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Anotace (abstrakt)

Bakalatskd prace Marketing socialnich podnikii se vénuje soucasnému nove
vznikajicimu fenoménu u nas — socidlnimu podnikani, zejména pak neprozkoumané
oblasti marketingu socialnich podniki. V teoretické casti jsou vysvétleny pojmy
socialni ekonomika, socidlni podnik a tfeti sektor. DalSi problematické pojmy, které
prace vysvétluje je koncepce CSR a socidlni marketing. V dal§i casti jsou pak
pfedstaveny principy socialnich podniki a ptiklad socialniho podniku. Prace se zaobira
problematikou socialniho podnikani a piinasi uceleny piehled o aktualnim stavu
ceskych socialnich podnikl. Prace se nasledné¢ vénuje aktudlnimu stavu marketingu
socidlnich podnikii a marketingové teorii. Prace mapuje nedostatky v této oblasti, stejné
tak v oblasti komunikace. Autorka pak v praktické ¢asti porovnava tento stav s teorii a

piinasi navrhy na dalsi rozvoj marketingu a komunikace socidlnim podniktim.

Abstract

The bachelor thesis Marketing of social enterprises deals with the current emerging

phenomenon in our society - social enterprise. Then it examines especially unexplored



area of marketing in social enterprises. The theoretical part explains the concepts of
social economy, social enterprise and the third sector. Other problematic concepts
which are explained are the concept of CSR and social marketing. In the next part, the
principles of social enterprises are mentioned and an example of a social enterprise is
presented. The thesis follows up the problematics of social entrepreneurship and
provides a comprehensive overview of the current situation of Czech social enterprises.
The thesis also deals with the current state of marketing in social enterprises and
marketing theory. It also maps the shortcomings in this area, as well as in the field of
communication. In the practical part, the author compares this current state to the
marketing theory and propose ssuggestions for further development of marketing and

communication in social enterprises.
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Uvod

Tato bakaléiska prace se zabyva tématem socidlniho podnikani, zejména pak
oblasti marketingu téchto podnikii. Socidlni podnikani se u nés i ve svété v nekolika
poslednich letech stalo rychle rostoucim fenoménem a tento termin se stal hojné
pouzivany nejen v médiich, ale stile cCastéji se o ném diskutuje 1 v akademickych
kruzich, proto je prace velmi aktualni. Tato nartiistajici popularita souvisi se soucasnym
globalnim trendem udrZitelnosti a také rostoucimi néaroky zékazniki na firmy a to
zejména na jejich environmentalni zodpovédnost, spoleCenskou angazovanost
a piedevsim na etické jednani. V Ceské republice je sice mnoho podnikatelti, malych
a stfednich firem, ktefi se intuitivné chovaji spoleCensky odpovédné, avSak oproti
vyspélym trznim ekonomikam, jako jsou napiiklad Velka Britanie ¢i USA, kde je
spoleCenska odpovédnost firem povazovana jiz fadu let za standard, je zde zatim velky
prostor pro zlep3eni.! Na tizemi Ceské republiky maji socialni podniky velmi délleZitou
roli v mistnim rozvoji a spoleenskou odpovédnost piijimaji v nejvétsim mozném
rozsahu. Casto také vytvaii nova pracovni mista pro lidi znevyhodnéné na trhu prace.
Tyto firmy stoji na pomezi mezi komerénim a neziskovym sektorem. Funguji na
zaklad¢ komeréniho modelu — jednim z jejich cild je generace zisku a ekonomicky
prospéch, ale stézejnim prvkem je pro n¢ napliovani vefejné prospesnych cili. Oproti
komerénim podnikim je u socidlnich podnikid velkd €ast vygenerovaného zisku,
vyuzivana (krom¢ napliovani socidlné ¢i jinak prospé$ného cile) na dalsi rozvoj daného
podniku. Do této chvile se v Ceské republice k tomuto typu podnikani samovolné
piihlasilo 235 podnikt. Jsou to podniky, které samy sebe rozliSuji jako socialni podnik
a jsou zapsany v adresafi socidlnich podnika.?

Vybér tématu ovlivnila autor¢ina praxe v neziskovém sektoru a skutec¢nost, ze

v Ceském prostiedi neexistuje zadna publikace, kterd by se marketingu socialnich
podnikl vénovala komplexnéji. Prace se stava 1épe uchopitelnou, jelikoz se soustiedi
pfedevsim na Ceské prostiedi.

Vzhledem k znaéné¢ omezenym literarnim zdrojim byla autorka nucena

pozménit strukturu prace oproti puvodni tezi. V teoretické Casti jsou predstaveny

' VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdani malé a stiedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2012, s. 54-55. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4520-6.

2 Adresat socialnich podnikil. Ceské socidlni podnikani [online]. Praha: Ministerstvo prace a socialnich
véci CR, ¢2017 [cit. 2017-05-13]. Dostupné z: http://www.ceske-socialni-podnikani.cz/cz/adresar-
socialnich-podniku



a vymezeny pojmy, které souvisi s tématem socialniho podnikéni a pojmy, u kterych
Casto dochazi k zaméng. Proto byla do prace naptiklad zahrnuta navic také podkapitola
srovnavajici koncepci CSR se socidlnim podnikanim a kapitola o socialnim marketingu.
V teoretické casti pak prace Ctenafi predstavuje koncept novodobého vnimani
marketingu, oblast marketingové komunikace a dneSni pojeti marketingové
komunikace. Ddéle také poukazuje na roli strategického planovani a dlleZitost
marketingového planu v podnikéni. Dulezitou kapitolou teoretické Casti je vzdy takeé
kapitola o aktudlnim stavu konkrétni oblasti v prostfedi socidlniho podnikani.

Autorka pii psani bakalafské prace pracovala s hypotézou, ze marketing
a marketingova komunikace socialnich podnikti nebudou na vysoké Urovni a v této
oblasti budou panovat zna¢né nedostatky a limity.

V teoretické Casti autorka vyuZzivala metodu reSerSe odborné literatury
a publikaci k tématu. V praktické casti pak vyuzila metodou analyzy dat prizkumi,
nasledn¢ pak metodu komparace s teorii. Cilem prace je pak na zakladé této komparace
navrhnout feSeni.

Prace je pfinosnd zejména diky tomu, Ze souhrnné vymezuje pojmy, které
souvisi se socidlnim podnikdnim, a také diky tomu, ze poskytuje ucely piehled

o aktualnim stavu socialniho podnikani, stejné tak jako o marketingu v této oblasti.



1. Vymezeni zakladnich pojmu a historie socialniho

podnikani

1.1 Socialni ekonomika

Termin socidlni ekonomika vznikl a utvarel se béhem 19. stoleti. V t€¢ dob¢ byl
chapan v SirSim pojeti, nez jak jej vnimame v souCasné dob¢. Poprvé se objevil
za elementy socialni ekonomiky povazovany jakékoliv ekonomické jevy se socialni
dimenzi, nebo naopak socidlni jevy s ekonomickou dimenzi.’

Socialni ekonomika ma tradici jiz v 18. a 19. stoleti, kdy zacinaji vznikat
svépomocné organizace slabSich socialnich vrstev a ohrozenych skupin v dasledku
rozvijejiciho se primyslu a kapitalismu.* V prvni poloving 20. stoleti byl koncept
socidlni ekonomiky v evropskych zemich na vzestupu. Pozd&ji v 50. a 70. letech byl
tento vzestup razantné¢ utlumen a do pomyslného popiedi zajmu vstupuje socidlni
ekonomika b&hem nckolika poslednich let, kdy se napifi¢ Evropou zacinad projevovat
krize socialniho statu a objevuji se nové vyzvy, kterym musi staty ¢elit.’

Socialni ekonomika se v soucasné¢ dobé stava predmétem zajmu, jelikoz stat
v ramci své socialni politiky pferozdéluje svou odpovédnost na dalsi aktéry, kterymi
jsou kromé klasickych neziskovych organizaci i subjekty tietiho sektoru, do néjz spadaji
mimo jiné pravé socidlni podniky. Socialni ekonomika se stala podstatnym zdrojem
alternativnich feSeni a kompetentni nihradou novodobych vyzev, které stat neni
schopny adekvatné¢ ftesit. Socidlni ekonomika ptisobi lokéaln¢, a dokdze se tak
pfizplsobovat mistnim potfebam. Dalsi vyhodou je, Ze plni integracni funkci tim, ze jeji
subjekty do prace zaclenuji ohrozené skupiny a nabizi jim specialni podporu. Mezi lidi
znevyhodnéné na trhu prace patii napifiklad dlouhodobé nezaméstnani lidé, lidé
se zkuSenosti se zavislosti na navykovych latkach ¢i osoby se zdravotnim postizenim.®

DalSim ptinosem socidlni ekonomiky je poskytovani rozsahlé Skaly sluzeb specifickym

* DEFOURNY, Jacques. The worldwide making of the social economy: innovations and changes. Den
Haag: Acco, 2009, s. 15. ISBN 978-90-334-7597-9.

* BRIDGE, Simon. Understanding the social economy and the third sector. New York: Palgrave
Macmillan, 2009, s. 73. ISBN 978-0-230-51813-1.

S DOHNALOVA, Marie a Ladislav PRUSA. Socidlni ekonomika. Praha: Wolters Kluwer Ceska
republika, 2011, s. 22-24. ISBN 978-80-7357-573-1.

¢ Osoby znevyhodnéné na trhu prace. Komora socidlnich podnikii a spolecensky odpovédnych
organizaci[online]. Komora socialnich podnikd, ¢2014 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:
http://www.komora-socialnich-podniku.cz/?page id=151
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cilovym skupindm, ale také Siroké vefejnosti. Socialni ekonomika také sama o sobé
vytvaii socialni kapital a rozviji tak ob&anskou spole¢nost.’

V dnesni dobé byva nejCastéji socialni ekonomika definovana, podobné jako
tieti sektor, na zaklad& subjektd, které do ni spadaji.® Socialni ekonomiku definuje
Dohnalova jako: ,,...soukromé ekonomické subjekty nezavislé na statu, které
vykonavaji ekonomické Cinnosti, ale odliSuji se od trznich ziskovych spole¢nosti tim, ze
sleduji socialni nebo environmentalni cile v daném misté. V socidlni ekonomice jsou
produkovany sluzby nebo zbozi, jsou vytvafena pracovni mista a vedle zaméstnancli zde
Casto pracuji dobrovolnici.«’

K definovéani socialni ekonomiky se vyuzivaji rtzné pfistupy Nejcastéji je
definovana bud’ na zakladé¢ pravni formy subjektti, které jsou do ni zahrnuty
(pravné/institucionalni pfistup), anebo na zaklad¢ -charakteristickych rysi jejich
subjektl (normativni p¥istup).”

V tuto chvili neni moZzné, aby socialni ekonomika vyfeSila vSechny soucasné
problémy, se kterymi se staty potykaji. V soucasnosti totiz nejsou spravné nastaveny
potfebné mechanismy, které by ji délaly nezdvislou a navic se ubjekty socidlni
ekonomiky potykaji s dal$imi obtiznostmi, nejcastéji s omezenym financnim kapitalem

a omezenymi lidskymi zdroji.

1.1.1. Socialni ekonomika v Ceské republice

V Ceské republice dochazi v poslednich letech k prosazovani koncepce socidlni
ekonomiky. Zacina byt vnimana jako cesta k moznému fteSeni nékterych problémi,
avSak o tomto terminu a jeho obsahu panuje velmi nizké povédomi. Piiklady dobré
praxe a fungovani socialni ekonomiky v Cesku prejimame ze zahrani¢i, nejéast&ji
z dalSich zemi Evropské unie. Socidlni ekonomika, obdobn¢ jako dals§i terminy s ni
souvisejici, neni v Ceské republice, jako v mnoha dal$ich postkomunistickych zemich,

legislativné ani formalné definovana. Ackoliv socialni ekonomika u nas neni formalné

"TRCKA, Lukas. Socidlni podnikdni: teorie pro praxi. Brno: Ustav socialnich inovaci, 2014, s. 37-38.
ISBN 978-80-260-7215-7.

$ DOHNALOVA, Marie a Ladislav PRUSA. Socidlni ekonomika. Praha: Wolters Kluwer Ceska
republika, 2011, s. 27. ISBN 978-80-7357-573-1.

‘Tamtéz s. 7.

' Tamtéz s. 27



ukotveny pojem, vyzkumné studie potvrzuji jeji existenci, a tedy i existenci socidlniho
podnikani. "

Dohnalova ve své publikaci Socidlni ekonomika — vybrané otazky predikuje, ze
socialni ekonomika se u nds bude déle rozvijet az ve chvili, kdy se bude zvétSovat

povédomi o tomto sektoru.'

1.2 Treti sektor

Myslenka potfeby rozliSeni tfetiho sektoru pfichazi jiz na pocatku 70. let.
Termin ,,tfeti sektor* vznikl pfiblizné v poloving 90. let na zakladu potieby diferencovat
organizace, které do n&j spadaji. > Pojem vychazi z anglického ptekladu third sector
a logicky vychézi z klasického sektorového déleni ekonomiky do tii ¢asti. Prvnim
sektorem se rozumi trzni sektor, druhym sektorem pak vefejné neziskové organizace
a tfeti sektor ma piedstavovat soukromé neziskové organizace." Pochopeni toho
terminu neni nijak rozsifené, nebot’ termin , tfeti sektor* nenese jasné vyjadieni o jevu,
ktery ma oznacovat, a tak pozitivné nepfibliZzuje sviij obsah §iroké vefejnosti.'

Nejcastéji jsou do tfetiho sektoru fazeny organizace, které nepatii ani
do vetejného, ani do soukromého trzniho sektoru. Je to tedy prostor, ktery mize byt
v praxi oznacovan n¢kolika pojmy, a to jako obcansky sektor, dobrovolnicky sektor,
tieti systém ¢i solidarni ekonomika. Zahrnuje koncepci socidlni ekonomiky, socidlniho
podnikani a podnikd.

Skarabelova definuje tieti sektor nasledovné: “Tieti sektor chapeme jako prostor
mezi statem, statnimi institucemi, trhem, ziskovymi soukromymi spole¢nostmi
a jednotlivymi obCany nebo skupinami obcand, prostor mezi obCanem nebo rodinou
a spolecnosti. Predstavuje formy €innosti, které vétSinou mohou fungovat nezavisle na

statu a jeho mocenskych organech. '

"' DOHNALOVA, Marie a Ladislav PRUSA. Socidlni ekonomika. Praha: Wolters Kluwer Ceska
republika, 2011, s. 41. ISBN 978-80-7357-573-1.

"2 DOHNALOVA, Marie. Socidlni ekonomika - vybrané otdzky. Praha: VUPSV, 2009, s. 30-43. ISBN
978-80-7416-052-3.

3 EVERS, Albert. The third sector in Europe. Repr. Northampton, Mass: Edward Elgar Pub, 2004, s. 12-
14. ISBN 1843764008.

" TAYLOR, Rupert. Third sector research. Baltimore, Md.: Published in cooperation with the
International Society for Third Sector Research, 2010, s. 1-10. ISBN 978-1-4419-5706-1.

s BACUVCIK, Radim. K terminologii neziskového sektoru. In Definice neziskového sektoru. Shornik
prispévkii z internetové diskuse CVNS. Brno: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru, 2005, s. 39-44.
ISBN 80-239-4057-0.

1 SKARABELOVA, Simona. Vymezeni pojmu nestétni neziskové organizace. In Definice neziskového
sektoru. Sbornik prispévkil z internetové diskuse CVNS. Brno: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru,
2005, s. 24-28. ISBN 80-239-4057-0.



V soucasnosti prochazi treti sektor, stejné¢ tak jako socialni ekonomika,
transformaci, a rozvinuty tfeti sektor je povaZovan za jeden z parametrti fungujiciho
moderniho demokratického statu, proto méd i1 ten cesky tendence rovnat se stavu

vyspélych zapadnich ekonomik."”

1.3 Socialni podnikani

Tato kapitola navazuje na ptedchozi kapitoly o socidlni ekonomice a tfetim
sektoru, nebot’ socialni podnikani je Gizce propojené témito koncepty. Jak je jiz zminéno
vyse, odliSuje se od klasického modelu podnikani zejména svym socidlnim rozmérem a
poslanim. Koncept socialniho podnikdni je v praxi momentdlné na vzestupu. Tato
skutecnost nabada k otdzce, jaké subjekty mohou byt pod pojem socialni podnikani
fazeny.

Poprvé se tento pojem objevil v 90. letech. Dodnes je chapan napfi¢ svétem
velmi rozdiln€ vzhledem k odlisnému historickému a politickému vyvoji jednotlivych
zemi, které socidlni podnikdni adaptuji na své kulturni kofeny a podminky. S ohledem
na toto pfizpisobovani lze vysvétlit 1 existenci vice definic tohoto jevu, mnoho riznych
pfistupi k nému a jeho rizné interpretace. V zapadni Evropé je naptiklad vnimani
socialniho podnikani Uzce propojeno s evropskymi demokratickymi hodnotami.
V Ceském prostiedi dlouhou dobu prevladalo uZivani pojmu vefejné prospésné
podnikani.'®

Spoleénost TESSEA CR, z. s. (dale jen TESSEA) dnes definuje socialni
podnikani takto: “Socidlni podnikani jsou podnikatelské aktivity prospivajici
spolecnosti a zivotnimu prostiedi. Hraje diilezitou roli v mistnim rozvoji a ¢asto vytvari
pracovni pfilezitosti pro osoby se zdravotnim, socidlnim nebo kulturnim
znevyhodnénim. Zisk je z vétsi ¢asti pouzit pro dals$i rozvoj socialniho podniku. Pro

socialni podnik je stejné dulezité dosahovani zisku i zvySeni vefejného prospéchu.""

7 FRIC, P, GOULLI, R. Neziskovy sektor v Ceské republice : vysledky mezindrodniho srovndvaciho
projektu Johns Hopkana University. Praha : EUROLEX BOHEMIA, 2001.s. 33-45. ISBN 80-86432-04-
1.

'8 DOHNALOVA, Marie a Ladislav PRUSA. Socidlni ekonomika. Praha: Wolters Kluwer Ceska
republika, 2011, s. 25. ISBN 978-80-7357-573-1.

19 Principy a definice. Ceské socidini podnikani [online]. Praha: Ministerstvo prace a socialnich véci CR,
c2017 [cit. 2017-05-13]. Dostupné z: http://www.ceske-socialni-podnikani.cz/cz/socialni-

podnikani/principy-a-definice



1.3.1. Srovnani socialniho podnikani s konceptem CSR

Obecné bychom mohli fici, Ze socidlni podniky pfijimaji spoleCenskou
odpovédnost firem v nejvétsim mozném rozsahu. Socidlni podniky ale byvaji Casto
myln¢ zaménovany s komerénimi firmami, které pfijaly koncepci CSR. Proto je v této
podkapitole stru¢né piredstaven koncept spolecenské odpovédnosti firem a predstaven
princip troji odpovédnosti.

Otéazka vlivu podnikatelské ¢innosti na spolecnost a na zivotni prostiedi je stale
vice diskutovana v ndvaznosti na trend s trvale udrZitelnym rozvojem. Béhem druhé
poloviny 19. stoleti doslo k transformaci spolecnosti, zacaly vznikat velké korporatni
firmy, a tak doSlo 1 ke zméné vztahu mezi podnikatelskou sférou a spolecnosti.

Zkratka CSR vychazi z anglického corporate social responsibility a
v Ceském jazyce se pro ni pouziva ekvivalent ,spoleCenskd odpovédnost firem®.
V soucasné chvili existuje né€kolik riznych definic CSR a v globalnim méfitku nepanuje
shoda na jednotné definici.

Kotler uvadi, ze CSR ,,je zdvazkem zlepsovat blaho spolecnosti prostrednictvim
dobrovolnych obchodnich praktik a prispévkem z firemnich zdrojii“* SpoleCensky
odpovédné podniky integruji do svého podnikani tfi dimenze — ekonomickou (profit),
spolecenskou (people) a environmentalni (planet). *!

Ptijetim konceptu CSR, ktery vychazi z pozadavku aplikované etiky, se firma
zavazuje k zodpovédnému podnikéni. To mliZeme chéapat na té nejzékladnéjsi trovni
jako placeni dani a férové obchodovani. V dalsi fazi firmy pfijimaji vysoké etické
standardy. Zavazuji se podnikat odpovédné nejen vici svym zékaznikiim, ale také vici
svému okoli, mistnim komunitdm a v neposledni fadé také vii¢i svym zaméstnanctim i
dodavatelim. Ve skutecnosti tyto firmy plni vice, neZ jim nafizuje zdkonnd povinnost
a délaji to dobrovolné. %

Podobné jako koncept socialniho podnikani, také koncept CSR je v Ceské
republice v poc¢ateCni fazi. Za prvniho, ktery ve svém podnikani aplikoval filosofii CSR,
je povazovan jeden z piednich ceskoslovenskych podnikateli Tomas Bata.

Do své dobfe promyslené podnikatelské strategie implementoval navic socidlni

standardy, angazoval se naptiklad v oblasti vzdélavani svych zaméstnanct. Jiz v roce

2 KOTLER, Philip a Nancy LEE. Corporate social responsibility: doing the most good for your company
and your cause. Hoboken, N.J.: Wiley, c2005, s. 3. ISBN 0-471-47611-0.

21 ZADRAZILOVA, Dana. Spolecenskad odpovédnost podnikii: transparentnost a etika podnikdni. V
Praze: C.H. Beck, 2010, s. 2. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-192-5.

2 PAVLIK, Marek a Martin BELCIK. Spolecenskd odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha: Grada, 2010, s. 19. Management (Grada). ISBN 978-80-247-3157-5.
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1925 zalozil Batovu skolu a svym zaméstnanciim nabizel dobrovolné vecerni kurzy.
Znacéné ovlivnil také podobu mésta Zlin, kde budoval infrastrukturu vhodnou pro svou
podnikatelskou ¢innost, ale pfispival tak i k vefejnému blahobytu.

V poslednich né€kolika letech si firmy u nas zacinaji uvédomovat existenci a
dilezitost koncepce CSR. Agentura IPSOS, ktera v roce 2015 uskutecnila projekt CSR
& Reputation Research 2015, jehoz cilem byla analyza vnimani CSR aktivit, potvrzuje,
7e lidé v Ceské republice na zakladé CSR aktivity vnimaji firmy jako divéryhodnéjsi a
odpovédné spoleénosti vnimaji spis jako atraktivniho zaméstnavatele.*

U nas se koncept CSR zatim vyviji, nema zde pfili§ dlouhou tradici, ani formalni
podporu ze strany statu. Divodem, pro¢ velké korporace a primyslové firmy u nds i
v jinych zemich pfijimaji tuto koncepci, je, ze CSR je vhodnym marketingovym
nastrojem pro budovani podpory a legitimizaci ¢innosti firmy. Ale také nastrojem, ktery
buduje dobrou image spolecnosti, a tim zvysuje jeji konkurenceschopnost.

Koncepci CSR tak implementuje do své byznys strategie stale vice firem. Firmy
komunikuji své CSR aktivity, protoze chtéji byt zdkazniky vnimany jako odpovédné
organizace. Casto svou CSR ¢&innost hojné komunikuji firmy, které svou &innosti maji
na spole¢nosti ¢i zivotni prostiedi negativni dopad, a témito aktivitami se ho snazi
kompenzovat. Termin oznacujici ptipad, kdy podniky dezinformuji zdkazniky v rdmci
prezentace svého environmentdlné zodpovédného obrazu, se nazyva greenwashing.”
Pojem CSR je casto zaméilovan s pojmy sponzoring a firemni filantropie, ale
implementace CSR je dlouhodoba a promyslena ¢innost. *°

Z této podkapitoly vyplyva, ze CSR aktivity komercnich firem nelze povazovat
za socialni podnikani, jelikoz socidlni podnikani je daleko komplexnéjsi a koncept CSR

pfijimaji i velké spolecnosti, které rozhodn€ nespliuji principy socialnich podnik.

1.4 Prvni socialni podnikani

Jednim z prvnich modernich piikladd socialniho podnikani je projekt

mikroplijcek Greemaen bank z roku 1976. Tento projekt zalozil v Bangladési

2 POKLUDA, Zdengk. Bata v kostce. Zlin: Kniha Zlin, 2013. WALT. ISBN 978-80-7473-126-6.

2 1PSOS s. 1. 0. TISKOVA ZPRAVA: CSR a reputace jdou ruku v ruce — potvrzuje Ipsos CSR

Research [online]. s. 1-2 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:

http://www.ipsos.cz/public/media/tiskove zpravy/Tiskov%C3%A1%20zpr%C3%Alva
%20Ipsos 01 03 2016.pdf

P HALADA, Jan. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015, s. 40. ISBN 978-80-246-3075-5.

2 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 193-199. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-5022-4.
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Muhammad Yunus, ekonom a drzitel Nobelovy ceny za mir z roku 2006, kterou ziskal
pravé za tento projekt. Mnohymi je povazovan za samotného zakladatele socialniho
podnikani.

Jako jeden z prvnich podnikatelli nahliZzel na podnikani jako na néstroj, pomoci
kterého lze tesit socidlni problémy. Z pivodniho zdméru, ptij¢ovat penize bez ruceni
nejchud$im a pomoci jim tak vymanit se z bludného kruhu chudoby, se stal mnohem
vetsi projekt, ktery dnes neni pouze o bankovnictvi. Dnes je rozsiteny o dalsi podptirné
programy a funguje velmi dobfe. Samoziejmé, ze se projekt setkava i s kritikou, ale
dilezité je, ze celkové se priblizn€ poloviné klientli podatilo z tohoto bludného kruhu
chudoby opravdu vyprostit.”’ Na podobném bankovnim principu fungovala napiiklad

také tzv. spotiebni druzstva.

1.5 Historie socidlniho podnikdni na uzemi Ceské republiky a
jeji osobnosti

V této podkapitole je struéné popsan vyvoj socialniho podnikani na tzemi Ceské
republiky. Myslenky socialniho podnikani nejsou zcela novym jevem ve spolecnosti.
Socialnimu podnikani pfedchazely naptiklad obce ¢i cechy femeslniktl jiz ve stiedovéku
a dalsi charitativni organizace napojené nejcastéji na cirkev a obanskou spole¢nost.

Vyvoj ceského socidlniho podnikani je izce propojen hlavné s budovanim
druzstev. DruZstva jako takova byla v rozkvétu zejména po dobu ekonomické krize ve
svéte, kterd nasledovala po prumyslové revoluci a prechodu na trzni hospodaistvi
v prvni poloviné 19. stoleti. Po¢atky druzstevnictvi v Ceské republice jsou datovany uz
druhou polovinou 40. let 19. stoleti. V této dobé se zacCaly sdruzovat nejchudsi vrstvy
spole¢nosti do organizaci/skupin, které byly zaloZené na principu vzéjemné pomoci a na
solidarité. Od 60. let pak zacala v méstech vznikat spotfebni a vyrobni druzstva. V této
dob¢ mél na vyvoj druzstev velky vliv FrantiSek Ladislav Chleborad, cesky
narodohospodat a prikopnik druzstevnictvi.

Socidlni podnikdni u nas pak prochéazelo dalsi transformaci b&hem 80. let
19. stoleti. Tato doba je spojovana s osobnosti Cyrila Kampelika, spisovatele

a narodniho buditele, ktery se ve svém dile Sporitelny po farskych kollaturach orbeé,

27 Socialni podnikéani: Nobelova cena miru za socidlni podnik. Ceské socidlni podnikdani [online]. Praha:
Ministerstvo prace a socialnich véci CR, ¢2017 [cit. 2017-05-13]. Dostupné z: http://ceske-socialni-
podnikani.cz/cz/socialni-podnikani/95-zahranicni-zkusenosti/507-nobelova-cena-miru-za-socialni-podnik
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remeslu ze svizelu pomohou zpropagoval zakladani svépomocnych zalozen. Jeho vize
se vSak neuplatnily hned po vydani dila, ale aZ o n¢kolik let pozdé&ji v dobé, kdy zacaly
na naSem uzemi vznikat prvni zalozny, které byly na jeho pocest nazyvany jako
kampelicky.

Mezi dal$i vyznamné osobnosti, které se u nas vénovaly tomuto tématu, patii
naptiklad Karel Engli§, ktery spole¢né s Aloisem RaSinem ovliviioval ménovou politiku
naseho statu v obdobi mezi svétovymi valkami, kdy u nas byla druzstva na pomyslném
vrcholu své slavy. Tento autor vnimal socidlni politiku jako dynamicky nastroj slouzici
k povzneseni naroda. PiSe o tom ve svém spise Socidlni politika, ktery byl prvné vydan
v roce 1916 a mél znacny dopad na socialné-politické smySleni prvni republiky.

Az do vzniku protektoratu Cechy a Morava u nas podet spolkil stoupal, po jeho
vyhlaSeni jejich tradice ustala. V obdobi druhé svétové valky a po roce 1948 tradice
druzstevnictvi utrpéla dal$i rdny. V této dobé bylo zavedeno vSelidové vlastnictvi a
dochazelo k postupnému zndrodiiovani, likvidovani zZivnostnika atd. Po roce 1948 také
Ustiedni akéni vybor Narodni fronty Cechti a Slovaka ziizoval dalsi akéni vybory, které
kontrolovaly ¢innosti spolktl a ty, které neprosly provérkou, byly rozpustény. V obdobi
centralizace byla pak jednotliva druzstva spojovédna do velkych koncernli, coz mélo za
nasledek nasledujici byrokratizaci téchto spolecnosti. VSe se zacalo podfizovat diktatu
komunistického rezimu a spolkova Cinnost podléhala piisné kontrole. Prakticky to
znamenalo konec druZstevnictvi. Doposud fungujici druzstva byla nahrazena. Napitiklad
zemedélska regionalné ukotvena druzstva poskytujici rozli€né sluzby nahradil novy typ
druzstev, znamy jako Jednotna zemédélska druZstva.

Po roce 1989 a nasledném uvolilovani byla snaha druzstev navdzat na svou
dlouhodobou tradici a slavu. AvSak v 90. letech druZstva nebyla schopna naplnit

oCekavani a v tomto obdobi ztratila nejvice na divéryhodnosti. * #

2. Problematika socialniho podnikani v Ceské republice

V poslednich né&kolika letech dochazi k rozvoji socialniho podnikani v Ceské

republice, podminky pro néj ale nejsou idedlni. Socialni podnikéni nema oporu v Ceské

2 DOHNALOVA, Marie a Ladislav PRUSA. Socidini ekonomika. Praha: Wolters Kluwer Ceska
republika, 2011, s. 40-42. ISBN 978-80-7357-573-1.

» DOHNALOVA, Marie. Socidlni ekonomika - vybrané otdzky. Praha: VUPSV, 2009, s. 29-32. ISBN
978-80-7416-052-3
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legislativé, zatim také neexistuje jedna vSeobecné akceptovana definice.’® Tyto podniky
se navic se potykaji sobecnou nedivérou vtento typ podnikatelské cCinnosti.
Problematika tohoto odvétvi souvisi 1 s vySe zminénou historii, kvtli které jsou socidlni
podniky mnohdy vnimany jako pfezitek komunismu a termin vyvolava u vefejnosti
spiSe negativni konotace. Obecné také o tomto fenoménu panuje velmi nizké povédomi,
a dochazi tak casto k zaméné rozdilnych pojmi, mylné€ jsou napiiklad socidlni podniky
povazovany za jakékoliv podniky, které zaméstnavaji postizené osoby.
Pfihlédneme-li navic k tomu, Ze socidlni podniky stoji na pomezi ziskového

a neziskového sektoru, problémy se objevuji i uvnitt t€chto subjektii. Nejcastéji se tyto

problémy tykaji omezenych lidskych a finan¢nich zdroja. *'

Obrizek & 1: Problémy socialnich podnikii v Ceské republice.

finance marketing nedostatek £asu obchod a zakazky zaméstnanci

Zdroj: P3 — People, Planet Profit, 2015.

2.1 Legislativni ramec

Zvoleni vhodné pravni normy je jednim z kli¢ovych aspektt pti zaklddani
nového sociadlniho podniku, v Ceské legislativé ale nejsou definovany ani zékladni
pojmy jako socidlni ekonomika ¢i socidlni podnik — tyto pojmy nas pravni tad
nerozeznava a nereflektoval je ani v minulosti. Navic zde neni ani pravné definovana
vefejnd prospésnost, kterd je pro socidlni podnikani krucidlni. Pomoci legislativniho
ukotveni téchto pojmi by pifitom byla legitimovana jejich ¢innost.*

V Ceské republice tedy vznikaji socidlni podniky podle obé&anského
1 obchodniho prava a nabiraji nej¢astéji ndsledujici pravni normy: spole¢nost s ru¢enim

omezenym, obcanské sdruzeni, druzstvo, obecné prospé$nd spolecnost. Mezi dalsi

3 DOHNALOVA, Marie a Ladislav PRUSA. Socidlni ekonomika. Praha: Wolters Kluwer Ceska
republika, 2011, s. 41. ISBN 978-80-7357-573-1.

3! Rozhovor s Petrou Francovou, feditelka a zakladatelka organizace P3 - People, Planet, Profit, Praha
4.4.2017

2 KURKOVA, Gabriela a Petra FRANCOVA. Manudl: jak zaloZit socidlni podnik. Praha: P3 - People,
Planet, Profit, 2012, s. 11. ISBN 978-80-260-4042-2.
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pravni normy, které mohou socidlni podniky nabirat, patii: Gstav, cirkevni pravnicka
osoba, OSVC, akciova spole¢nost a socialni druZstvo. Dosud neplati jasna shoda nad
tim, kterd pravni norma je pro socialni podnikatele nejvyhodnéjsi, jelikoz kazda ma své
vyhody a nevyhody.”

Ze zavérecné zpravy studie srovnavaci analyzy modelll socialni ekonomiky
vEU a moznosti jejich aplikace v CR vramci programového obdobi Evropského
socidlniho fondu 2007-2013, kterou pro Ministerstvo prace a socialnich véci zpracovalo

Greater London Enterprise (GLE), vychazi najevo, Ze soucasny pravni fad rozvoj

socialni ekonomiky nezastavuje, avSak nepomaha mu ani v dal§im rozvoji.**

2.2 Principy socialnich podniku a priklad socialniho podnikani

Kvili netplné legislativé v tomto odvétvi navrhla spolecnost TESSEA v roce

2011 zékladni principy socialnich podniki pro ceské prostredi.

3 DOHNALOVA, Marie a Ladislav PRUSA. Socidini ekonomika. Praha: Wolters Kluwer Ceska
republika, 2011, s. 55. ISBN 978-80-7357-573-1.

** Greater London Enterprise (GLE) a REDECo, spol. s 1.0. Zdvérecnd zprdava: Srovadvact analyza
modelii socidlni ekonomiky v EU a moznosti jejich aplikace v CR v ramci programového obdobi
Evropského socialniho fondu 2007 — 2013 [online]. s. 206-209 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:
http://www.equalcr.cz/files/clanky/1368/Zaverecna_zprava_230508.pdf

14



http://www.equalcr.cz/files/clanky/1368/Zaverecna_zprava_230508.pdf

Obrazek ¢. 1: Principy socialnich podniki podle TESSEA z roku 2011.

Obecna 1a) Provozovani 2a) Pipadny zisk pougivan 3a) Piednostni
definice: aktivity prospivajici piednostné pro rozvaoj uspokojovani potfeh
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Zdroj: Ceské socidlni podnikani, ©2017.

Z téchto principll lze vyvodit zavér, Ze socidlni podniky se svymi principy
znaén€ odliSuji od klasického podnikani. Vznikaji z jiné motivace, nez je primarni
generace zisku. Vétsina pripadného zisku se vénuje na vefejné prospesné cile nebo se
vraci do rozvoje podniku. Socidlni podnikatelé respektuji potfeby svych podfizenych a

funguji v kooperaci s mistni komunitou.*

2.2.1. Priklad socialniho podniku
Jako ptiklad dobfe fungujiciho socialniho podniku je v publikaci spolecnosti P3
— People, Planet, Profit, o. p. s. (dale uz jen P3) Priklady dobré praxe uvedena

3% KURKOVA, Gabriela a Petra FRANCOVA. Manudl: jak zalozit socidlni podnik. Praha: P3 - People,
Planet, Profit, 2012, s. 7. ISBN 978-80-260-4042-2.
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spole¢nost Ethnocatering o.s. Tato spolecnost sidli v Praze a vznikla v roce 2006.
Podnik se soustfed’'uje na poskytovani cateringovych sluzeb. Podnik nabizi rtizné¢ druhy
jidel z Gruzie, Afghanistanu atd. Jeho roc¢ni obrat v roce 2011 byl 2200 000 KE¢.
Podobné jako mnoho dalSich socialnich podniki, byl i tento zaloZen bez ptredchozi
zkuSenosti s podnikanim a na zac¢atku podpoten financnim grantem. V soucasné chvili

zamé&stnava 5 stalych zaméstnanci a soustfed’'uje se na zaméstnavani zen migrantek.*

2.3 Organizace podporujici sociélni podnikani v CR

V soucasné chvili pisobi v Ceské republice né€kolik organizaci, které prosazuji a

podporuji myslenky socidlniho podnikéni.

2.3.1. P3 - People, Planet, Profit, o. p. s.

Spoleénost dlouhodobé vyviji aktivity na podporu socialniho podnikani v Ceské
republice. Poskytuje informace o socidlnim podnikani a poradenstvi zacinajicim i
zabéhnutym socialnim podnikiim. Dlouhodobé si spolecnost uvédomuje nevyhody
absence ukotveni nékterych pojmi v Ceské legislativé a snazi se svymi aktivitami
ptispivat k definovani socidlnich podnikii. V rdmci této Cinnosti tzce spolupracuje
s Ministerstvem prace a socidlnich véci. Tato spolecnost stoji za vznikem jediného

uceleného adresaie socialnich podnikd, ktery je v Ceské republice dostupny. *’

2.3.2. TESSEA CR, z. s.

TESSEA — Tematickd sit' pro socidlni ekonomiku je nestatni neziskova
organizace, ktera zastfesuje socialni podnikani v Ceské republice. Iniciativou této sité je
navzajem propojit socialni podniky. Nabizi poradenské a konzultacni sluzby a spravuje

Klub socialnich podnikatel. **

2.3.3. Impact Hub Praha
Socialnim podnikanim se zabyva také Impact Hub Praha, ktery se v ramci Social
Impact Award snazi do socidlniho podnikani zapojovat mladé lidi s kreativnimi napady.

Finan¢né pak podporuje start jejich podnikani a poskytuje informaéni zazemi. Kazdy

3 BEDNARIKOVA, Daniela. Piiklady dobré praxe, aneb, Socidlni podnikdni v Ceské republice i
zahranici. Praha: P3 - People, Planet, Profit, 2012, s. 10-12. ISBN 978-80-260-4043-9.

37 Aktivity P3. P3.: People, Planet, Profit [online]. Praha: P3 - People, Planet, Profit, c2017 [cit. 2017-05-
13]. Dostupné z: http://www.p-p-p.cz/cz/uvod-home

38 Tessea otevira nové piilezitosti. Tematicka sit pro socidlni ekonomiku [online]. [cit. 2017-04-16].
Dostupné z: http://www.tessea.cz/
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mésic poradad Social Business Breakfast, kde se potkavaji nejen socidlni podnikatelé, ale
také zastupci neziskovych organizaci a vedouci pracovnici CSR odd¢€leni riznych firem

a spole¢né si vyménuji zkuSenosti. ¥

2.4 Aktuélni stav socialniho podnikdni v Ceské republice

Jak jiz autorka zminuje v tvodu, v soucasné chvili se k socidlnimu podnikani
hlasi 235 podniki. Ty jsou zapsany v adresaii socidlnich podnikl, ktery vznikl na
zaklad¢ telefonického prizkumu uskutecnéného v roce 2012 organizaci P3. Tento
adresaf se neustdle aktualizuje, a je tak unikdtnim zdrojem informaci o socidlnich
podnicich rizného zaméteni a pravnich forem. Na tomto misté je vSak nutné zminit, ze
podle spolecnosti P3 neni automaticky kazdy zameéstnavatel, ktery se oznaci jako
socialni podnik, skute¢né socialnim podnikatelem.*

V této kapitole vyuziva autorka tento adresar, dal§i Setfeni a publikace této
organizace jako zdroj dat pro zmapovani sou¢asné situace socialniho podnikani v Ceské

republice.

Obrazek ¢. 2: Mapa socialnich podniki v Ceské republice.
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Zdroj: Ceské socialni podnikani, ©2017.

Obrazek &. 2 zobrazuje umisténi socialnich podnikii v Ceské republice. Tato
mapa zobrazuje skute¢nost, ze nejveétsi pocet socidlnich podnikti (54) sidli v hlavnim

meéste, a naopak nejmén¢ socidlnich podniku je evidovano v Karlovarském kraji.

3 Impact Hub Praha. Ceské socidlni podnikéni [online]. Praha: Ministerstvo prace a socialnich véci CR,

c2017 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z: http://www.ceske-socialni-podnikani.cz/cz/kdo-poradi/poradenske-

organizace/1299-impact-hub-praha )
“ KURKOVA, Gabriela a Petra FRANCOVA. Manudl: jak zaloZit socidlni podnik. Praha: P3 - People,
Planet, Profit, 2012, s. 7. ISBN 978-80-260-4042-2.
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Obrazek ¢. 3: Graf zobrazujici pocet socialnich podnikii v jednotlivych krajich.
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Zdroj: Autorka podle dat z Ceské socialni podnikéani, 2017.

Dalsim zdrojem dat je telefonické Setieni spole¢nosti P3. Celkem bylo pro tento
priazkum ziskdno 151 respondentli — nejcastéji to byli vedouci socialnich podnikii.
Priizkum probihal v obdobi od prosince roku 2014 do ¢ervence roku 2015.

Podle 3etfeni je v Ceské republice nejvice socialnich podniki s pravni normou
spolec¢nost s ru¢enim omezenym (48 %). Daéle subjekty nabyvaji nejCastéji statutu

obecné prospésné spolecnosti (25 %) a treti nejrozsifenéj$i pravni norma je spolek

(9 %).

Obrazek ¢. 4: Oblasti podnikani socialnich podniki v roce 2015.
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Potravinaiska wyroba 23 15 %

Zdroj: P3 — People, Planet, Profit, 2015.
Obrazek ¢. 4 zobrazuje oblasti podnikatelské ¢innosti socialnich podnikd. Je

patrné, ze nejvice socidlnich podnikli se soustied’uje na poskytovani riznych druht
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sluzeb. Z dotazovanych podnikt pak 64 % uvedlo, ze zaméstnadva osoby se zdravotnim
postizenim a znacnd Cast (38 %) potvrdila, Ze zaméstndva osoby, které se potykaji

s dlouhodobou nezamé&stnanosti. *!

3. Socialni marketing

U pojmt socialni marketing a marketing socialnich podnikii dochéazi také casto
k zdméné. Pokud hovofime o socidlnim marketingu v kontextu socialniho podnikani,
hovoiime o mozné inspiraci vzhledem k nékterym prvkim socidlniho marketingu, které
jsou blize ptedstaveny na nasledujicich fadcich.

Socialni marketing se vyvijel soucasné vedle komeréniho marketingu. V dnesni
dob¢ je na vzestupu, coz souvisi i se soucasnou tendenci socidlnich instituci vice
komunikovat své aktivity. Termin socialni marketing byl poprvé pouzit v ¢lanku
s nazvem Social marketing: an approach to planned social change z roku 1971, ktery
publikovali autofi Kotler a Zaltman v Journal of Marketing. Tento ¢lanek je nékterymi
povazovan za klicovy ve vyvoji socialniho marketingu a néktefi teoretici jej vnimaji
jako samotny zacatek zrodu koncepce socidlniho marketingu. Autofi v ném
demonstrovali praktické ptiklady, kdy bylo pomoci marketingovych aktivit dosahovano
socio-politickych cili, a poukdzali v ném na principy socidlniho marketingu, ktery
vnimali jako néstroj, pomoci kterého by mély neziskové organizace prodavat své
sluzby.*

Socialni marketing se definuje pfedevsim na zakladé cilt, které sleduje, a na
zakladé metod, které pro splnéni cili vyuziva. Socialni marketing ve své podstaté
vyzyva podniky k uplatiovani vySe zminéné CSR koncepce a k jeji implementaci do
své strategie. Socialni marketing tedy mizeme oznacit jako jadro marketingu pro CSR
aktivity. ¥

Andreasen definuje socidlni marketing nasledovné: ,,.Socidlni marketing je
aplikaci technik komer¢niho marketingu. Tedy zplsobii analyzy, plédnovani,
uskutecnovani a evaluaci programt, které jsou navrzeny tak, aby ovlivnily svobodné

jednani cilové populace a poskytly tak jak prospéch individualni, tak prospéch

41 P3 - People, Planet, Profit, 0.p.s. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni socidlnich podnikii v CR [online].
8. 3-5 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z: http://ceske-socialni-

podnikani.cz/images/pdf/Socialni_podniky setreni 2015.pdf

“2 KOUDELKOVA, Petra. Specifika marketingu v socialnim podnikéni [online]. 2014,

s. 1-5 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:https://www.tvp.zcu.cz/cd/2014/PDF_sbornik/koudelkova.pdf

# Tamtéz
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spolec¢nosti jako celku.“** Socialni marketing tedy ovliviiuje chovani cilové skupiny tak,
aby doslo ke zlepSeni jeji celkové situace. Z této definice miizeme vyvodit zavér, ze
existuje mnoho jevl, které bychom zafadili do socidlniho marketingu, at’ uz je to
komunikace ¢innosti neziskovych organizaci, politické organizace ¢i vefejné spravy,
kterd se v otazce spoleenskych probléml angazuje.* Témata, kterymi se socialni
marketing zabyva, jsou také velmi rlznorodd — zdravy Zivotni styl, prevence viici
drogam, tiidéni odpadl a recyklace, bezpecnost na silnici, domaci nasili, Zenska prava
¢1 nenavist vi¢i mensinam.

Sociadlni marketing i socidlni podniky usiluji o pozitivni zménu, ale 1iSi se
rozdilnym pfistupem, jak zmény dosahuji. Nejvétsi rozdil mezi socidlnim marketingem
a marketingem sociadlnich podnika je takovy, Ze socialni marketing ma za cil zménu
chovani zainteresované skupiny, kdeZto marketing socidlnich podnikid se tyka

ovliviiovani nadkupniho rozhodovani cilové skupiny.*

4. Marketingova koncepce socialnich podniku

4.1 Marketing v novodobém pojeti

Podle Kotlera je zadouci chapat marketing v jeho novém vyznamu, nikoliv
v tom starém, kdy byl chapan pouze jako ndstroj, ktery mél za ukol ,,pfesvédcit a
prodat“.” Marketing by mél byt chapan piedev§im jako nastroj, ktery slouzi
k uspokojovani potieb zdkaznika a zakladem marketingové koncepce maji byt praveé
jeho potieby.

Jedna z definic marketingu zni takto: ,,Marketing je spoleCensky a manaZersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani

v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.**

4 ANDREASEN, Alan R. Marketing social change: changing behavior to promote health, social
development, and the environment. San Francisco: Jossey-Bass, ¢1995, s. 37. ISBN 9780787901370.

* Socialni marketing. Institut politického marketingu [online]. Institut politického marketingu, c2013-

2016 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z: http:/politickymarketing.com/glossary/socialni-marketing

4 ROBERTO, Ardy a Ned ROBERTO. How does social marketing differ from social enterprise
marketing. In:Inquirer.net [online]. INQUIRER .net, c1997-2016 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:
http://business.inquirer.net/49501/%E2%80%98how-does-social-marketing-differ-from-social-enterprise-
marketing%E2%80%99

4" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 38. ISBN 978-80-
247-1545-2.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 38-41. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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Dalsi vS§eobecné uznavanou definici marketingu je ta, kterou formulovala v roce
2007 Americka asociace marketingu: ,,Marketing je ¢innost, soubor instituci a procest
pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro
zékazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek.“*

Philip Kotler ve své knize cituje Petera Druckera, amerického teoretika a filosofa
managementu, ktery tvrdi Ze, ,,cilem marketingu je znat a chapat zakaznika tak dobte,
aby mu vyrobek nebo sluzba piesné odpovidaly. ** Déle ik, Ze marketing je jednou
Casti strategie firmy, ktera posouva podnik dopredu. !

Dominantni my$lenkou moderniho marketingu je pak marketingovy mix. Kotler
chape marketingovy mix jako: ,soubor taktickych marketingovych nastroji —
produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firma pouziva k tprave
nabidky podle cilovych trhii““. Marketingovy mix tak zahrnuje vSechny nastroje, kterymi
firma mtze ovlivnit poptdvku po svém produktu. Jednotlivé slozky marketingové mixu
se oznacuji jako 4P

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (komunikace)

4.2 Strategicke planovani

Strategicky marketing souvisi s obecnym strategickym pldnovanim firmy. Podle
Kotlera kazd4 firma potfebuje vlastni strategii, protoze neexistuje jednotnd strategie
zarucujici uspéch pro vSechny podniky. Vlastni strategie poméaha spole¢nosti najit cestu,
ktera je pro ni nejsmysluplngjsi. Vysledkem strategického planovani je strategicky plan
— ten se skladd z né€kolika ¢asti, je v ném zahrnuto poslani firmy, strategické cile,

SWOT analyza, cile a strategie. Tento strategicky plan pfinas§i podklady pro

¥ About AMA. American marketing association [online]. American Marketing Association, 2017 [cit.
2017-05-17]. Dostupné z: https://www.ama.org/aboutama/pages/definition-of-marketing.aspx

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 38-41. ISBN 978-80-
247-1545-2.

Sl KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 59-60. ISBN 978-80-
247-1545-2.

32 KOTLER P. Moderni marketing: 4. evropské vydadni. Praha: Grada, 2007, s. 70-71. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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marketingovy plan, z ¢ehoz vyplyva, ze celkovd podnikova strategie s marketingem

uzce souvisi.>

4.3 Marketingovy plan

Vedle strategického planu stoji marketingovy plan. Tento plan by mél obsahovat
hlavni marketingové cile spole¢nosti a byt podkladem pro realizaci marketingové
strategie. Marketingovy plan je vniman jako jeden z nejdilezitéjSich vystupa
marketingového procesu. Za marketingovy pldn miZeme povazovat soubor
nasledujicich krokd*:

1. Analyza soucasné marketingové situace

SWOT analyza

Cile a problémy

2

3

4. Marketingova strategie
5. Programy c¢innosti

6. Rozpocty

7

Kontrolni mechanismy

4.4 Specifika marketingu socialnich podniku

Jak uZ prace zminuje vySe, socialni podniky kombinuji obchod a spolecenskou
odpovédnost. Jelikoz tyto podniky usiluji kromé napliovéani vefejné prospésnych cil
také o generaci zisku, nemély by podceniovat marketing 1 pfes to, ze jejich socidlni a
ekonomické cile jsou si rovny. Tento dvoji princip, na kterém podniky stavi, se stava
ovliviiyjicim faktorem procesu zvazovani, jaké produkty ¢i sluzby nabizet, a zvIasté pak
u vytvafeni marketingovych plant.” Marketing socidlnich podniki, stejné tak jako u
komerénich podnikii, znaéné ovliviiuje jejich Gspé$nost na trhu.>® Socidlni podniky si
musi osvojit techniky komeréniho marketingu, aby byly finanéné sobéstacné a

nemusely éerpat Zadné dotace.”

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 85-108. ISBN 978-
80-247-1545-2.

> KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004, s. 109-110. ISBN 80-247-
0513-3.

3 BOSCHEE, Jerr. Strategic marketing for social entrepreneursi: How to make tough product and
service decisions [online]. 2006. s. 1-11 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:
http://www.socialent.org/pdfs/StrategicMarketing.pdf

6 TRCKA, Lukas. Socidlni podnikdni: Teorie pro praxi. Bmo: Ustav socidlnich inovaci, 2014, s. 10.
ISBN 978-80-260-7215-7.

ST MITCHELL, Alex. Journal of Social Marketing: Marketing and social enterprises: implications for
social marketing [online]. 2015, 4(5) [cit. 2017-05-10]. ISSN 2042-6763.
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Obrizek ¢. 5: Socialni podnik a postaveni marketingu uvnitf socialniho podniku.
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Zdroj: Trcka, 2014, s. 10.

Socialni podniky nevénuji marketingu pfiliS pozornosti a v tomto sméru zde
pfevlada spiSe alternativni pfistup neZ zavedend fungujici praxe. Marketing je
socialnimi podnikateli vniman velmi tzce, naptiklad pouze jako reklama, propagace ¢i
sales promotion, ale ne jako pfistup, ktery by mél byt implementovan do strategie
podniku. **

Vzhledem k omezenym finan¢nim zdrojim a omezenym lidskym zdrojim jsou
v praxi vyuzivany zejména nizkonakladové metody. Dochdzi také k tomu, ze marketing
je zde zna¢né podfinancovan.”

Socialni podnikatelé¢ maji mylny dojem, Ze jejich podnik marketing nepotiebuje.
Casto se domnivaji, e své zikazniky naleznou skrze doporudeni svych znamych.
Budeme-li hovorit o specifikdch tohoto odvétvi, mizeme fici, ze v téchto podnicich

pievlada nedostatek zkuSenosti s marketingem a planovanim obecng.®

%8 Rozhovor s Gabrielou Kurkovou, zakladatelka organizace P3 - People, Planet, Profit, Praha
30.3.2017

% KOUDELKOVA, Petra. Specifika marketingu v socidlnim podnikdni [online]. 2014,

s. 1-5 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:https://www.tvp.zcu.cz/cd/2014/PDF_sbornik/koudelkova.pdf
% Rozhovor s Gabrielou Kurkovou, zakladatelka organizace P3 - People, Planet, Profit, Praha
30.3.2017
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Socialni podniky Casto vznikaji z neziskového sektoru a Casto socidlni podnik
zacinaji lidé, ktefi s podnikdnim nemaji pfedchozi zkuSenost — toto tvrzeni dokazuje
1 priklad Ethnocateringu o.s. Manazeii €asto neznaji trzni prostredi, ¢asto tak dochazi
k prehlizeni dualezitych strategickych otdzek, které souvisi také s marketingovym
planovanim.

Stejné tak jako u béznych podnikil je zasadnim momentem pro socialni podniky
pii sestavovani marketingové strategie identifikace zdkaznika a nasledné vytvareni
hodnoty pro n¢j. Existuje vice ptistupl k riistu hodnoty pro zdkaznika — napftiklad ,,vic
za vic* nebo ,,vic za totéz*“. Nejvice uzivanou strategii u socidlnich podnikt je ,,totéz za
min‘“. Timto ptistupem se socidlni podniky snazi poukazovat na to, Ze jejich produkty ¢i
sluzby jsou na stejné urovni jako produkty ¢i sluzby komerénich podniki, ale navic
zékaznikim umoZziuji usetfit.®'

Socidlni podniky maji oproti komer¢nim spole¢nostem moznost uspokojovat
svymi sluzbami nebo produkty zakaznikovy potfeby na vSech trovnich Maslowovy
pyramidy, zejména pak spolecenskou potiebu.”

Ze zahrani¢ni praxe vyplyva dalsi specificky jev této oblasti. Socidlni podniky
oproti béznym podnikateliim mohou vstupovat na trh i v dobé konsolidace, kdy neni
poptavka po jejich produktech a sluzbach, a to diky dotacim. V dob¢ fragmentace, ktera
se vyznacuje vysokou poptavkou, pak mohou postupné rozsifovat sortiment nabizenych
produkti ¢i sluzeb.®

Specificka je u socialnich podnikti také oblast cenotvorby. Cenu ovliviiuje jeste
vice faktorl nez u tvorby cen vyrobki ¢i sluZzeb komercnich podnikl. Socialni podniky
mohou pfistupovat k cenotvorbé alternativni cestou. Cenu je totiz mozné stanovit na
zakladé poctu osob, ktefi na projektu pracovali, na zéklad¢ spolecenského prospéchu
a pozitivni zmény nebo na zakladg psychologické hodnoty.*

Socialni podniky také pracuji s mnohem komplexnéjsi cilovou skupinou

a vétSinou dochazi k uspokojovani vice segmentli najednou.®

' TRCKA, Lukas. Socidlni podnikéni: Teorie pro praxi. Bmo: Ustav socialnich inovaci, 2014, s. 13.
ISBN 978-80-260-7215-7.

82 Tamtéz s. 19

% TRCKA, Lukas. Socidlni podnikéni: Teorie pro praxi. Bmo: Ustav socidlnich inovaci, 2014, s. 25.
ISBN 978-80-260-7215-7.
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4.5 Aktudlni stav marketingu socialnich podnikii v Ceské
republice

Aktualnimu stavu marketingu socialnich podniki v Ceské republice se vénovaly
zatim pouze dva vyzkumy. Na stav marketingu se dotazovala spole¢nost P3 v ramci jiz
zminéné¢ho telefonického Setfeni z roku 2015. Do Setfeni se sice zapojilo celkem
151 podnikateli, ale pouze 123 z nich odpovédélo na jeho marketingovou ¢ast.

V ramci této Casti byly kladeny pouze zakladni otazky tykajici se marketingu.
Cilem bylo zjistit, zda maji podniky marketingovy ¢i komunika¢ni plan. Druha
vyzkumna otazka se pak tazala na pfitomnost kompetentni osoby v podniku, ktera by se
vénovala marketingu.

Z nasbiranych dat vyplyva, ze 49 % dotazanych subjektl pfiznalo, ze v této
oblasti maji nedostatky. 33 % dotdzanych subjektti uvedlo, Ze neméa marketingovy ani
komunikaéni plan. DalS$im zjisténim vyzkumu bylo, Ze 31 % z nich nema ve spolecnosti
kompetentni osobu, ktera by se marketingovym aktivitdm vénovala.

DalSich 14 % podnikl pfiznalo skutecnost, Ze neumi hledat nové zdkazniky,
7 % subjekti o sobé feklo, ze se neumi orientovat na trhu a 24 % z nich nemé ¢as na
rozvoj a planovani.*

Jak je jiz uvedeno vyse, socialni podniky pracuji s omezenymi financnimi zdroji
a Casto jsou také omezeny v oblasti lidskych zdroji. Detailnéjs$i informace o téchto dvou
oblastech jsou dostupné z prizkumu z druhé poloviny roku 2016, kterého se zucastnilo
40 respondentd.

Z tohoto priazkumu vyplyva, ze nejvice subjekti se vénuje marketingu 1 hodinu
tydné a jen 17,5 % dotdzanych podnikli se mu vénuje na denni bazi. Zajimavosti,
na kterou prizkum pfisel, je, ze 75 % dotdzanych se snazi sledovat aktudlni déni
v marketingu. Oproti tomuto zjiSténi, které je viceméné pozitivniho charakteru, ale
vyzkum pfiSel 1 na skuteCnost, ze 45 % ze zapojenych respondenti neplanuje
navySovani finan¢niho rozpoctu pro marketingové aktivity. Pouze 12 % dotdzanych
o navyseni rozpoc¢tu v dobé jednoho roku zatim uvazuje a 25 % uvazuje nad zvySenim

marketingového rozpoctu v obdobi do tii let. Pozoruhodnym zjisténim je, Ze 8 %

%P3 - People, Planet, Profit, 0.p.s. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni socidlnich podnikii v CR [online].
s. 12 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z: http://ceske-socialni-
podnikani.cz/images/pdf/Socialni_podniky setreni 2015.pdf
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z dotazovanych podnikatelti s ziddnym marketingovym rozpoctem doposud neoperovala.

Zbylych 10 % respondentii neni rozhodnutych o budoucim navySovani. ¢

4.6 Porovnani stavu marketingu socidlnich podnikti v Ceské
republice s marketingovou teorii

Jelikoz nasledujici podkapitola této Casti prace predstavuje ndvrhy pro rozvoj
marketingu socialnich podniki na uzemi Ceské republiky, je dileZité nejprve porovnat
praktickou zkuSenost s teorii, ze které tyto doporuceni vychazi.

Z vyse uvedeného prizkumu vyplyva, Ze zna¢nd ¢éast socidlnich podniki
nevlastni marketingovy ¢1 komunikacni plan. Kotler povazuje marketingovy plan za
stéZejni pro rozvoj podniku.®® Pokud ma tedy dojit k rozvoji marketingovych aktivit, a
potazmo pak k rozvoji celého podnikani, je naprosto klicové, aby podniky do svého
planovani zahrnuly také marketingovy plan.

Dalsim poznatkem telefonického Setfeni je fakt, Ze socidlni podniky nemaji
v znaéné cCasti pripadi kompetentni osobu, kterda by se marketingem zabyvala
kontinualné. Kotler ale tvrdi, Ze pokud je spole¢nost velmi mald, miZe mit sice jen
jednu osobu, kterd se bude marketingem zaobirat, avSak také dodava, ze jakakoliv
spole¢nost musi mit lidi vénujici se marketingu.®

Dalsi mezerou socidlnich podnikd je pravé planovani, které souvisi také
s marketingem. Socidlni podnikatelé v prizkumu uvedli, Ze na planovani rozvoje a dalsi
planovani nemaji dostatek ¢asu. Kotler vSak tika, ze: ,,Neplanovat znamena planovat
vlastni prohru.“™

Z dotazovani také vyplynulo, Ze c¢ast respondentli piiznava, Ze se neumi
orientovat na trhu. To souvisi také s poslednim nedostatkem — s hledanim novych
zakaznikl. Kotler definuje marketing management jako: ,,uméni zvolit cilové trhy a
vybudovat s nimi vynosné¢ vztahy.“ Také ftika, ze v soucasné dobé na dneSnim
konkurencnim trhu rostou ndklady na ziskavani novych zakazniki, proto by mélo byt

zdjmem kazdé spolecnosti budovani trvalych vztaht se zdkazniky. Firmy by podle

67 Koudelkova, P. a F. Milichovsky, Komunika¢ni néstroje socidlnich podniki. In Megatrends and Media,
2017 v tisku.
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Kotlera mély byt zdkaznicky orientované, mély by se snazit pochopit jeho prani a

potieby a ziskavat jej tak, Ze mu poskytnou vétsi hodnotu. ™!

5. Navrhy na rozvoj marketingu socialnich podnika

V nasledujici ¢asti prace autorka piichazi s doporucenimi pro rozvoj marketingu
Ceskych socidlnich podnikd. Pii tvorbé téchto ndvrhi autorka vychdzi predev§im
z komparace dostupnych dat o aktualnim stavu socialnich podniki v Ceské republice
s marketingovou teorii. Pfihlizi pfi tom na specifika marketingu této oblasti. Nékteré
navrhy jsou jiz logicky odvoditelné z predchozi podkapitoly, avSak pro piehlednou
strukturu této prace jsou uvedeny explicitné. JelikoZ rozsah této prace neumoziiuje
v této Casti vytvafet presny manudl, podle kterého by jednotlivé kroky bylo mozné
implementovat, slouzi navrhy predevsim pro orientaci.

V prvni fad¢€ je pro dalsi rozvoj marketingovych aktivit u téchto podnikii nutné,
aby si uvédomily dulezitost marketingu a jeho samotnou podstatu, kterd vychdzi
z uspokojovani potieb zakaznika, pfestaly marketing vnimat v tak Uzkém pojeti
a uvédomily si, ze naptiklad reklama je pouze jednim z néstroji marketingového mixu.
Doporucenim je ptestat se spoléhat na mylnou teorii, ze dobry produkt se proda sam.

Pokud si podnikatelé za¢nou uvédomovat diilezitost marketingu, méli by k nému
zacit pristupovat i vice strategicky a uvédomit si, Ze strategie podniku je s marketingem
provéazana. Prizkumy totiz odhalily, ze vétSina znich se marketingu nevénuje
dlouhodobé, ale spiSe néarazové.”” Tim paddem mlze dochdzet i k neefektivnimu
vyuzivani marketingového budgetu, ktery je cerpan bez vétSich rozvah a bez
dlouhodobéjsiho pohledu na situaci. Autorka se domnivd, Ze v budoucnu by socidlni
podniky mély zvySovat svilj marketingovy budget.

Marketing by se u téchto podnikit mél stat jednou z ¢asti strategického planovani
dané¢ho podniku, jelikoz musi byt v souladu s ostatnimi slozkami a funkcemi, které
dosahuji strategickych cili.”” Implementace marketingu do strategického planovani

pomuize témto podnikiim vybalancovat svij socialni dopad a finanéni zivotaschopnost.™

" Tamtéz s. 46
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Autorka se domniva, Ze o zaclenéni marketingu do chodu podniku by se mél postarat
majitel nebo manazer podniku.

Jednim zdalSich doporuceni pro socidlni podniky, které jesté nemaji
marketingovy plan, je vytvofeni vlastniho marketingového planu, pomoci kterého si
stanovi vlastni cile a definuji mozné problémy. Vytvofeni toho planu poskytne
socialnim podnikiim odpovédi na fadu otdzek. Naptiiklad SWOT analyza by jim méla
pomoc odhalit své silné a slabé stranky, ur¢it hrozby a mozné piilezitosti na trhu.”
Manazeti socialnich podnikti by se v prvni fadé méli zamyslet nad tim, jaké
marketingové aktivity jsou potiebné a které je mozné uskutecnit. Kromé vytvoreni
planu by méli také dohlédnout na jeho implementaci a nastavit potiebné kontrolni
mechanismy.

Praxe ukazuje, Ze socidlnim podnikiim c¢asto chybi kompetentni osoba, kterd by
méla na starost pouze marketing, autorka vzhledem k teorii doporucuje tuto osobu
zaClenit do tymu. Pokud finan¢ni rozpocet podniku neumoziuje zaméstnat dal$iho
vedouciho pracovnika, autorka doporucuje jednotlivé kroky a akce pfifadit ostatnim
vedoucim pracovnikim. Pfi tom je ale tfeba jasné urcit kdo, kde, kdy a jak bude
jednotlivé kroky a akce uskutecnovat. Nabizi se také moznost nabidnout tuto pozici
studentlim, ktefi by si tak splnili praxi.

Socialni podnikatelé by se meéli snazit o nalezeni idealniho rozpolozeni
jednotlivych slozek marketingového mixu. M¢Ely by se zamyslet pfedevS§im nad
produktem. Pokud jde o podniky nabizejici sluzby, je nutné, aby si uvédomily, ze
marketing sluzeb je znacné specificky, jelikoZ nevytvaii u zakaznika Z4dné hmotné
vlastnictvi.”® Pravé v téchto pfipadech by se méli podnikatelé snazit o zhmotnéni sluzby,
dbat na dobré reference, Skolit své zaméstnance a vyuzivat interniho marketingu.
Socidlni podnikatelé by také méli reagovat na zmény trhu a pfizpiisobovat mu
marketingovy mix.

Pokud si socidlni podniky uvédomi rozdil mezi konecnym spotiebitelem
a nakupujicim, budou schopny lépe uspokojovat vSechny zainteresované, vhodné k nim
komunikovat sviij produkt, a 1épe tak budou moci identifikovat nové zdkazniky.

Dalsim doporucenim je nespoléhat pouze na cit, ale uskute¢nit prizkumu trhu.

Prizkum trhu je mozné zadat agentuie, ale vzhledem k zna¢né¢ omezenym financnim

" KOTLER P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 97. ISBN 978-80-247-
1545-2.

" KOTLER P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 707-710. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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zdrojim nepovazuje autorka toto feSeni za zcela optimalni pro socidlni podniky.
Prizkum trhu lze uskute¢nit pomoci ankety ¢i experimentu. Pokud socialni podnik
nema kapacitu na vlastni prizkum, je mozné dohledat informace o trhu i na webovych

strankach riznych asociaci.”

6. Marketingova komunikace

V této kapitole se prace zaméfuje na marketingovou komunikaci socialnich
podniktl. V prvni ¢asti této kapitoly jsou proto vymezeny zakladni teorie marketingové
komunikace, jeji definice a cile. V dalsi casti je pak pfedstavena koncepce
komunika¢nitho mixu, jeho jednotlivé ndstroje a dneSni podoba marketingova
komunikace. Jelikoz 21. stoleti pfineslo fadu zmén pro marketingovou komunikaci, je
v této Casti predstavena v novém internetovém pojeti. V dalsi ¢asti této kapitoly pak
autorka pracuje s vyzkumem, ktery zmapoval, jaké komunikacnich nastroje vyuzivaji

ceské socidlni podniky.

6.1 Teorie marketingové komunikace

Marketingova komunikace je velmi dilezitou soucasti jiz vySe zminéného
marketingového mixu, je totiZ jeho nejviditelnéjSim néstrojem, pomoci kterého firma
relevantné¢ komunikuje s trhem. Zahrnuje formy komer¢ni i nekomeréni komunikace
pfispivajici k naplnéni marketingové strategie firmy. Je povazovana za hlavni nastroj,
pomoci kterého firma navazuje vztah se zdkaznikem.”

Autofi Kralicek a Kral definuji marketingovou komunikaci nasledovné:
,marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptresvédc¢ovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.””
Nejzékladné&jsi funkce marketingové komunikace jsou: poskytnuti informace o

dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby, vytvareni a stimulace poptavky, diferenciace

produktu nebo firmy od konkurence, stabilizace obratu, budovani znacky, posileni

7 Marketing malé firmy: piiklady z praxe a doporu¢eni pro podnikatele. Businessinfo.cz: Oficidlni portdl
pro podmkam a export [online]. CzechTrade c1997-2017 [cit. 2017 05-17]. Dostupné z:

78 PELSMACKER Patnck de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH Marketingova komunzkace
Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). s. 600 ISBN 80-247-0254-1.

& KARLfCEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagem trhu. 1.vyd. Praha:
Grada publishing, 2011. s. 224. ISBN 978-80-247- 3541-2.
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firemniho image ¢i komunikace hodnoty vyrobku.* Pokud budeme hovofit 0 modernim
pojeti marketingové komunikaci firmy, jedna se o sjednoceni komunikace na urovni
vSech kanali s ohledem na stanoviska firmy k riznym otdzkdm se zaméfenim na
konkrétni cilové skupiny.* Nastrojem marketingové komunikace je komunikaéni mix,

ktery je detailnéji popsan v dalsi ¢asti prace.

6.2 Komunikacni mix

Komunika¢ni mix fadime do forem komeréni marketingové komunikace. Je to
nastroj, ktery je podsystémem marketingového mixu. Pomoci tohoto ndastroje se
manazefi snazi dosahnout pfedem vyty¢enych cili marketingové komunikace, které
souvisi se strategickymi marketingovymi cili podniku. Radime sem jak osobni, tak
1 neosobni formy komunikace. Osobni komunikaci se rozumi zejména osobni prodej,
neosobni komunikace pak zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public
relations a sponzoring. Za kombinaci téchto dvou forem miizeme povazovat ucast
podniku na veletrhu ¢i vystavy.®

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu se navzajem dopliuji, maji své vyhody
a nevyhody, proto by firmy mély v rdmci vytvareni komunikaéniho mixu hledét také
na jeho optimalizaci s ohledem na charakter trhu, charakter produktu, jeho cenu

a disponibilni finanéni zdroje podniku.®

6.3 Marketingova komunikace 21. stoleti

V soucasné dobé¢, kdy je klasicka reklama povazovana zadkazniky za stdle mén¢
divéryhodny zdroj informaci, hledaji firmy nové nastroje ke komunikaci. 21. stoleti
a narist technologii v oblasti telekomunikace a vypocetni techniky spolu s globalizaci
méni 1 zplisob komunikace firem se zdkaznikem. O sou¢asném obdobi mluvime jako o
dobé internetové.* Internet znaéné ovlivnil nasi dobu, firmy se snazi této zméné

pfizptsobit a vyhleddvat zdkazniky prav€ na internetu. Forma komunikace se

%0 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovdi komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). s. 40. ISBN 978-80-247-3622-8
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$ HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace - soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoké $kola
ekonomickd, Fakulta managementu Jindfichiv Hradec, 2001, s. 58-59. ISBN 8024501767.
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30



zakaznikem, pfi které spolecnost vyuziva fadu online néstrojl, se nazyva internetovy
marketing.®

Social media marketing je pak jednim z nizkonékladovych zptsobti marketingu,
ktery vyuZiva socialni sité jako nastroj pro komunikaci. * Popularni se stava zejména
v n¢kolika poslednich letech, kdy se socidlni sit¢ se staly expandujicim fenoménem a

zaCaly byt vnimany jako mocny a sofistikovany marketingovy kanal. *’

6.4 Komunikacni nastroje ¢eskych socialnich podniku

Sociadlni podniky stejné¢ jako komercni podniky hledaji nejen zpisoby, jak
prilakat nové zékazniky a se stavajicimi budovat dobré vztahy, ale fesi také otazku, jak
informovat trh o svych nabizenych produktech ¢i sluzbach. Vzhledem k omezenym
finanénim moZznostem socialnich podniki, zna¢nd ¢ast z nich vyuziva nastrojt, které
jsou nizkonakladové ¢i uplné zdarma.*®

Jediny vyzkum, jehoz pfedmétem byly pravé komunikacni nastroje ceskych
socidlnich podnikli, potazmo komunikace téchto podnikti, uskutecnili v roce 2016
Koudelkova a Malichovsky. Tohoto vyzkumu formou dotaznikového formulaie se
zucCastnilo celkem 40 respondenti zfad socidlnich podnikatelli. Vyzkum pfiSel na
skute¢nost, ze mezi nejpouzivanéjsi nastroje patii zejména ty online, coz je oekavany
vysledek vzhledem kurovni finan¢nich prostiedki vyc¢lenénych na marketingové
aktivity u téchto podnikd.

Z pruzkumu vyplyva, ze 95 % respondentli vlastni webové stranky. Druhym
nejuzivanégj$im nastrojem je Facebook, kde ma firemni profil 72,5 % respondentt.
E-shop vlastni celkem 32 % z dotazovanych. Kromé téchto online kanaldi vyuzivaji
socialni podniky podle prizkumu také tradi€ni formy propagace, jako jsou letdky
adresované do schranek, inzerce v tisku. Tyto nastroje vyuziva kolem 20 % dotdzanych

a jen minimum z nich pak vyuziva reklamni bannery na internetu.®

8 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 55-57. ISBN 80-247-0513-
3.

8 CICHOVSKY, Ludvik. Nizkondkladovi marketingova vicevrstevnatd komunikace. Louny: Adart, 2013,
s. 335. Jak (Adart). ISBN 978-80-904645-5-1.

8 SHIH, Clara Chung-wai. Vydélavejte na Facebooku: jak vyuZit socidlni sité k osloveni novych
zakazniki, vytvoreni lepsich produktii a zvyseni prodeju. Brno: Computer Press, 2010. s. 57 ISBN 978-
80-251-2833-6.

% KOUDELKOVA, Petra. Specifika marketingu v socidlnim podnikéni [online]. 2014,

s. 1-5 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:https://www.tvp.zcu.cz/cd/2014/PDF_sbornik/koudelkova.pdf

% Koudelkova, P. a F. Milichovsky, Komunika¢ni nastroje socidlnich podnikii. In Megatrends and Media,
2017 v tisku.
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Z vyse uvedenych dat mizeme vyvodit, ze 1 u socidlnich podniki prevlada

v soucasné dob¢ trend smétujici zejména k vyuzivani online komunikaénich néstroj.

7. Vlastni navrhy na rozvoj marketingové komunikace
¢eskych socialnich podniku

Na tomto misté¢ prace piinasi doporuCeni pro rozvoj komunikacnich aktivit
Ceskych socidlnich podniki. Pfi tvorbé téchto doporuceni autorka pftihlizela k redlné
situaci a brala v ivahu omezené rozpocty na marketingovou ¢innost ¢eskych socialnich
podnikti. Doporuceni jsou tedy formulovdna bez vétSiho navySovani investic do
marketingovych aktivit. Vzhledem k zjiSténi, ze soucasny trend spéje k online
komunika¢nim ndstrojim, zlstavaji i ndsledna doporuceni predevS§im v online prostoru
a pfivadi ¢tendfe na zpusob, jak pomoci téchto nastroji komunikovat co nejefektivnéji

a vyuzivat jejich plného potencialu.

7.1 Weboveé stranky

Z ptedchozi Casti prace vyplyva, Ze téméf vSechny socialni podniky, které se
zucCastnily prizkumu, vlastni webové stranky. Webové stranky jsou podle Janoucha
zékladnim prostiedkem pro marketingovou komunikaci.” Socidlni podniky, které
webové stranky nevlastni, by tedy mély zvazit jejich vytvoreni. Janouch fika, ze: ,,nemit

webové stranky nebo je mit zastaralé znamend ignorovat zakazniky.“”!

Webovym
strankdm by podniky mély vénovat zvySenou pozornost, nebot’ jsou vizitkou jejich
firmy. Autorka doporucuje zpocCatku investovat pii jejich vytvafeni do kvalitniho
jednotného designu a snazit se je vytvaret tak, aby byly uzivatelsky co mozna
nejpiijemnéjsi. Janouch fiké, ze zdkaznik musi mit divod, pro¢ na webové stranky

t,”2 proto by si socialni podnikatele méli odpovédét na otazku, jaky je ucel jejich

vstoupi
webovych stranek a zda tento ucel spliuji.

V dnesni dobé navic masivné roste pocCet uzivateld, ktefi na webové stranky
pfistupuji skrze telefonni zafizeni ¢i tablety. V lednu roku 2017 pomér uzivatelt
vstupujici na webové stranky z mobilniho zafizeni a z desktopu témét vyrovnany a od

tohoto mésice déle se tento pomér prili§ neméni. Z mobilnich zafizeni to bylo celkem

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010, s. 297. ISBN 978-80-251-2795-7.

o' Tamtéz s. 233

%2 Tamtéz
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49,6 % uzivateld a z desktopu 44,79 %, zbylych 5,13 % z tabletu.”® Autorka tedy
s pfihlédnutim k témto statistikdm k dosazeni idealniho zobrazeni doporucuje
responzivni web design.

Dal$im nedostatkem webovych stranek nékterych socidlnich podniki je jejich
Spatné optimalizace. V dnesni dob¢ se méni algoritmus vyhledavact a s nim i hodnoceni
webovych stranek.” Pokud stranky nejsou optimalizovany, nebo jsou optimalizovéany
Spatn¢, dochazi k tomu, Ze jsou prakticky neviditelné a nedohledatelné. SEO je
metodika vytvafeni a upravovani webovych stranek takovym zpiisobem, abych jejich
obsahova i formalni ¢ast byla vhodna pro algoritmus vyhledavage. > Autorka navrhuje,
aby si autofi webovych stranek socialnich podnikl osvojili tyto metody. Tim se se
stranky posunou ve vyhledavani smérem nahoru a stanou se viditelné;si, také timto

krokem zkrati cestu zdkaznika na jejich web.

7.2 E-shop

Témét tietina socialnich podnikt, které se zicastnily prizkumu, vyuziva e-shop.
Pies elektronicky obchod v Ceské republice nakupuje 33 % lidi.*® Socialnim podnikim,
které jiz e-shop vlastni, doporucuje autorka optimalizaci pro vyhleddvace, ostatnim
doporucuje zvazit potencial elektronického obchodu pro sviij podnik. Socialni podniky
by se mély na sviij e-shop podivat z pohledu uzivatele a co mozna nejvice mu
zjednodusit cestu k cili. Zejména socidlni podnikatelé by neméli pouzivat jednotné
popisky produktti, ale vzdy u konkrétniho produktu mluvit vlastnimi slovy
a komunikovat jeho pfidanou hodnotu. Mnoho lidi touzi po produktech s ptibéhem, zde
se nabizi velky potencidl pravé socidlnim podnikiim, které by zde mély komunikovat,
pro¢ je prave jejich vyrobek vyjimecny. Konverzni pomér lze vylepSit také pomoci
stimula¢ni pobidky, kterd vyvold motivaci ke koupi nebo ji zesili. Piikladem této
pobidky mize byt Casové omezend sleva ¢i nabidka dal§iho produktu se slevou.

MozZnosti, jak e-shop zviditelnit, je reklama na internetu.

% Desktop vs Mobile vs Tablet Market Share Worldwide: Apr 2016 to Apr 2017. StatCounter:
GlobalStats[online]. StatCounter, c1999-2017 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:
http://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-mobile-tablet

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010, s. 235. ISBN 978-80-251-2795-7.

% PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. Praha: Grada, 2012. Privodce (Grada).
s. 11 ISBN 978-80-247-4222-9.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010, s. 299. ISBN 978-80-251-2795-7.
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7.3 PPC reklama

Bannerova, tedy plosna reklama na internetu, kterou v souc¢asné dobé socidlni podniky
vyuZzivaji, byt jen minimalnég, je jednou z nejzndmngjSich forem internetové reklamy.
V soucasné dobé¢ se ale snizuje jeji efektivita a mluvi se o tzv. bannerové slepote. Oproti
tomu roste vyznam PPC (pay-per-click) reklamy, ktera souvisi s vyhledavanim

a zobrazuje se pouze lidem, ktefi hledaji podobny obsah. V soucasnosti je jednou
z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace na internetu. °” Proto by autorka
navrhovala PPC reklamu také socialnim podnikiim. Vhodna je pfedevs§im pro socialni

podniky, které se poskytuji specifické sluzby.

7.4 Obsahovy marketing

Autorka se domniva, ze dalsi véci, kterou by si mély podniky osvojit, je content
marketing. Content marketing neboli obsahovy marketing je jednim z trendli soucasné
marketingové komunikace. Tato nizkondkladova marketingovéa strategie spociva ve
vytvareni vlastniho obsahu, ktery ptinasi zdkaznikovi hodnotu, a pfi tom soucasné
propaguje produkt ¢i znacku. V idealnim piipadé by mél vyvolavat debatu nebo dalsi
sdileni. V minulosti vyuzival jako komunikacni kanaly naptiklad brozury a tiSténé
letaky, dnes jsou to zejména blogy.”® Blog miZe byt dopliikem webovych stranek nebo
byt umistény pfimo na webu podniku. Autorka se domniva, ze u socidlnich podnika by
na blog mohli pfispivat také fadovi zaméstnanci, coz by pro Ctenafe bylo jisté zajimavé.
Obsahovy marketing pracuje mimo jiné také na bazi osloveni zakaznika v moment, kdy
vyhleddva podobnou sluzbu ¢i produkt na internetu. Blog by tak v piipadech socidlnich
podnikd mohl obsahovat naptiklad i recepty nebo zajimavé navody. V piipadé jiz
zminéného piikladu Ethnocateringu o.s., by blog mohl mit formu kuchatky exotickych
jidel. Blog nemusi mit jen spolecnost, blogy zakladaji také jednotlivei. Nékteii se stali
za posledni roky velmi populdrni a na socidlnich sitich maji nékolik tisic fanousku.
Podle nékterych marketingovych prizkumi jsou blogy, potazmo blogeti — jejich autofi,
v dnes$ni dob& povazovani za divéryhodny zdroj informaci na internetu. Blogefi se tak
stali soucasti content marketingu komerénich spoleénosti.” Spoluprace blogerti a firem

Casto funguje na principu, kdy bloger obdrzi financni obnos nebo vyrobek, ktery se

7 TamtéZ s. 94
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rozhodne na svém blogu propagovat. Socialni podniky by se nemusely dle autor¢ina
nazoru ubirat cestou darovani penéz, mély by zkusit oslovit blogery a pracovat se svou

pridanou hodnotou, totiz napliiovani spolecenské potieby.

7.5 Newsletter

Dal$im komunika¢nim néstrojem, ktery mnoho socialnich podnikli nevyuziva,
ale kde by mohl byt zuzitkovan podnikem vytvofeny vlastni obsah, je newsletter.
Newsletter je v podstaté e-mail s informacemi, které nemaji prodejni charakter.'®
Sociélni podniky ho mohou vyuzivat na obnovu komunikace se stdvajicimi zakazniky.
Newsletter jim svou povahou obsahu muze pfipomenout jejich kontinudlni ¢innost,
upozornit na nové uspéchy ¢i chystané plany, akce atp. Obsahem newsletteru mize byt

naptiklad také zajimavy rozhovor s pracovniky nebo zakladateli podniku.

7.6 Facebook

Celkem 27,5 % respondentii prizkumu uvedlo, Ze nema profil na Facebooku.
Hlavnim argumentem, pro¢ by mély mit v§echny socidlni podniky sviij firemni profil na
Facebooku, je skutecnost, na kterou upozoriiuje Clara Shih, a totiz ze marketéii by méli
byt tam, kde jsou zdkaznici.'' V roce 2016 vydal Facebook aktualni statistiky ohledné
poctu uzivatel v ¢eském prostiedi, které ukazovaly, Ze denné€ se na Facebook ptihlasi
vice nez 3,4 miliont lidi.'” V Ceské republice je Facebook druhi nejnavitévovangjsi
socialni sit’, kterou denné navstévuje az 93 % uzivateldl internetu.'”® Firmy zde mohou
ziskat diilezitou zpétnou vazbu a informace o svych fanouscich. Tuto funkci nabizi
Facebook Insights, kde je moZné pozorovat, jaké procento Zen ¢i muzl firmy sleduje,
v jakém véku a odkud. Na zaklad¢ této funkce mohou socidlni podniky 1épe definovat
svou cilovou skupinu.

Zbiejczuk definuje 4 zakladni piedpoklady pro uspéch sdéleni na socidlnich

sitich: vtip, uZitenost, okamzZitost a osobni piistup.'® Socialni podniky by tedy mély

1% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidinich sitich. Brno: Computer
Press, 2010, s. 212. ISBN 978-80-251-2795-7.
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zakaznikal, vytvorent lepsich produktii a zvyseni prodejii. Brno: Computer Press, 2010. s. 95 ISBN 978-
80-251-2833-6.
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http://newsfeed.cz/jak-se-dari-facebooku-v-cr/

1% Nejoblibengjsi socialni sité na internetu v CR. Unet [online]. COMA, ¢2015-2017 [cit. 2017-05-17].
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komunikovat hlavné aktualni informace, které jsou pro jejich fanousky relevantni.
Ptikladem takového prispévku mize byt informace o novém produktu, ktery je nyni
nabizen za zavadéci cenu, nové sluzby nebo také informace o planované udalosti.
Facebook nabizi také velky potencidl v ramci distribuce sdéleni cilové skuping.
V ramci zefektivnéni propagace autorka navrhuje vyuzit nastroje Facebook Ads. Tento
nastroj umozfiuje tzv. hypertargeting'®, tedy cileni na uZzivatele podle véku, demografie
¢i z4jml. Za pomérné malou castku je na Facebooku mozné oslovit nékolik tisic lidi,
které 1ze ptedem nadefinovat. Autorka se domniva, Ze u socidlnich podniki by cilovou
skupinu na Facebooku mohli tvofit lidé, kteti projevili zdjem o environmentalni témata,

neziskové organizace, ekologii, fair trade vyrobky atp. v jeho okoli.

7.7 Instagram

Dalsi néstroj, ktery socidlni podniky momentalné ptili§ nevyuZzivaji je Instagram.
Instagram je bezplatna mobilni aplikace, ktera je dostupna pro mobilni zafizeni. Slouzi
predevsim ke sdileni fotek a videi. Autorka by radila socidlnim podnikim zvazit
vyuzivani tohoto nastroje, jelikoz i firemni ucet je zde zdarma a miize slouzit jako
platforma pro komunikaci se zdkaznikem ¢i propagaci sluzeb a produkti. Tuto aplikaci

vyuziva v Ceské republice pies milion lidi, z toho 580 000 uZivatelti na denni bazi.'*

7.8 Guerilla marketing

Dalsim doporucenim, které se jiz netykd online prosttedi, je vyuziti potencialu
guerilla marketingu. Guerilla marketing je nekonvencni forma marketingu, ktery ma
Sokovat a vyuzivat netradi¢ni mediatypy, pii tom je ale uskutecnitelny i pifi malém
rozpoé¢tu.'”’” Socialni podniky by na sebe pomoci guerilla marketingu mohly upozornit
v misté svého piisobisté. Piikladem jednoduché formy guerilla marketingu, ktery je
prakticky zdarma, mtize byt vzkaz ¢i Sipka na zemi pfed obchodem, které upoutaji

pozornost kolemjdoucich.

19 SHIH, Clara Chung-wai. Vydélavejte na Facebooku: jak vyuZit socidlni sité k osloveni novych
zakaznikal, vytvorent lepsich produktii a zvyseni prodejii. Brno: Computer Press, 2010. s. 95 ISBN 978-
80-251-2833-6.
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LCG-360°Consulting, 2017 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z: http://www.lcgnewmedia.cz/cesky-instagram-
v-cislech-zajimave-statistiky-ktere-stoji-za-zhlednuti/
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Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/guerilla-marketing/

36



https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/guerilla-marketing/
http://www.lcgnewmedia.cz/cesky-instagram-v-cislech-zajimave-statistiky-ktere-stoji-za-zhlednuti/
http://www.lcgnewmedia.cz/cesky-instagram-v-cislech-zajimave-statistiky-ktere-stoji-za-zhlednuti/

7.9 Dalsi doporuceni

Co se tyce obsahové stranky komunikace, z tohoto hlediska je vhodné doporucit
storytelling. Hlavnim cilem storytellingu v marketingové komunikaci je ztotoznéni
zékaznika se znaCkou. Tato forma komunikace stoji na autenticité a emocich.'®
V ptipad¢ socidlnich podnikid Ize téchto principti velmi dobie vyuzit. Autorka se také
domniva, ze by si socidlni podniky mély udrzovat dobré vztahy s mistnimi novinafi.
Pribézné o svych vysledcich a uspéSich informovat mistni média, a budovat tak dobrou
image podniku. Ziskadvat tak pfizeil mistni vefejnosti a budovat tak povédomi o svém

podnikéni.

Zaver

Prace predstavila velmi aktudlni téma socialniho podnikani, které je v soucasné
dobé rychle rostoucim fenoménem jak ve svéts, tak i v Ceské republice. V teoretické
asti byla predstavena zejména jeho koncepce a stru¢na historie na tzemi Ceské
republiky. Déle se price zabyvala problematikou socidlniho podnikani v Ceské
republice a jeho aktudlnim stavem. Struéné pak prace predstavila jeho neukotveny
legislativni rdmec a organizace prosazujici mysSlenky socidlniho podnikani u nas.
V teoretické ¢asti se autorka vénovala pojmim souvisejicim s timto fenoménem a byly
také vysvétleny rozdily mezi socialnim marketingem a marketingem socialnich podniki
a mezi socialnimi podniky a komer¢nimi podniky, které pouze implementuji do své
strategie koncepci CSR. Pro lepSi pochopeni tématu a uvedeni ¢tenafe do kontextu
prace pak autorka uvedla zakladni principy socialnich podnikli u néas a piiklad
socidlniho podnikéni. Prace se také zaobirala specifiky marketingu socialnich podnikd,
kterym byla vénovana samostatna kapitola. Na zéklad¢ analyzy dat z riiznych prazkumi
byly v praci souhrnné zmapovany nedostatky socialnich podnikti v oblasti marketingu
a komunikace.

Prace potvrzuje autorinu hypotézu a poukazuje na skutecnost, Ze socidlni
podniky skutecné nevénuji marketingu dostatek pozornosti a neuvédomuji si jeho plny
rozsah a moZnosti. Mnoho z nich nereflektuje marketing jako strategii, kterou by mély

implementovat do celkové strategie svého podniku, ale vnimaji marketing pouze jako

' DIETZ, Karen. Business storytelling for dummies. Unabridged. New York: Wiley, 2013.s. 15 ISBN
9781118730171.
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reklamu. Pokud se néktefi podnikatelé marketingu vénuji, maji k nému prevazné
alternativni pfistup a uzivaji pfedev§im nizkondkladové marketingové metody. Prace
také odhalila skutecnost, ze i u socialnich podniki v souCasné dobé panuje trend
sméfujici k vyuzivani pfedev§im online nastroji komunikace.

Cilem prace bylo zmapovat aktudlni stav marketingu a marketingové
komunikace u ¢eskych socialnich podnikii. StéZejni pfidanou hodnotou prace jsou
doporuceni vytvorena autorkou s ohledem na specifika a problémy socidlnich podniki
pro rozovj této oblasti. Diky témto doporucenim je prace také prakticky vyuzitelna
pro socialni podnikatele, ktefi maji ambice tuto oblast vice prozkoumat a zlepsit.

Jist¢ by bylo zajimavé, kdyby téma bylo v budoucnu otevieno znovu a prace

vvvvvv

a dal$i komunikac¢ni nastroje.
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Pfilohy
Piiloha ¢. 1: Instagramovy ucet socialniho podniku AranZzérie (obrazek).

aranzerie Ea -

Prispévky (102) Sledujici (108) Sleduji (16)

AranZérie Za kardou pedlivé wytvoFenou kytich se skrywajl ruce kvétindfley, pro kterou je
pravé vaie zakdzka tou nejdlleZitdjEl Davame prac liderm s epilepsil, www.aranzerie.cz

Zdroj: AranZérie, Instagram tcet, 2017.

Priloha €. 2: Ukazka vhodného prispéveku socialniho podniku na
Facebooku(obrazek).
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Zdroj: Café Therapy, Facebook profil, 2017.
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