipad platebni neschopnosti.
Socialni podnik reinvestuje zpét minimalné 60 % zisku. Viz piilohy: Tabulka 26
Prezentovani finan¢ni situace a Tabulka 27 Kontingenc¢ni tabulka: Pravni forma a financni
situace

Obdobné nepochodime také v piipad€, ze hledime vyrocni zpravu, obsahujici
ucetni zavérku. Tu bylo mozné najit jen ve Ctyfech piipadech, coz tvoti 3,6 % ze vzorku.
VeétSinou nebyla na webovych strankach vyro€ni zprava vloZena ptimo, ale bylo ji mozné
najit diky pfilozenému odkazu na web justice.cz. Pouze jeden socialni podnik mél
vlozenou aktualni vyro¢ni zpravu ptimo na webu. 96,4 % socialnich podnikd tedy tyto
informace nezvefejiiuje. Do této skupiny patiily isocialni podniky, které sice mély
zvetejnénou vyrocni zpravu spoleéné sucetni zavérkou, nicméné ta byla znacné
neaktualni. Tti podniky s dostupnou vyro¢ni zpravou nabyvaly pravni formy obecné
prospésné spolecnosti, v jednom piipad¢ se jednalo o spolecnost s ru¢enim omezenym. Viz
prilohy: Tabulka 28 Pfitomnost vyro¢ni zpravy a ucetni zavérky a Tabulka 29

Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a vyro¢ni zprava
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Pozoruhodna je problematika pfihlaseni socialnich podnikd k tomu, ze obdrzely
finance z Evropského socialniho fondu. VVzhledem k tomu, Ze jsem analyzovala webové
stranky socialnich podnikii v nékolika vlnach apfi poslednim analyzovani jsem je
prohlédla znovu, zaznamenala jsem pfedevSim v tomto ohledu zajimavé zmény. Zatimco
se k 22. 7. 2014 hlasilo k financim z ESF 83,3 % socialnich podnikd, k tinoru 2015 to bylo
Jiz témét 91 % organizaci. Tuto informaci nezvefejiiuje jen sedm z nich, pficemz z téchto
sedmi webtl jiz dva nejsou v provozu. Tuto zménu v poctu socidlnich podnikii hlasicim se
Kk financim z ESF prikladam nejspiSe probéhlé kontrole publicity ze strany MPSV.
Organizaci, které se tedy aktualné k Ginoru 2015 nehlasily k financim z ESF, bylo celkem
deset. Ve dvou ptipadech se jednalo o obecné prospesné spolecnosti, Sestkrat o spole¢nost
s ruéenim omezenym, jednou o socialni druZstvo a v jednou piipadé také o OSVC. Viz
ptilohy: Tabulka 30 Informovani o financich ziskanych z ESF a Tabulka 31 Informovani o
financich ziskanych z ESF k 22. 7. 2014 a Tabulka 32 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma
a finance z ESF k tnoru 2015

Zajimame-li se 0 to, zda socialni podniky maji transparentni Géty, pak zjistime, ze
néco takového neni vilbec bézné. Ani jeden ze socialnich podnikli na webovych strankach
neproklamoval, Ze by mél transparentni ucet. Viz ptilohy: Tabulka 33 Transparentni tcet
organizace

Ptame-li se po tom, zda se podnik, ktery byl podpoieny z Vyzvy ¢. 30, vibec hlasi
k socialnimu podnikani, dojdeme ke zjisténi, Ze k socialnimu podnikani se na webovych
strankéch piihlasilo jen 81,8 % podpofenych podnikl. Na jedné stran¢ byly takové socialni
podniky, které mély souslovi ,,socialni podnik® jiz v ndzvu a na svych webovych strankach
dale vysvétlovaly, o co se jednd, nebo co pro né osobné socidlni podnikdni znamena.
Na stran¢ druhé do této skupiny pattily také podniky, které na strankach pouze stru¢né
jednou vétou zminily, Ze jsou socialni podnik. Obzvlast kuriozni byl piipad, kdy se
podafilo zjistit, Zze ona organizace by mohla byt socidlnim podnikem vyhradné diky tomu,
ze v kontaktech byl zminén ,,manaZer socidlniho podniku®. K socidlnimu podnikani se
nepfihlasilo dvacet organizaci — Vv péti piipadech se jednalo o obecné prospéSnou
spolecnost, V deseti pfipadech §lo o spole€nost s ru¢enim omezenym a v péti piipadech to
byla OSVC. Viz piilohy: Tabulka 34 Pfihlaseni k socialnimu podnikani a Tabulka 35
Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a ptihlaseni k SP

K principim socialniho podnikani dle TESSEA se hlasi 3,7 % socialnich podnikd.
Tyto podniky zaroven uvadi, Ze principy socidlniho podnikéni, které na svych webovych
strankach zvetejnuji, vytvotila pravé TESSEA. Podniky, které se k principim oteviené
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piihlasily, mé¢ly pravni formu obecné prospésné spolecnosti a spolecnosti s rucenim
omezenym. Jeden socidlni podnik (0,9 % zcelku) se hlasi k principim socidlniho
podnikani dle TESSEA, nicméné netikd, ze tyto principy TESSEA vytvofila, pouze tyto
principy bez zdroje zvetejituje. Velka vétSina podnikl se k t€émto principim vSak nehlasi,
jedna se 091,7 % zcelku. Jesté vSak byla skupina socialnich podniki, ktera se sice
nasvych webovych strankach k principim nehlasila, avsak o0 TESSEA se alesponi
zminovala. Jednalo se o 3,7 % z celku. Viz pfilohy: Tabulka 36 TESSEA a Tabulka 37
Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a TESSEA

Vzhledem Kk tomu, Ze povazuji otazku ptihlaSeni k uréitym principim socialniho
podnikani za dulezitou, nebot’ se jedna o principy, nanichz stoji celé podnikani a které
ovliviiyji chod firmy, rozhodla jsem se podivat na tuto problematiku detailnéji.

Zajimala jsem se, protoze piihlaseni k principim TESSEA nebylo piili§ vysoké,
zdali se socidlni podniky hlasi vibec k néjakym principim socidlniho podnikani.
Na svych webovych strankach toto deklarovalo pouze néco malo ptes Ctvrtinu socidlnich
podnikti (29,9 % z celku). Viz ptilohy: Tabulka 38 Ptihlaseni k néjakym principim
socialniho podnikani

Pfi bliz§im pohledu se ukazalo, ze 17 z nich na webu zvetejiiuje né&jaky vlastni druh
principll sociadlniho podnikdni a Ze nejrozsifenéjsi definici zaStiténou uznavanou instituci
jsou praveé principy TESSEA. Kromé toho se Ctyfi socialni podniky hlasi k vice druhtim
definic socialniho podnikani, tfi podniky se hlasi k principim socidlniho podnikéani dle
Konfederace evropskych socidlnich firem, zaméstnaneckych iniciativ a socidlnich druzstev
(CEFEC) a jeden podnik se hlasi k sedmi principtim vytvofenym Muhammadem Yunusem.
Jeden podnik se hléasi k principiim socidlniho podnikani, které zvefejnilo MPSV. Viz
ptilohy: Tabulka 39 Konkrétni principy socialniho podnikani, ke kterym se organizace
hlasi
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Nyni detailnéji ke konkrétnim principiim socialniho podniku dle TESSEA. Pro

zjednodusSeni a prehlednost vysledkil prikladam nasledujici tabulku:

Princip

Zverejnuje
na webovych
strankach

% socialnich
podnikd

Nezverejiuje
na webovych
strankach

% socialnich
podnikd

Vykonavani soustavné ekonomické aktivity 85,2 % 14,8 %
Nezavislost (autonomie) v manazerském

rozhodovani a fizeni na externich 2% 98 %
zakladatelich nebo zfizovatelich

Alespori minimalni podil trzeb z prodeje

vyrobkl a sluzeb na celkovych vynosech 8,8 % 91,2 %
a jeho dynamika

Schopnost zvladat ekonomicka rizika 3,9 % 96,1 %
Trend smérem k placené praci 76,5 % 23,5 %

Tabulka 3 Vysledky zverejiiovani informaci dle principt socialniho podniku
TESSEA
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Z tabulky vyplyva, ze pokud jde o socidlni prospéch, na webovych strankach
nejcastéji nalezneme informace o tom, na kterou znevyhodnénou skupinu je spolecnost
zameétena a jakym zplsobem ji slouzi. Nejméné Casto byla naopak deklarovana participace
zameéstnancl na sméfovani podniku.

Z ekonomického pilife se nejCastéji dozvime o vykondvani soustavné ekonomické
aktivity, ktera byla posuzovana pouze na zéklad¢ existence webovych stranek, nebot’ jiny
ukazatel vzhledem k nedostupnosti dat nebylo mozné aplikovat. Z ekonomického pilite
socialni podniky nejméné cCasto deklaruji nezadvislost vedeni organizace na externich
ziizovatelich.

Pokud jde o environmentalni principy, nejéastéji lze na webovych strankach nalézt
informaci o strategickych partnerech socialniho podniku, s nimiz spolupracuje. Naopak
nejméné Casto se zvefejnuje piednostni uspokojovani mistni poptavky, coz je mozné,
nebot’ spolecnost miize mit zajem uspokojovat poptavku nejen v misté svého piisobeni. Co
je vsak ptekvapivé, Ze v dobég, kdy ekologické produkty nabyvaji stale vyssi popularity,
vyroby a spotieby. Socidlni podniky tedy neinformuji o svém ekologickém dopadu, ani

0 dopadu svych produktt.

3.4.3Indexy

Pro webové stranky socialnich podnikti byl vytvofen index transparentnosti.
Primérny index transparentnosti dosahoval miry 38,76 %. Minimalni hodnotou byla mira
8,33 %, maximalni naopak 66,67 %. To ukazuje, Ze neexistoval Zadny podnik, ktery by
nezvetejnioval alesponn nékterou informaci, ale na druhé strané neexistoval ani podnik,
ktery by mél na webu dostupné vSechny informace. Viz ptilohy Tabulka 40 Indexy

Nyni k jednotlivym subindexiim socialniho podniku. Primér indexd socidlniho
podnikéani pro socidlni pilit ¢inil 38,24 %, pro ekonomicky pilif €inil o néco méné a to
38,04 %. O néco mensiho priméru bylo dosazeno v ptipadé environmentalniho pilife, kde
se jednalo 0 30,88 %. Ukazuje se tedy, Zze pramérné patii informace z environmentalniho
pilife ktém nejméné zvefejiovanym. Pfi¢emZz informace tykajici se socidlniho
a ekonomického prospéchu najdeme zhruba ve stejné mire. Primér socidlnich podnikli
Vv indexu zahrnujicim vSechny tfi tyto prvky byl 35,71 %.

Podivame-li se na index transparentnosti v souvislosti s kraji, vidime, Ze nejvys$siho

priuméru dosahuje kraj Karlovarsky, nejniz§iho naopak kraj VysoCina. Tyto extrémni
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hodnoty byly ziskdny pravdépodobné ztoho divodu, ze v téchto dvou krajich bylo
podpofeno jen velmi malé mnoZzstvi socialnich podnikii; v Karlovarském jen dva socialni
podniky, na Vyso¢in¢ 3. Viz nize Tabulka 4 Index transparentnosti a Index socialniho
podnikani v krajich

Obdobn¢ také muzeme sledovat, do jaké miry se k socidlnimu podnikani hlési
spolecnosti na svych webovych strankach dle krajii. V tomto piipad¢ jsou jiz data pomérné
rovnomérné rozlozena a nenabyvaji pfili§ extrémnich hodnot. Nejvétsich hodnot indexu
Vv kraji Jiho¢eském, viz nize Tabulka 4 Index transparentnosti a Index socialniho podnikani
Vv krajich. Lze shrnout, Ze ve vSech krajich socidlni podniky zvefejiiuji viceméné stejné
mnozstvi informaci o svém socidlnim podnikani, ale samoziejm¢ se 1iSi tim, 0 jaké

informace se jedna.

] . Primér Povéet i
Kraj Priamer IT ISP podporenych
SP
JihoCesky 39,1098 29,3651 8
Jihomoravsky 33,4343 30,3419 17
Karlovarsky 62,5000 38,8889 2
Kralovéhradecky 46,6667 39,0741 6
Liberecky 35,9848 31,3889 4
Moravskoslezsky 37,7162 36,1905 16
Olomoucky 38,0536 37,6667 15
Pardubicky 39,5833 39,7222 8
Plzensky 33,6174 34,1667 9
Stfedoclesky 41,2338 34,6154 18
Ustecky 38,1543 41,1111 13
Vysodina 30,3030 37,0370 3
Zlinsky 45,2652 39,5238 9

Tabulka 4 Index transparentnosti a Index socialniho podnikani v krajich

Mimo to se nabizi srovnat socidlni podniky v tom, jak se odliSuji ve velikosti indexu
transparentnosti a indexu socialniho podnikani na zakladé pravni formy viz nize Tabulka 5
Index transparentnosti a index socialniho podnikani dle pravnich forem. Nejvyssich hodnot
dosdhly vramci indexu transparentnosti socidlni podniky s pravni formou obecné
prospésné spolecnosti, nejméné naopak druzstva. Nejvyssich hodnot v ramci indexu

socialntho podnikdni dosahla pravé druzstva, nejmensich pak OSVC. V piipadé
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Registrovanych cirkevnich pravnickych osob je tieba upozornit nato, Ze se jedna

0 extrémni hodnoty, nebot’ jejich vzorek byl velmi nizky.

o v Pocet
L. o Prumer .
Pravni forma Primer IT 1SP podporenych
SP
Obecné prospésna
. 44,5886 35,4545 25
spolecnost
Spolec¢nost s ruc¢enim
i 37,8558 35,9788 76
omezenym
Druzstvo 32,5758 38,3333 4
Registrovana CPO 43,5606 35,5556 2
Osoba samostatné
it vy v 34,6591 29,0123 17
vydeélecné cCinna

Tabulka 5 Index transparentnosti a index socialniho podnikani dle pravnich
forem

Daéle jsem zjist'ovala, jaka je sila statistické zavislosti mezi indexem transparentnosti,
indexem socidlniho podnikani, vySi ziskané¢ho grantu, stafim spoleCnosti v mésicich
a velikosti sidla, znéhoz organizace pochazi. Udaje pro uréeni staii spolegnosti byly
spocitiny na zékladé data zapisu do piislusného vefejného rejstiiku. Udaje o poétu
obyvatel v daném sidle pochizi z vefejnych databazi Ministerstva vnitra CR a jsou
vztazeny k 1. 1. 2015°. Pro vypolet korelace bylo pouZito Pearsonova korela¢niho
promeénnych® (Hendl, 2006 str. 243).

Ziskany koeficient mize nabyvat hodnot od 0 do 1, s tim, Ze 0 znaci, Ze mezi témito
prvky neni zadny statisticky linearni vztah, 1 naopak ukazuje na vztah perfektni (Davies, a
dalsi, 2006). Negativni korelace indikuje, Ze zatimco hodnota prvni veliiny stoupa,
hodnota druhé veliC¢iny klesd. Naopak pozitivni korelace znaci, Ze se zvySovanim prvni
veli¢iny se zvysSuje idruhd (Davies, a dalsi, 2006). Jak ale upozoriiuje Hendl (2006),
korelacni koeficienty nerozliSuji mezi zavisle a nezavisle proménnou.

Hendl dale (2006) uvadi, ze v pfipadé takto ziskanych dat, existuji tfi pasma sily

asociace. Vysledek v rozmezi 0,1 — 0,3 znaci jen malou silu asociace, vysledek v rozmezi

% Data jsou dostupna ke stazeni zde: http://www.mvcr.cz/soubor/pocty-obyvatel-v-obcich-pocet-obcane-
leden15-b-xls.aspx
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0,3 — 0,7 znaci stfedni miru asociace a vysledky v rozmezi 0,7 — 1 znaci vysokou miru

asociace.

V ptipadé provedenych korelaci stoji za zminku pouze dva vysledky, nebot’ ostatni
dosahly velmi malych hodnot. Jedna se o pozitivni korelaci indexu socidlniho podniku
asociace mezi témito hodnotami. Druhou nejsilnéjsi korelaci byla pozitivni korelace mezi
indexem transparentnosti a vysi grantu, ktera je vSak mala (r = 0,209). Viz Tabulka 41
Korelaéni koeficienty

Pro lepsi predstavu o vypovédni schopnosti korelacniho koeficientu doporucuje
Chrastka (2006) uvadst také koeficient determinace, vypo&itany jako r°. Takto je pro prvni
piipad r? rovno 0,131, coZ se interpretuje tak, e z 13,1 % je vyie indexu transparentnosti
ovlivnéna vysi indexu socidlniho podniku. Z 86,9 % se na tom tedy podileji jiné, nezjisténé
faktory. Tento vztah je mozné interpretovat i opaénym zpusobem, tedy Ze vySe indexu
socialniho podniku je z 13,1 % ovlivnéna vysi indexu transparentnosti. Pro druhy ptipad
r?=0,043; z 4,3 % je vyse grantu provéazana s indexem transparentnosti, z vice nez 95 % se
na tom tedy podileji jiné, nezjisténé faktory. Jak je patrné, redlné je tedy vztah mezi témito

skutecnostmi opravdu maly.

3.4.4Shrnuti

Ukazuje se tedy, ze socialni podniky také sleduji trend tvorby vlastnich webovych
stranek. V fadé ptipadl se spolecnosti snazi své webové stranky udrzovat aktudlni,
ptipadné je tvoii takovym zpisobem, aby nebylo mozné jejich zastarani. Nicméné jejich
obsah je pomérné odliSny od toho, jak si literatura piedstavuje ideédlni stranky. Obdobné by
bylo mozné tvrdit, Ze prostfednictvim webovych stranek nejsou socidlni podniky pfili§
oteviené, respektive jsou oteviené jen v nékterych bodech.

Je patrné, Ze organizace zvefejiiuji své zdkladni kontakty, ke kterym patii jméno
spole¢nosti, adresa, telefon a kontaktni email. Podstatné méné Casto je ale mozné se obratit
na konkrétniho zaméstnance. Obdobné je dobrym zvykem ptedstavit zde Cinnost svého
podniku a zminit néco z jeji historie, pfipadné zdlraznit, ¢im je podnik vyjimeény, co ho
odlisuje od ostatnich.

Ziidka narazime na webovych strankéach na zakladaci dokumenty socidlnich podniki

nebo jejich vyrocni zpravy a ucetni zavérky. Obecné lze fici, ze o finan¢nich aspektech
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svého podnikani se socialni podniky pfili§ nesifi, s jedinou vyjimkou, kterou je podpora
finan¢nimi zdroji z Evropského socialniho fondu, jez je ale pro né¢ vramci podpory
povinna. Vétsinou ale nehovoii o konkrétni ziskané sumé, ale Cist¢ o tom, ze byly z ESF
podpofieny.

Neni bézné zveiejnovat naplné prace zaméstnanctl, ani mit transparentni tcet.

Zaméiime-li se na principy TESSEA, zhruba stejnou mérou se socialni podniky
zminuji o socialnich a ekonomickych pilifich svého podnikani. Environmentalni pilif vSak
byva bohuzel vtad¢ piipadi opomijen. Nejcastéji 1ze z webovych stranek vysledovat
vykonavani soustavné ekonomické aktivity podniku a zjistit, jakymi aktivitami prospiva
cilovym skupinam. Nejmén¢ Casto spolecnosti deklaruji nezavislost ve svém rozhodovani.

V ramci korelacni analyzy dosdhly vyznamnéjSich hodnot pouze pozitivni korelace
indexu transparentnosti s indexem socialniho podniku a nasledné pozitivni korelace mezi
indexem transparentnosti a vysi ziskaného grantu.

Jeste bych rada podotkla, Ze tato analyza primarné neslouzi k tomu, aby urcila, zda je
mozné spolecnost oznacit za socialni podnik. Webova prezentace je jen jednim ze zpisob,
jak se organizace predstavuje a o jejim chodu realné v tad¢ piipadi neni mozné
prostiednictvim webu mnoho usuzovat. PrestoZze webové stranky socidlniho podniku
mohou byt tristni, sviij G€el miZe socidlni podnik plnit jak v ohledech socidlnich,
ekonomickych, tak environmentalnich na vybornou. Proto bych rada zduraznila, Ze
webové stranky podnikli by nemély slouzit jako jediné voditko pro urceni toho, zda je dana
organizace socialnim podnikem a doporucila bych tak tuto metodu ptinejmensim

zkombinovat s rozhovorem s vedoucim pracovnikem v organizaci.
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3.5 Diskuse

Vysledky ukazaly pfinejmensim velmi zajimavé trendy, pokud jde o webové stranky
socialnich podnikt. Objevilo se i n€kolik mozné ponc¢kud zarazejicich véci, které by bylo
dobré uvést napravou miru. Napiiklad v principu TESSEA , Vyuzivani ptednostné
mistnich zdroji* vétSina socidlnich podnika explicitné netikd, ze vyuziva mistni zdroje,
nicmén¢ redlné se tak déje. Protoze ptinejmensim lidské zdroje ze svého okoli Cerpa, nebot’
to v zasadé vyplyva jiz ze samotné podstaty Vyzvy €. 30, ktera byla zaméfena na podporu
zamé&stnanosti znevyhodnénych skupin v regionech. Sociadlni podnik tedy nejspise
nenapadne, o néfem takovém nasvych webovych strankach informovat. Je mozné
spekulovat, ze to organizace povazuji za samoziejmost, nebo nezajimavou informaci.
Nicméné¢ rozhovory s vedoucimi piedstaviteli socidlnich podnikd by mohly pomoci tyto
véci vyjasnit.

To samé lze konstatovat v pfipadé trendu smérem k placené préaci. Podstatou Vyzvy
bylo vytvofeni novych pracovnich mist a zaméstnani osob, které jsou néjakym zpisobem
vylouceny a zaméstnani se jim neshani snadno. Tato informace je vSak jiz na webovych
strankach vyznamné&ji dostupna. Podniky vétSinou piimo nefikaji, Ze by jejich pracovnici
dostavali plat. Nicméné o nich hovoii jako o svych zaméstnancich, takZe je jasné, Ze jejich
prace bude placena.

Prace také ukazala, alespon tedy v ramci webovych stranek, mirné oslabeni ,,triple
potom line“. Na prezentovani environmentalnich aspekti svého donikani, oproti socialnim
a ekonomickym, spolecnosti pfili§ nelpi. Bylo by zajimavé zjistit, zda toto oslabeni
existuje pouze ve virtudlnim svété, nebo zda funguje 1 v tom redlném a socidlni podniky
opravdu opomijeji ekologické a mistni prvky své existence.

Rada bych se zastavila také u nalezenych korelaci. Pozitivni korelace mezi indexem
transparentnosti a indexem socialniho podniku je snadno pochopitelna. Organizace, které
zvefejnuji vice informaci v indexu transparentnosti, publikuji zaroven vice informaci také
vramci indexu socialniho podniku. Tyto organizace teda maji celkové mnohem
informacné bohat$i stranky. Pozitivni korelace mezi indexem transparentnosti a vysi
ziskaného grantu nam ukazuje, Zze transparentnéj$i organizace také patiily K tém, které
ziskaly z Vyzvy ¢. 30 vyssi ¢astky. Bohuzel korelace neumoziuji fici, co je pfi¢inou a co

je nasledkem v téchto vztazich.
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Nabizi se také srovnani s jiz provedenymi studiemi. Pfestoze neexistuje studie cilena
na transparentnost  socialnich podnikli, je nasnadé srovnat ma data alespon
s n€¢kterymi daty pro neziskové organizace a obchodni spolecnosti.

Studie Rodriguezové, Perézové a Godoye (Galvez Rodriguez, a dalsi, 2012) také
pracovala sindexem transparentnosti abyla zaméfena na zvefejilovani informaci
neziskovymi organizacemi ve Spanélsku. Index transparentnosti taméj§ich organizaci byl
pramérné 30,03 %, pro mtj vzorek se jednalo o 38,7 %. Nejedna se tedy o ptilis veliky
rozdil. Navic nizké skore Spanélskych neziskovych organizaci odrazi i druh informaci,
které autofi na webovych strankach hledali. Kontrolni seznam téchto autort byl zacilen 1
na data, které by bylo mozné v naSem prostiedi povazovat za nadstandardni, rozhodné se
tedy nejednalo jen o hledani zékladnich informaci. Také v souladu s touto praci je mozné
konstatovat, ze informace o hospodafreni a fungovani organizace po finan¢ni strance jsou
nejhiife dostupné. K ostrému rozporu dospéjeme pii porovnani zvefejiiovani vyrocnich
zprav: ve Spanélské studii byl tento dokument dostupny v 61,79 %, kdezto v mém vzorku
tato hodnota dosahovala jen 3,6 %. Srovnat lze také miru zvetfejiiovani spoluprace se
svymi partnery: ve Spanélsku se jednalo o 63,41 % organizaci, v Ceské republice o 56,9
%.

Srovnatelnost vysledkd s ¢eskou studii Bachmanna (2012) na vzorku neziskovych
organizaci je bohuzel sloZita, nebot’ autor neposkytuje celkovy souhrnny ptehled, ale pouze
data pro jednotlivé pravni formy. Komparovat vSak milizeme mnozstvi dostupnych
webovych stranek; pro neziskové organizace byly webové stranky dostupné jen v 30,6 %
pfipadl, nicméné je vhodné zminit, Ze jeho vzorek byl vskutku rozsahly a ¢ital 2400
nestatnich neziskovych organizaci. Je potéSujici konstatovat, ze webové stranky socialnich
podniki se té$i vEétsi dostupnosti, a sice 85,2 %. Jedna se tedy o rozdil vskutku vyznamny.
Socidlni podniky ve vzorku si tedy nejspiSe vice nez neziskové organizace uvédomuji
diilezitost webovych stranek pro své fungovani.

Také komparace s obchodnimi spole¢nostmi neni snadna, at z diivodu pouzitého
vzorku, tak z davodu zjistovani odliSnych informaci. Matherelyova a Burtonova (2005)
na vzorku 396 firem hledaly cCetnost informaci z jejich seznamu c¢itajictho 35 polozek.
Ukéazalo se, ze z téchto informaci na webovych strankdch organizaci bylo bézné
dostupnych jen 38 % z nich. Toto ¢islo je mozné srovnat s celkovym pramérnym indexem
transparentnosti v mém vzorku, ktery dosahoval 38,7 %. Obdobn¢ jako autofi také mohu
konstatovat, Zze umisténi podniku patii jednoznacné k informacim, které jsou nejcastéji
zvetejiiovany.
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Poslednim komparovatelnym elementem je zvefejnovani etické stranky podnikani
na webovych strankach spole¢nosti. Studie Stona a Wilbankse (2012) zjistila, ze na svych
webovych strankach hovotilo o etice 34 % organizaci. Ve vzorku Ulyara a kol. (Uyar, a
dalsi, 2013) byl eticky kodex zvefejiovan v 36 % piipadi. V piipadé mého vzorku
hovotime o0 6,4 % organizaci. Je vSak tfeba vzit v uvahu, Ze vySe zminéni autofi pracovali
se vzorky firem zapsanymi na burze, rozhodné¢ se tedy nejedna o malé podniky jako v mém
ptipade.

Podnétna data by mohlo poskytnout tfidéni socialnich podnikli podle velikosti
aindexu transparentnosti. Velikost organizace je totiz v zahrani¢nich studiich casto
studovanym faktorem. Bohuzel néco takového neni vzhledem k charakteru mého vzorku
mozné. Zadné informace, z nichz by bylo mozné uréit velikost viech podnik®, nejsou
k dispozici. Nebyva zvykem, aby spole¢nost zminovala, jaké finance ma ro¢né k dispozici,
jaky ma obrat, pfipadné kolik ma zaméstnanct ¢i dobrovolniki. Do jisté miry je to mozna
také zplisobeno tim, ze fada podniki je teprve ve svych pocatcich.

Tato prace méla za cil popsat obsah webovych stranek socidlnich podniki
podpoienych Vyzvou ¢. 30 ,,Socidlni ekonomika® a zjistit, jaké informace zvetejnuji, zda
jsou transparentni a zda zveftejnuji informace, na zakladé kterych by bylo mozné je oznacit
za socialni podnik dle definice TESSEA. Price nem¢la ambici popsat, pro¢ organizace
zvefejnuji data, ktera zvefejnuji. Jako kazda prace ma i tato sva omezeni. Jednim z nich je
prave ito, Ze pouzitd metodologie je popisnd, nicméné zastavam nazor, ze pokud nevime
co, nemizeme se ani ptat proc.

DalSim omezenim je, Ze webova transparentnost nemusi odrazet transparentnost
redlnou. Prezentace organizace prostiednictvim webu je jen jednou dimenzi Zzivota
spolecnosti. Prace je tedy omezena prostfedim, v kterém byla zkoumana. Tim, Ze jsem
béhem vyzkumu nepfisla do pfimého kontaktu se zastupci socialnich podniki, jsem sice
nemohla byt zadnym zptisobem ovlivnéna zaméstnanci spole¢nosti, na druhou stranu jsem
tim mohla pfijit o ¢ast uziteCnych dat. Nékteré informace s nejveétsi pravdépodobnosti
organizace maji, nebo by je pfinejmensim mit mély, a jen je nenapadne je zvefejnit nebo je
nechtéji zvefejnit. Tyto informace by vSak bylo tieba zjiStovat kvalitativnimi metodami
vyzkumu.

Nejvétsi slabinou tohoto typu vyzkumt je sbér dat. Piestoze jsem data sbirala sama a
na vSechny webové stranky jsem pouzivala stejna méftitka, tudiz data byla kodovana stejne,
nelze vyloucit, Ze jsem mohla nékde néco prehlédnout, coz samoziejmé ovlivni konec¢na

data. V zadném pripad¢ jsem vsak data nezkreslovala umysin¢.
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3.5.1Smér pro dalsi vyzkum

Vzhledem Kktomu, Ze téma socidlniho podnikani ve vztahu k otevienosti
na webovych strankdch neni v ¢eském prostiedi prozatim pfiliS popséno, je zde velky
prostor pro dalsi vyzkum.

Podnétna data by mohly poskytnout rozhovory s vedoucimi socidlnich podnikt, které
by zjistovaly, co je vede k jejich konkrétni webové prezentaci. Takovy kontakt by byl
navic prospesny i pro socidlni podnik, nebot’ by tim ziskal zpétnou vazbu, coz by nasledné
mohlo vést k vylepSeni webovych stranek. Nové poznatky by pfineslo také studium
chovani téchto organizaci na socidlnich sitich, protoZze nabyvaji stdle vice na popularité
a jejich sprava miize byt pro socidlni podniky snazsi nez sprava webovych stranek.

Na poli transparentnosti mezi socidlnimi podniky samotnymi by bylo zajimavé
sledovat, jak si stoji v transparentnosti socialni podniky, které byly vramci vyzvy
podpoieny aty, které podpofeny nebyly; zda se néjakym zdsadnim zpisobem lisi od
podpoienych socidlnich podnik.

Nova data by také mohlo pfinést srovnani webovych stranek socidlnich podniki
s webovymi strankami bé&znych obchodnich spolecnosti obdobného rozsahu. Je mira
otevienosti stejnd nebo ne? Kdo je oteviengs$i? LiSi se socidlni podniky né&jakym
zpisobem ve svém chovani ve virtudlnim svét€? Analogicky by bylo zajimavé zjistit,
stejn¢ jako v nekterych zahrani¢nich studiich, zda se socidlnim podnikim, ale i béznym
obchodnim spolecnostem a neziskovym organizacim transparentnost vyplaci, zda se jedna
o prvek, ktery je pro zékaznika/klienta nebo investora dulezity. To by v soucasné situaci
bylo bohuzel slozité, nebot’ informace o finan¢ni situaci, alespoii pokud jde o socialni
podniky, se nedaji snadno ziskat. Bylo by tieba oslovit pfislusny podnik s prosbou o tyto
pomérné choulostivé udaje a je otazkou, zda by je organizace byla ochotna sdilet. | z toho
divodu jsou nejspi§ zahrani¢ni studie, pracujici s ukazatelem prosperity organizace,
provadéné na velkych firmach, které jsou obchodované na burze, nebot tyto informace Ize

jednoduse ziskat.

3.5.2Doporuceni

Béhem své prace na ziskavani dat jsem prohlédla fadu webovych stranek socialnich

podnikt. Z toho titulu citim, ze je pfipadné pfidat nékolik doporuceni ke zlepSeni kvality
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webovych stranek socidlnich podnikii. Jedna se totiz o Casté a do jisté miry i zbytecné
nesvary, kterym se da snadno predejit.

V prvé tad¢ bych rdda zdlraznila, ze je vhodné nepodcenovat jazykovy aspekt
webovych stranek a zvolit vhodny jazyk, ktery bude jasny a srozumitelny pro navstévniky
webu. Je vice nez vhodné vyhnout se odbornému marketingovému jazyku nebo strohému
jazyku urednikli a samoziejmé také pravopisnym chybam. Zaroven je dobré dodrzovat
jednotny styl. Naptiklad pokud jde o vycet bodli nebo néjaké rozklikdvaci menu, je dobré
zacinat vzdy bud’ malym, nebo velkym pismenem, v zaddném piipadé¢ ne pokazdé jinak.
Neptisobi to viibec dobie.

Také jsem narazila na n€kolik stranek, které obsahovaly pfili§ slozité prvky a i pies
rychlé internetové pripojeni se tak webové stranky nacitaly pfili§ dlouho. Uziti téchto
prvki je vskutku na povazenou, nebot’ mohou od navstévy stranek opravdu odradit.

Je také spravné, pokud se organizace zavazala k ur¢itému druhu spoluprace, tyto
zavazky také plnit. V téchto piipadech se jednalo naptiklad o loga atexty spojené
s Vyzvou ¢. 30. Neni fér, pokud jména partnerdi nejsou zvetfejnéna a navic konkrétné
v tomto piipadé hrozi také pokuta za nedodrzeni pravidel publicity. Je zarazejici, ze
nékteré socidlni podniky tak neucinily ihned, ale aZ po upozornéni, nebot’ jinak si nemohu
vysvétlit, pro¢ doslo v roce 2015 k narustu log ESF na webovych strankach v porovnani
s rokem 2014.

Velmi se pfimlouvam za to, aby organizace, je-li to mozné, zvetejnovaly kontakty
spole¢né se jmény zameéstnanct, kterym se 1idé dovolaji, ptipadné dopisi. Jedné se vesmés
0 mensi podniky, proto by to nemusel byt velky problém. Neocekdvam, ze spolecnost, jejiz
zaméstnanci pracuji v terénu, napiiklad v oblasti Uklidovych sluzeb, bude mit kontakt
na tyto zaméstnance, to samoziejmeé ne. Nicméné kontakt na vedouciho zaméstnance je
vice nez vhodny. Zvysuje to divéryhodnost v organizaci.

Zaroven bych rada apelovala na ptfehlednost obsahu. V nékterych ptipadech je
opravdu slozité najit na webu néckteré informace. Pfipadné neni jejich hledani pfilis
uzivatelsky ptivétivé. Piikladem mohou byt ptilis slozité webové stranky. Zarovei mi bylo
velkym pifekvapenim, Ze nékteré socidlni podniky provozujici eshop nemély zvetejnéné
podminky dodéani. Je Zadouci toto napravit, nebot’ to opét pfispiva k divéryhodnosti,
protoze zakaznik vi, co ma ocekavat a kdy to ma ocekavat. Nekteti lidé stale jeSté nemaji
duvéru k nakupim zbozi pies Internet a takovyto ptistup ji vitbec neposiluje.

Mnohé webové stranky by také zaslouzily vétsi aktudlnosti. Dva roky stard novinka
propagaci podniku nepodpofi. Zarovenn nepochybuji o tom, Ze v socidlnich podnicich se
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stale néco d¢je, tudiz je vzdy o ¢em informovat. Dale doufam, ze jiz nikdy vice neuvidim
chybovou hlasku ¢. 404: ,,Not Found: Sorry, but the content you requested could not be
found®, kterd se objevila pfi kliknuti na zalozku, jejiz obsah byl odstranén nebo ktery tam
moznd ani nikdy nebyl.

Vsem doporucenim vyse by se vSak bylo mozné vyhnout na zakladné jediné véci.
Stacilo by investovat do n€¢koho, kdo dané problematice rozumi a umi vytvofit kvalitni
webové stranky, které budou ,,prodavat”. A samoziejme je tfeba mit né¢koho, kdo bude tyto

stranky udrzovat aktudlni se zajimavym obsahem.
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4 Zavér

Teoreticka &ast prace predstavila definice socialnich podnikii v Cechach a ve svété,
popsala podstatu Vyzvy €. 30 ,,Socidlni ekonomika® zamétenou na podporu podnikani
v CR a ukazala, jaké motivy mohou vést organizace ke zvefejiiovani informaci. Velka ¢ast
prace byla také vénovéana tomu, jak mtiZze internet a webové stranky slouzit marketingu
socialnich podnikii a byly pfedstaveny koncepty toho, jak by mély webové stranky po
obsahov¢ strance vypadat.

Provedena obsahova analyza webovych stranek v praktické ¢asti prace nam poskytla
prvni pohled na to, jakym zplisobem se socidlni podniky ve virtudlnim svété prezentuji. Je
potésujici zjistit, ze naprostd vétSina socialnich podnikl si uvédomuje nutnost ptitomnosti
online a zfizuje si své webové stranky. Jiz méné nas vSak potéSi obsahova troven
nékterych stranek. Pokud jde o transparentnost, organizace bézné velice dobfe informuji
osvém fungovani, zvefejiiuji kontakty, oznamuji, Ze organizace obdrzela finance
z Evropského socialniho fondu a Ze jsou socialnim podnikem. Na druhou stranu prakticky
nepochodime, hledame-li na webovych strankach zakladaci dokumenty, eticky kodex,
vyroéni zpravu, nebo se jen detailn&ji zajimame o financni stranku chodu organizace.
Ptiblizné polovina organizaci se snaZi udrZzovat své webové stranky aktudlni.

Analyza dat také ukézala, ze organizace podpofené Vyzvou €. 30 se ve valné
vétSiné k socidlnimu podnikani hlasi, respektive hovoii o sobé jako o socidlnim podniku.
Je v8ak tfeba shledat, Ze kvalitativné se zpisob piihlaSeni mezi spole¢nostmi opravdu lisi.
K nékterym principiim socialniho podnikani se vSak hlasi jiz jen neceld tietina socidlnich
podniki, pricemz nejcasteji se organizace znaji k vlastnim principiim socialniho podnikani.
Z principt, za kterymi stoji nckterd vyznamna instituce, pak nejvice boduji principy
vypracované¢ Tematickou siti pro socidlni ekonomiku TESSEA. Data, kterd spolecnosti
zvefejiiuji na svych webovych strankach, koresponduji s definici socialniho podniku jen
piiblizné z jedné tfetiny — ncktera se daji nalézt prakticky vzdy, o jinych neni bé&zné
referovat. Ze vSech tii pilift se nejcastéji daji nalézt informace vztahujici se k socidlnimu
pilifi. Neyjméné socialni podniky deklaruji svou nezavislost v rozhodovani fizeni. Pfestoze
definice socialniho podniku vytvofena TESSEA rovnomémé zduraziiuje socidlni,
ekonomicky a environmentalni prospéch, socidlni podniky o néco vice informuji o
socialnim a ekonomickém prospéchu a environmentalni prospéch byva mirn¢ podcenovan.

Jako nejtransparentnéj$i se ukazaly podniky s ,.neziskovou* pravni formou obecné
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prospésné spole¢nosti, na chvostu se naopak umistila druzstva. Prostfednictvim svych
webovych stranek se v nejveétsi mife hlasi k principim definice socialniho podniku dle
TESSEA pravé druzstva, nejméné pak osoby samostatné vydéle¢né ¢inné.

Prestoze byla hledédna souvislost mezi mirou transparentnosti socidlniho podniku
a mirou, do které zvefejnuje principy socialniho podniku v souladu s principy TESSEA,
vysi ziskaného grantu, staiim organizace a velikosti sidla, vyznamnéjsi asociace, ktera
ptfesto byla mensiho efektu, byla nalezena pouze mezi mirou transparentnosti socialniho
podniku a mirou, do které zvefejnuje principy socialniho podniku. Jesté vyrazné mensiho
efektu byla asociace mezi vysi grantu a indexem transparentnosti.

Sociédlni podnikani sice neni zcela novou oblasti, ale védecké pozornosti se mu
dostava teprve v n¢kolika poslednich desetiletich. V ¢eském prostiedi je toto téma aktualni
teprve nékolik let. Z toho diivodu Ize oc¢ekavat fadu zajimavych vyzkumi v této vyznamné

oblasti propojujici podnikani se socidlnim a environmentalnim prospéchem.
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ESF: Evropsky socialni fond
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NOZ: Novy obc¢ansky zakonik; Zakon 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik
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OSVC: Osoba samostatné vydéleéné &inna

RCPO: Registrovana cirkevni pravnickd osoba

SP: Socialni podnik

SROI: metoda Social Return on Investment

TESSEA: Tematicka sit’ pro socialni ekonomiku
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6 Prilohy

PRINCIPY SOCIALNIHO PODNIKU

Schvdleno vedoucimi pracovnich skupin TESSEA 8. 5. 2011
Preambule:
Socialni podnikéni jsou podnikatelské aktivity prospivajici spole&nostia Zvotnimu prostfedi. Hraje ddleZitou roli v mistnim rozvoji a éasto vytvafi pracovni
pfileZitosti pro osoby se zdravotnim, socidlnim nebo kulturnim znevyhodnénim. Zisk je z v&ti €asti poudit pro dal3i rozvoj socidlniho podniku. Pro socidlni
podnik je stejné duleZité dosahovani zisku i zvy3eni vefejného prospéchu.

Defini ialniho podnik
Socialnim podnikem se rozumi subjekt socidlniho podnikani®, tj. pravnickd osoba zaloZena dle soukromého prava nebo jeji souéést nebo fyzickd osoba,
které spliuji principy socidlniho podniku. Sodialni podnik naplfiuje vefejné prospésny cil, ktery je formulovan v zakladacich dokumentech. Vznika a rozviji
se na konceptu tzv. trojiho prospéchu — ekonomického, socidlniho a environmentélniho

PRINCIPY 1. Socialni prospéch 2. Ekonomicky prospéch 3. Environmentélni a mistni prospéch
SOCIALNIHO
PODNIKU

a) Provozovani aktivity prospivajici a) Vykonavan( soustavné ekonomickeé aktivity. a) Prednostniuspokojovani potfeb
CHARAKTERIS | spolenosti &i specifické skupiné mistni komunity
TIKY {znevyhodnénych) lidi b) Nezdvislost (autonomie) v

manaZerském rozhodovani a fizeni na b) VyuZivani pfednostné mistnich
(jsouv souladu | b) Paricipace zaméstnancd a &lend na | extemich zakladatelich nebo ziizovatelich. zdrojl
5 evropskym strategickém smérovani podniku
pojetim c)Alespofi minimalni podil tr7eb z prodeje c) Uspokojovani pfednostné mistni
socidlniho c) Pfipadny zisk pouZivan pfednostné | vyrobkd a sluZeb na celkovych vynosech a jeho poptavky
podniku pro rozvoj socidlniho podniku alnebo | dynamika
Socidlni pednik | pro naplnéni vefejnd prospésnych cild. d) Zohledigyvan] environmentalnich
je ma spliovat d) Schopnost zvladat ekonomicka rizika aspektu vyroby | spotfeby.
nebo k nim
sméfovat.) e) Trend smérem k placené praci. ) Spoluprice socidlniho podniku s
JleZitymi. mistnimi akté

Inovativni pfistupy a feeni
Podtrieno = f P Py
vyZadovano,

= 0] B e

Obrazek 2 Principy socialniho podniku dle TESSEA

Kolo
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 3 2,3 23 23
2 7 5,5 5,5 78
3 5 39 3.9 1.7
4 4 31 3.1 14,8
5 4 31 3.1 18,0
6 2 16 1,6 19,5
7 6 4,7 4,7 24,2
8 3 2,3 2,3 26,6
9 8 6,3 6,3 32,8
10 6 4.7 4,7 375
1" 9 7.0 7.0 44,5
12 8 6.3 6,3 50,8
13 11 8,6 8.6 594
14 6 4.7 4,7 64,1
15 14 10,9 10,9 75,0
16 19 14,8 14,8 89,8
17 13 10,2 10,2 100,0
Total 128 100,0 100,0

Tabulka 6 Pocet podpotenych SP v jednotlivych kolech
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Pravni forma

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Obecné prospésna
spoleénost 25 19,5 19,5 19,5
Spoleénost s ruéenim
omezenym 76 59.4 59.4 78,9
Socialni druzstvo 2 1.6 1.6 80,5
Druzstvo 4 3.1 3.1 83,6
Registrovana CPO 2 1,6 1,6 85,2
Akciova spole&nost 1 8 8 85,9
Vefejna obchodni
spoleénost 1 8 8 86,7
Osoba samostatné
vydéle&ns &inna 17 133 133 100,0
Total 128 100,0 100,0
Tabulka 7 Cetnost a procentulni zastoupeni pravnich forem ve vzorku
Ma organizace webové stranky?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 109 85,2 85,2 85,2

ne 15 11,7 11,7 96,9

nefunkéni 4 3.1 3,1 100,0

Total 128 100,0 100,0

Tabulka 8 Prezentace socialnich podnikt prostiednictvim webovych stranek
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Pravni forma * Ma organizace webové stranky? Crosstabulation

Ma organizace webové stranky?
ano ne nefunk&ni Total

Pravni forma  Obecné prospésna Count 23 2 0 25
spolecnost % within PF 92,0% 8,0% 0,0% | 100,0%

Spole¢nost s rugenim Count 65 8 3 76

omezenym % within PF 85,5% 10,5% 3,9% | 100,0%

Socialni druzstvo Count 2 0 0 2

% within PF 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Druzstvo Count 4 0 0 4

% within PF 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Registrovana CPO Count 2 0 0 2

% within PF 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Akciova spole¢nost Count 1 0 0 1

% within PF 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Vefejna obchodni Count 0 1 0 1

spole&nost % within PF 0,0% | 100,0% 0,0% | 100,0%

Osoba samostatné Count 12 4 1 17

vydelecné cinna % within PF 706% | 23,5% 59% | 100,0%

Total Count 109 15 4 128
% within PF 85,2% 11,7% 3,1% 100,0%

Tabulka 9 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a webové stranky

Jsou webové stranky aktualni?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ano 60 46,9 54,5 54,5
ne 23 18,0 20,9 75,5
nelze urcit 27 21,1 24,5 100,0
Total 110 85,9 100,0

Missing chybi 18 14,1

Total 128 100,0

Tabulka 10 Aktualnost webovych stranek
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Pravni forma * Jsou webové stranky aktualni? Crosstabulation

Jsou webové stranky aktualni?

ano ne nelze urdit Total
Pravni forma  Obecné prospésna Count 16 2 4 22
spolecnost % within PF | 72,7% 9,1% 18,2% | 100,0%
Spoleénost s ru€enim Count 36 14 17 67
omezenym % within PF 53,7% 20,9% 254% | 100,0%
Socialni druzstvo Count 0 1 1 2
% within PF 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Druzstvo Count 1 1 2 4
% within PF 25,0% 25,0% 50,0% 100,0%
Registrovana CPO Count 0 1 1 2
% within PF 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Akciova spole¢nost Count 0 1 0 1
% within PF 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Osaoba samostatné Count 7 3 2 12
vydelecng cinna % within PF | 583% | 25,0% 16,7% | 100,0%
Total Count 60 23 27 110
% within PF 54,5% 20,9% 24,5% 100,0%

Tabulka 11 Kontingenéni tabulka: Pravni forma a aktualnost webovych stranek

Podava organizace na svych webovych strankach informace o svém

fungovani?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 101 78,9 91,8 91,8
ne 9 7,0 8,2 100,0
Total 110 85,9 100,0
Missing  chybi 18 141
Total 128 100,0

Tabulka 12 Informovani o fungovani organizace
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Pravni forma * Podava organizace na svych webovych strankach informace o svém fungovani?
Crosstabulation

Podava organizace na svych
webovych strankach informace o
svém fungovani?
ne ano Total
Pravni forma  Obecné prospésna Count 1 21 22
spolecnost % within PF 4,5% 95,5% | 100,0%
Spole€nost s ruéenim Count 6 61 67
omezenym % within PF 9,0% 91,0% | 100,0%
Socialni druzstvo Count 0 2 2
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
Druzstvo Count 0 4 4
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
Registrovana CPO Count 0 2 2
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
Akciova spole¢nost Count 0 1 1
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
Osoba samostatné Count 2 10 12
vydéletns Einna % within PF 16,7% 83,3% | 100,0%
Total Count 9 101 110
% within PF 8,2% 91,8% 100,0%
Tabulka 13 Kontingenéni tabulka: Pravni forma a informace o fungovani organizace
Jsou na webovych strankach organizace zverejnéné kontakty?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 107 83,6 97,3 97,3
ne 3 2,3 2,7 100,0
Total 110 85,9 100,0
Missing  chybi 18 14,1
Total 128 100,0

Tabulka 14 Zvetejnovani kontaktti na organizaci
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Pravni forma * Jsou na webovych strankach organizace zverejnéné kontakty? Crosstabulation

Jsou na webovych strankach
organizace zverejnéné kontakty?
ano ne Total

Pravni forma  Obecné prospésna Count 21 1 22
spoleCnost % within PF 95,5% 45% | 100,0%

Spolecnost s rucenim Count 65 2 67

omezenym % within PF 97,0% 3,0% | 100,0%

Saocialni druzstvo Count 2 0 2

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Druzstvo Count 4 0 4

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Registrovana CPO Count 2 0 2

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Akciova spole¢nost Count 1 0 1

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Osoba samostatné Count 12 0 12

vydélecné Cinna % within PF 100,0% 0,0% | 100,0%

Total Count 107 3 110
% within PF 97,3% 2,7% 100,0%

Tabulka 15 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma organizace a zvetejnéné kontakty

Je na strankach informace o tom, kdy ¢i jak organizace vznikla?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 62 48,4 56,4 56,4
ne 48 375 43,6 100,0
Total 110 85,9 100,0
Missing  chybi 18 141
Total 128 100,0

Tabulka 16 Informace o vzniku organizace
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Pravni forma * Je na strankach informace o tom, kdy ¢i jak organizace vznikla? Crosstabulation

Je na strankach informace o tom,
kdy ¢&i jak organizace vznikla?

ano ne Total

Pravni forma (PF)  Obecné prospésna Count 15 7 29
spolecnost % within PF 68,2% 31,8% | 100,0%

Spole€nost s ruéenim Count 37 30 67

omezenym % within PF 55,2% 44.8% | 100,0%

Socialni druzstvo Count 1 1 2

% within PF 50,0% 50,0% 100,0%

DruZstvo Count 2 2 4

% within PF 50,0% 50,0% 100,0%

Registrovana CPO Count 2 0 2

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Akciova spolecnost Count 1 0 1

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Osoba samostatné Count 4 8 12

vydéleéné &inna % within PF 33,3% 66.7% | 100,0%

Total Count 62 48 110
% within PF 56,4% 43,6% 100,0%

Tabulka 17 Kontingenéni tabulka: Vznik a pravni forma

Jsou na strankach dostupné zakladaci dokumenty?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 9 7,0 8,2 8,2
ne 101 78,9 91,8 100,0
Total 110 85,9 100,0
Missing chybi 18 14,1
Total 128 100,0

Tabulka 18 Piitomnost zakladacich dokumentt
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Pravni forma * Jsou na strankach dostupné zakladaci dokumenty? Crosstabulation

Jsou na strankach dostupné
zakladaci dokumenty?

ano ne Total

Pravni forma (PF)  Obecné prospésna Count 3 19 22
spoletnost % within PF 13,6% 86,4% | 100,0%

Spolecnost s ruéenim Count 4 63 67

omezenym % within PF 6,0% 94,0% | 100,0%

Socialni druZstvo Count 0 2 2

% within PF 0,0% 100,0% 100,0%

Druzstvo Count 0 4 4

% within PF 0,0% 100,0% 100,0%

Registrovana CPO Count 0 2 2

% within PF 0,0% 100,0% 100,0%

Akciova spolecnost Count 1 0 1

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Osoba samostatné Count 1 11 12

vydélecné Cinna % within PF 8,3% 91.7% | 100,0%

Total Count 9 101 110
% within PF 8,2% 91,8% 100,0%

Tabulka 19 Kontingenéni tabulka: Pravni forma organizace a zakladaci dokumenty

Jsou na strankach uvedena konkrétni jména zaméstnanci s kontakty?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid ano 36 28,1 32,7 32,7
ne 65 50,8 59,1 91,8
Castecné 9 7,0 8,2 100,0
Total 110 85,9 100,0

Missing  chybi 18 141

Total 128 100,0

Tabulka 20 Dostupnost kontaktli na zameéstnance
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Pravni forma * Jsou na strankach uvedena konkrétni jména zaméstnancu s kontakty? Crosstabulation

Jsou uvedena konkrétni jména
zaméstnancu s kontakty?
ano ne casteéné Total
Pravni forma  Obecné prospé&sna Count 8 10 4 22
spole¢nost % within PF 36.4% 45,5% 18,2% | 100%
Spole¢nost s ru¢enim  Count 22 41 4 67
omezenym % within PF 32,8% 61,2% 6,0% | 100%
Socidlni druZstvo Count 0 1 1 2
% within PF 0,0% 50,0% 50,0% 100%
Druzstvo Count 0 4 0 4
% within PF 0,0% 100,0% 0,0% 100%
Registrovana CPO Count 2 0 0 2
% within PF 100,0% 0,0% 0,0% 100%
Akciova spoleénost Count 1 0 0 1
% within PF 100,0% 0,0% 0,0% 100%
Osoba samostatné Count 3 9 0 12
vydéletné Cinna % within PF 25,0% 75.0% 0,0% | 100%
Total Count 36 65 9 110
% within PF 32, 7% 59,1% 8,2% 100%
Tabulka 21 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a kontakty se jmény
Jsou na strankach naplné prace zaméstnanca?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 1 ,8 9 9
ne 109 85,2 991 100,0
Total 110 85,9 100,0
Missing chybi 18 141
Total 128 100,0

Tabulka 22 Dostupnost naplni prace zaméstnanci
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Pravni forma * Jsou na strankach naplné prace zaméstnanci? Crosstabulation

Jsou na strankach naplné prace
zaméstnancu?

ano ne Total
Pravni forma (PF)  Obecné prospésna Count 0 22 22
spoleénost % within PF 0,0% 100,0% | 100,0%
Spole€nost s ruéenim Count 1 66 67
omezenym % within PF 1,5% 98,5% | 100,0%
Socialni druzstvo Count 0 2 2
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
Druzstvo Count 0 4 4
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
Registrovana CPQO Count 0 2 2
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
Akciova spolenost Count 0 1 1
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
Osoba samostatné Count 0 12 12
vydélecné &inna % within PF 0,0% 100,0% | 100,0%
Total Count 1 109 110
% within PF 0,9% 99,1% 100,0%

Tabulka 23 Kontingenéni tabulka: Pravni forma a napIné prace
Ma organizace na svych strankach zverejnény eticky kodex?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 7 5,5 6,4 6.4
ne 103 80,5 93,6 100,0
Total 110 85,9 100,0
Missing  chybi 18 14,1
Total 128 100,0
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Pravni forma * Ma organizace na svych strankach zverejnény eticky kodex? Crosstabulation

Ma organizace na svych
strankach zvefejnény eticky
kodex?
ano ne Total
Pravni forma (PF)  Obecné prospésna Count 2 20 22
spolecnost % within PF 9,1% 90.9% | 100,0%
Spole¢nost s ruéenim Count 4 63 67
omezenym % within PF 6,0% 94,0% 100,0%
Socialni druzstvo Count 0 2 2
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
DruZstvo Count 0 4 4
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
Registrovana CPO Count 0 2 2
% within PF 0,0% 100,0% 100,0%
Akciova spolecnost Count 1 0 1
% within PF 100,0% 0,0% 100,0%
Osoba samostatné Count 0 12 12
vydélecné ginna % within PF 0,0% 100,0% | 100,0%
Total Count 7 103 110
% within PF 6,4% 93,6% 100,0%
Tabulka 25 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a eticky kodex
Hovofi organizace na webovych strankach o své financni situaci?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ano 7 55 6.4 6.4
ne 100 78,1 90,9 97.3
CasteCné; fikaji co za
penize poridi 3 2,3 2.7 1000
Total 110 85,9 100,0
Missing  chybi 18 141
Total 128 100,0

Tabulka 26 Prezentovani finan¢ni situace
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Pravni forma * Hovofi organizace na webovych strankach o své financni situaci? Crosstabulation

Hovofi organizace o své finanéni situaci?
ano ne Casteéné Total

Pravni forma  Obecné prospé&sna Count 4 17 1 22
spolecnost % within PF 18,2% 77.3% 45% | 100,0%

Spole¢nost s ru¢enim  Count 2 63 2 67

omezenym % within PF 3,0% 94,0% 3,0% | 100,0%

Socialni druzstvo Count 0 2 0 2

% within PF 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

DruZstvo Count 0 4 0 4

% within PF 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Registrovana CPO Count 0 2 0 2

% within PF 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Akciova spole&nost Count 0 1 0 1

% within PF 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Osoba samostatné Count 1 11 0 12

vydelecné Cinna % within PF 8.3% 91,7% 0,0% | 100,0%

Total Count 7 100 3 110
% within PF 6,4% 90,9% 2,7% 100,0%

Tabulka 27 Kontingenéni tabulka: Pravni forma a finanéni situace

Lze na strankach nalézt vyrocni zpravu a ucetni zavérku?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 4 3,1 3,6 3.6
ne 106 82,8 96.4 100,0
Total 110 85,9 100,0
Missing chybi 18 141
Total 128 100,0

Tabulka 28 Pritomnost vyro¢ni zpravy a ucetni zavérky
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Pravni forma * Lze na strankach nalézt vyroc¢ni zpravu a ucetni zavérku? Crosstabulation

Lze na strankach nalézt vyroéni
zpravu a ucetni zavérku?

ano ne Total

Pravni forma  Obecné prosp&sna Count 19 22
spoleénost % within PF 13,6% 86,4% | 100,0%

Spole&nost s ruéenim Count 66 67

omezenym %, within PF 1,5% 98,5% 100,0%

Socialni druzstvo Count 2 2

% within PF 0,0% 100,0% 100,0%

Druzstvo Count 4 4

% within PF 0,0% 100,0% 100,0%

Registrovana CPO Count 2 2

% within PF 0,0% 100,0% 100,0%

Akciova spole¢nost Count 1 1

% within PF 0,0% 100,0% 100,0%

Osoba samostatné Count 12 12

vydélecné Cinna % within PF 0,0% 100.0% | 100.0%

Total Count 106 110
% within PF 3,6% 96,4% 100,0%

Tabulka 29 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a vyro¢ni zprava

Infermuje organizace o tom, Ze obdrzela finance z ESF?

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid ano 100 781 90,9 90,9
re 10 7.8 9.1 100,0
Total 110 859 100,0
Missing  chybi 18 14,1
Total 128 100,0

Tabulka 30 Informovani o financich ziskanych z ESF
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Infermuje organizace na svych strankach o financich z ESF?

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid ano 80 62,5 83,3 833
ne 16 12,5 16,7 100,0
Total 96 75,0 100,0
Missing  doplnit 7 55
chybi 25 18,5
Total 32 250
Total 128 100,0

Tabulka 31 Informovani o financich ziskanych z ESF k 22. 7. 2014

Pravni forma * Informuje organizace o tom, ze obdrzela finance z ESF? Crosstabulation

Informuje organizace o tom, Ze
obdrzela finance z ESF?

ano ne Total

Pravni forma  Obecné prospésna Count 20 2 22
spalegnost % within PF 90,9% 9.1% | 100,0%

Spolecnost s ruéenim Count 61 6 67

omezenym % within PF 91,0% 9,0% | 100,0%

Socialni druzstvo Count 1 1 2

% within PF 50,0% 50,0% 100,0%

Druzstvo Count 4 0 4

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Registrovana CPO Count 2 0 2

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Akciova spole¢nost Count 1 0 1

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Osoba samostatné Count 11 1 12

vydélecné cinna % within PF 91,7% 83% | 100,0%

Total Count 100 10 110
% within PF 90,9% 9,1% 100,0%

Tabulka 32 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a finance z ESF k unoru 2015
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Ma organizace transparentni ucet?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ne 110 85,9 100,0 100,0
Missing  chybi 18 141
Total 128 100,0
Tabulka 33 Transparentni ucet organizace
Hlasi se organizace k socialnimu podnikani?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 90 70,3 81,8 81,8
ne 20 15,6 18,2 100,0
Total 110 85,9 100,0
Missing  chybi 18 14,1
Total 128 100,0

Tabulka 34 Ptihlaseni k socialnimu podnikani

Pravni forma * Hlasi se organizace k socialnimu podnikani? Crosstabulation

Hlasi se organizace k socialnimu

podnikani?
ano ne Total

Pravni forma  Obecné prospésna Count 17 5 22
spolecnost % within PF 77.3% 22,7% | 100,0%

Spoleénost s ru€enim Count 57 10 67

omezenym % within PF 85,1% 14.9% | 100,0%

Socialni druzstvo Count 2 0 2

% within PF 100,0% 0.0% 100,0%

Druzstvo Count 4 0 4

% within PF 100,0% 0.0% 100,0%

Registrovana CPO Count 2 0 2

% within PF 100,0% 0,0% 100,0%

Akciova spole&nost Count 1 0 1

% within PF 100,0% 0.0% 100,0%

Osoba samostatné Count 7 5 12

vydélecné Einna % within PF 58,3% 417% | 100,0%

Total Count a0 20 110
% within PF 81,8% 18,2% 100,0%

Tabulka 35 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a pfihlaseni k SP
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Hlasi se organizace k existenci socialniho podniku dle TESSEA?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 4 3,1 3,7 3,7
ne 100 78,1 91,7 95,4
ne, ale zmifiuje se o
TESSEA 4 3.1 3,7 99,1
ano, ale nefika, Ze je to
TESSEA 1 ,8 9 100,0
Total 109 85,2 100,0
Missing  chybi 19 14,8
Total 128 100,0

Tabulka 36 TESSEA

Pravni forma * Hlasi se organizace k existenci socialniho podniku dle TESSEA? Crosstabulation

Hlasi se organizace k existenci socialniho podniku dle
TESSEA?
ne; ano;
zmifiuje nerika,
se o Zejeto
ano ne TESSEA TESSEA Total

Pravni forma OPS Count 1 19 2 0 22
% within PF 4.5% 86,4% 9,1% 0,0% 100,0%

SRO Count 3 62 1 0 66
% within PF 4.5% 93,9% 1,5% 0,0% 100,0%

SD Count 0 2 0 0 2
% within PF 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Druzstvo  Count 0 3 1 0 4
% within PF 0,0% 75,0% 25,0% 0,0% 100,0%

RCPO Count 0 2 0 0 2
% within PF 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

AS Count 0 1 0 0 1
% within PF 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

osve Count 0 11 0 1 12
% within PF 0,0% 91,7% 0,0% 8,3% 100,0%

Total Count 4 100 4 1 109
% within PF 3,7% 91,7% 3,7% 0,9% 100,0%

Tabulka 37 Kontingen¢ni tabulka: Pravni forma a TESSEA
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Hlasi se organizace k néjakym principim socidlniho podnikani?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 32 25,0 299 299
ne 75 58,6 70,1 100,0
Total 107 B36 100,0
Missing  chybi 21 16,4
Total 128 1000

Tabulka 38 Piihlaseni k n&jakym principiim socialniho podnikani

Ke kterym principim SP se organizace hlasi?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Zadnym 75 58,6 70,1 70,1
Vlastnim 17 13,3 15,9 86,0
Muhammad Yunus 1 ,8 9 86,9
Vice typa 4 3,1 3,7 90,7
TESSEA 4 3,1 3,7 94,4
Dle www.socialnifirma.cz 2 1,6 1,9 96,3
1996 CEFEC 3 23 2,8 99,1
MPSV 1 .8 ,9 100,0
Total 107 83,6 100,0

Missing  chybi 21 16,4

Total 128 100,0

Tabulka 39 Konkrétni principy socialniho podnikani, ke kterym se organizace hlasi
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Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Index SP celkovy 102 ,00 83,33 | 35,7190 18,32651
Subindex environmentalni
prospéch 102 ,00 100,00 | 30,8824 25,51958
sfot;;gsﬁ ekonomicky 102 00 | 100,00 | 38,0392 14,49064
Subindex socialni prospéch
102 0 100 38,24 27,510
Index transparentnosti 108 8,33 66,67 | 38,7626 12,56383
Valid N (listwise) 100
Tabulka 40 Indexy
Correlations
Pocet
Index SP Index obyvatel
celkovy transpar. | VySe grantu sidla Stafi firmy
Index SP Pearson Correlation 1 ,362" ,078 ,100 -,079
celkovy Sig. (2-tailed) 000 435 318 433
N 102 100 102 102 102
Index transpar. Pearson Correlation ,362" 1 ,209' -,134 -,167
Sig. (2-tailed) ,000 ,030 166 ,084
N 100 108 108 108 108
Vyse grantu Pearson Correlation ,078 ,209t 1 -,011 -,113
Sig. (2-tailed) 435 ,030 904 203
N 102 108 128 128 128
Pocet obyvatel Pearson Correlation ,100 -,134 -,011 1 -,109
sidla Sig. (2-tailed) 318 166 904 220
N 102 108 128 128 128
Stafi firmy Pearson Correlation -,079 -, 167 -,113 -,109 1
Sig. (2-tailed) 433 ,084 203 220
N 102 108 128 128 128

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabulka 41 Korelaéni koeficienty
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