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ABSTRAKT

Bakalafska prace pojednava o vyuzivani marketingovych nastrojii k propagaci konkrétniho
socialniho podniku. Cilem prace je zjistit, zdali a jak vyuziva socidlni podnik marketingové
nastroje ke své propagaci a k ziskani zakaznikd. Prvni ¢ast se zabyva vymezenim teoretic-
kych vychodisek pro druhou, praktickou ¢ast prace. Postupné objasiiuje pojmy neziskovy
sektor, socialni sluzby, socidlni podnikani a problematiku marketingu v neziskovém sekto-
ru. Prakticka ¢ast pomoci kvalitativniho vyzkumu metodou polostrukturovanych rozhovort
a analyzou dokumentl zjistuje odpoveédi na vyzkumné otazky. Zavér prace na zaklade vy-
slednych hodnot z empirického vyzkumu ptedkladd odpovéd na zadkladni vyzkumnou

otazku, ¢imz napliuje cil bakalarské prace.

Kli¢ové slova: neziskovy sektor, socialni podnikdni, marketing, marketingové néstroje

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the employment of marketing tools for the promotion of
particular social company. The aim of the thesis is to find out whether and how social
company use marketing tools for its advertising and for obtaining the clients. The first part
of the paper is concerned with the theoretical resource definitions necessary for the second,
practical part. Subsequently, it elucidates terms such as nonprofit sector, social services,
social business, and marketing in social sector. The practical part of the thesis determines
answers for the research questions using qualitative research; semistructured interviews
and analysis of documents were utilized. Finally, the conclusion introduces (upon the re-
sults of empiric research) the answer to fundamental research question, hence it fulfils the

bachelor thesis objective.

Keywords: nonprofit sector, social business, marketing, marketing tools
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UVOD

Snazit se uspét v dneSnim trznim svété v oblasti podnikéni bez vyuziti marketingovych
metod by se pokusil snad jen blazen. O nutnosti vyuziti marketingu vi uz i sektor, ktery je
oznacovan jako neziskovy a svym zplsobem se od n¢j propagace v tradi¢nim ziskovém
smyslu neoc¢ekava. Predkladana bakalatska prace prichdzi s vyty¢enym cilem, jimz je ana-
lyzovat v ¢eském prostfedi ne zcela znamy fenomén. Jedna se o problematiku socidlniho
podnikani, které se v poslednim desetileti hlasi o svou pozornost. Jelikoz této oblasti pro-
zatim nebylo vénovano mnoho z4jmu z pohledu vyuzivani marketingovych néstroji, pova-
Zuji toto téma za zajimavé — zejména proto, ze neziskovy sektor dlouhodob¢ ne zcela efek-
tivné vyuziva marketingu k naplnéni svych stanovenych cili. Svym rozsahem nemtize sa-
moziejm¢ bakalafskd prace pokryt dany fenomén komplexné, a tak se zaméfuje na jeden
konkrétni, nové otevieny socialni podnik spadajici pod neziskovou organizaci poskytujici

socialni sluzby.

Prace bude roz¢lenéna do dvou stézejnich oddilii. Teoretickd ¢ast, jak jiz z ndzvu vyplyva,
predlozi teoretickd vychodiska pro nasledujici ¢ast praktickou. Povazuji za nezbytné vy-
mezit zakladni terminologické pojmy z oblasti neziskového sektoru a jeho specifik, at’ uz
v oblasti financovani, strategického planovani ¢i oblasti legislativni. Prvni ¢ast se tak bude
vénovat konkrétni problematice neziskového sektoru, druhd kapitola se zam¢fi na socidlni
sluzby, legislativni Gipravu dané problematiky a jejimu ¢lenéni. Tteti kapitola pokryje pro-
blematiku socialniho podnikani a ¢tvrta kapitola teoretického oddilu se bude vénovat mar-
ketingu v neziskovém sektoru, nejcastéj$im metodam, které se zde pouzivaji, 1 riznym
pohlediim odbornikli zabyvajicim se sledovanou oblasti. Posledni, pata cast teoretického

oddilu, pak piiblizi metodologii, jeZ se vaze k nasledné analyze v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast prace bude jiz vysledkem empirického vyzkumu. Ctenafi zde budou sezné-
meni se zfizovatelem socialniho podniku — konkrétni neziskovou organizaci poskytujici
socialni sluzby. Déale se zevrubnym popisem zvoleného socialniho podniku, jeho poslanim,
zamérem a dosavadnim vyvojem. Kapitola osma konkrétné ptiblizi marketingové nastroje,
které socidlni podnik pouziva, a to na zaklad€ jejich analyzy a vyhodnoceni. Devata kapi-
tola pfinese ndvrhy opatfeni na podporu vyuzivani spektra marketingovych nastroji. Ne-
oddélitelnou soucasti pak bude nasledné komplexni shrnuti analyzy a pfipadna doporucent,

jez predstavuji neodmyslitelnou soucést zaveru prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Aby bylo mozné pojmout praci v komplexnim méfitku, je tfeba vymezit v praci se opaku-
jici pojmy a nazvoslovi. Neziskovy sektor byva definovan z riznych thla pohledu, a tak
lze narazit na mnohé podoby dané definice. Na problematiku Ize totiz nahliZet napft. z po-
hledu sociologického, ekonomického ¢i politologického. Pravni vymezeni tohoto pojmu v
nasi legislativé stdle neexistuje. Navic sam pojem neziskovy sektor byvéa nahrazovan, ¢i
zaménovan za terminy synonymni, ¢i podobné (napf. tieti sektor, obcansky sektor, nevlad-

ni sektor).

1.1 Definice a ¢lenéni neziskového sektoru

, Do neziskového sektoru patii vSechny organizace, které nepatii do ziskového. Podle
Pestoffova vymezeni sem tedy spadaji jak organizace vefejného neziskového sektoru, tak
organizace soukromého neziskového sektoru. V pravnim prostiedi Ceské republiky se sem
fadi vSechny organizace, které nebyly zfizeny ¢i zaloZzeny za Gcelem podnikani (resp. do-
sahovani zisku), jak jsou vyjmenovany v § 18, odstavci 7 zdkona €. 586/1992 Sb., o dani

z piijmu.” (Rosenmayer, 2005, s. 35)

1.2 Nestatni neziskovy sektor v Ceské republice

Specifickou ¢asti neziskového sektoru je sektor nestatni. Organizace v ném pusobici je
v bézném evropském pojeti organizace zfizend jinym subjektem nez statem, jejimz primar-
nim Ucelem neni vytvareni zisku. Pokud spotfebovava penize ¢i vytvari zisk, investuje ho
vyhradné do svych pfedem definovanych aktivit ve sféfe verejného zajmu, tj. v ochrané
ptirody, pamatek, v kultufe, ve zdravotnictvi, ve vzdélavani, v socidlnich vécech atd. (Ma-

tousek, 2003, s. 123)

,»alamon a Anheier chapou nestatni neziskovy sektor jako soubor instituci, které existuji
vn¢ statnich struktur, avSak slouzi v zdsad¢ vetfejnym zajmim na rozdil od zajmi nestat-
nich. Za urcujici povazuji pét zakladnich vlastnosti, podle nichz jsou nestatni neziskové
organizace: institucionalizované (organized), soukromé (private), neziskové (non-profit),
samospravné a nezavislé (self-governing), dobrovolné (voluntary). (Salamon a Anheier in

Vastikova, 2008, s. 206)

Od ledna 2014 vstoupila v platnost rekodifikace soukromého préva, jejiz soucasti je i novy

Obcansky zakonik 89/2012 Sb. a zédkon o obchodnich korporacich nahrazujici dosavadni
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Obchodni zdkonik. Zmény, které tato rekodifikace pfinesla, se dotkly i neziskovych orga-
nizaci. Nejroz§ifenéjs$i forma neziskovych organizaci — obCanskd sdruzeni, pfestala od
1. ledna 2014 existovat (zdkon 83/1990 Sb. o sdruzovani ob¢anli byl zruSen), misto nich
zavedl novy Obcansky zakonik pravni formu zapsany spolek (dosavadni obcanska sdruzeni
maji 3 roky na to, aby uvedla své zakladni dokumenty i zplsoby fungovani do souladu
s novou pravni upravou). Modernich Uprav se dockaly nadace a nadacni fondy, nové
vznikla pravni forma ,,ustav*. Dalsi novinku, jakozto odpovéd’ na rozvoj socidlniho pod-
nikani, pfedstavuje nova pravni forma - socialni druzstvo, kterou najdeme v zdkon¢ o ob-
chodnich korporacich. Jde o druzstva fungujici na neziskovych principech (nedochazi v
nich napt. ke zhodnocovani vkladi), slouzit by méla pfedevsim socidlni a pracovni inte-

graci znevyhodnénych osob.

K nejéastéj$im typtim neziskovych organizaci v Ceské republice (dile CR) tak

v soucasnosti patfi:
* spolky
* obecné prospésné spolecnosti
* Ustavy
* nadace
* nadac¢ni fondy

¢ evidované pravnické osoby (Nadace Neziskovky.cz, ©2016a)
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2 SOCIALNI SLUZBY

Jelikoz se bakalarska prace opird o data ziskana analyzou materidlti poskytovatele social-
nich sluzeb a zfizovatele socidlniho podniku, v této kapitole si stru¢né predstavime pro-
blematiku socialnich sluzeb v kontextu nestatnich neziskovych organizaci v Ceské republi-
ce. Socidlni sluzby se ve velkém poméru v porevoluéni dobé etablovaly do soukromého
sektoru, existuje vSak stdle mnoho zatfizeni, jeZ zlstavaji soucasti vetejné sféry — tato zafi-

zeni pak povétSinou byvaji prispévkovymi organizacemi obci a kraju.

2.1 Definice socialnich sluzeb

,»Socialni sluzby poméhaji lidem Zzit béznym zivotem — umoziuji jim pracovat, nakupovat,
navstévovat Skoly, navstévovat mista viry, ucastnit se aktivit volného Casu, starat se sdm
o sebe a 0 domacnost apod. Zamétuji se na zachovani co nejvyssi kvality a diistojnosti je-
jich Zivota. Socialni sluzby jsou poskytovany jednotlivciim, rodinam i skupinam obyvatel.
Mezi nejpocetnéjsi skupiny ptijemcti socidlnich sluzeb patii zejména seniofi, lidé se zdra-
votnim postizenim, rodiny s détmi, ale také lidé, kteti z riznych divodi Ziji "na okraji"

spole¢nosti." (Ministerstvo prace a socidlnich véci, © 2016)

2.2 Zpusoby poskytovani socidlnich sluzeb
Socialni sluzby poskytuji:

* Obce a kraje dbaji na vytvareni vhodnych podminek pro rozvoj socialnich sluzeb,
zejména zjistovanim skute¢nych potieb lidi a zdroju k jejich uspokojeni; kromé to-
ho samy zfizuji organizace poskytujici socialni sluzby.

* Nestatni neziskové organizace a fyzické osoby, které nabizeji Siroké spektrum slu-

zeb, jsou rovnéz vyznamnymi poskytovateli socialnich sluzeb.

* Ministerstvo prace a socialnich véci je v souCasnosti zfizovatelem péti specializo-

vanych ustavi socidlni pée. (Ministerstvo prace a socidlnich véci, ©2016)

Zakon €. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach vymezuje socialni sluzby do nasledujicich tii

oblasti: socialni poradenstvi, sluzby socialni péce, sluzby socialni prevence.

Podle zékona o socialnich sluzbach mohou byt socialni sluzby poskytovany v nékolika

formach, a to v podob¢ sluzeb:

* pobytovych — sluzby spojené s ubytovanim v zatizenich socidlnich sluzeb,
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* ambulantnich — sluzby, za nimiz osoba dochazi, je doprovéazena, piipadné dopravo-

vana do zafizeni socialnich sluzeb, avSak soucasti sluzby neni ubytovani,

¢ terénnich — sluzby poskytované osob¢ v jejim ptfirozeném socialnim prostiedi.

2.3 Specifika financovani socialnich sluzeb

V kontextu legislativy spadaji socidlni sluzby do sféry socidlni pomoci. Matousek uvadi, ze
v situacich, kdy jsou socialni sluzby poskytovany mimo statni socidlni pomoc, mohou byt
hrazeny ptijemcem sluzby na zaklad¢ kontraktu jako jakakoli jina sluzba a jejich poskyto-
vatelem muze byt i nestatni subjekt, ktery je uzivateli poskytuje bezplatn€. Pro poskytovani
nestatnich socidlnich sluzeb je vSak stat v roli garanta, ktery provéfuje, zda pfi Cinnosti
nestatnich poskytovatelli nedochazi k poruSovani lidskych prav, a ptidélovanim licenci

zavazuje nestatni instituce, aby konaly to, k ¢emu se zavazaly. (Matousek, 2007, s. 219)
Neziskové organizace mohou mit tyto zptisoby financovéani:

* 7z vefejnych rozpocti

* ze soukromych zdroja

¢ zvlastni ¢innosti

* vicezdrojové — kombinovan¢ z vetejnych i soukromych zdroji a vlastni ¢innosti,
pfi¢emz na piispévek z vefejnych zdrojii neni pravni nérok, ale organizace se o ngj

musi uchazet zpravidla v dotaénim vybérovém fizeni. (Bacuvcik, 2011, s. 49)

Vétsina organizaci poskytujicich socidlni sluzby pro svou ¢innost vyuziva vicezdrojového
zpiisobu financovani. Tato problematika je velmi komplexni a samotni poskytovatelé ji
povazuji také za velmi oZehavou: nedostatek financi se stal pro poskytovatele socidlnich
sluzeb jakymsi zaklinadlem. Systém financovani socialnich sluzeb z vetejnych rozpocta se
totiz v pribéhu let méni. Trh socidlnich sluzeb je svym zptsobem také velmi specificky,
jelikoz legislativa upravuje u registrovanych socidlnich sluzeb nejen zptisob vykonu téchto
sluzeb, ale také jejich cenu (maximalni vysi thrad za poskytované sluzby). Konkrétn¢ se

jedné o zékon o socidlnich sluzbach 108/2006 sb. a jeho provadéci vyhlaska ¢. 505/2006.

Z dtivodu nestability finan¢nich dotaci pro socidlni sluzby a zména kazdorocni vyse dotace
se vétSina poskytovatelli socidlnich sluzeb odklani od 100% kryti z vetfejnych rozpoctt
a dotaci. Trend je smétovat k vicezdrojovému financovani, a to konkrétné k posileni finan-

covani ze stran soukromého (ziskového) sektoru a z vlastni vydelecné ¢innosti organizace.
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To jsou divody, pro¢ poskytovatelé socidlnich sluzby investuji vice energie do individual-

w7



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

3 SOCIALNI PODNIKANI

Jestlize se ptedchozi kapitoly vénovaly terminologickému vymezeni neziskového sektoru
a socidlnich sluzeb, je zdhodno, aby se kapitola o socidlnim podnikani vénovala terminolo-
gickému vymezeni pojmu ,,socialni podnik* ¢i ,,socialni podnikani®. Zde se ovSem miZe-
me dostat do svizelné situace, jelikoz jednotna definice socidlniho podnikani neexistuje
a samotny jev socidlniho podnikdni je jeSté ,,mladS$i“ nez samotny neziskovy sektor.
V soucasnosti stale neni socidlni podnikani vymezeno €eskou legislativou. ,, Ty z vas, ktefi
jsou zvykli na jasné a uchopitelné definice a ocekévaji, ze se jednoznacné dozvédi, jak se
pozna socialni podnik, nepotéSime. Teritorium socidlniho podnikéani je ¢lenité, mnohotvar-
né a nejednoznacné a vzpird se exaktnim definicim. Diskuzemi o definicich jiz stravilo
mnoho lidi mnoho ¢asu a nema senu se k nim ptidavat. Nebavte se o tom, co to je, ale dé-
lejte to v praxi, fekl Apostolos Yokanidis z Evropské komise v roce 2005 a mél pravdu.*

(Kurkova, Francova, 2012, s. 4)

Neznamena to vSak, Ze by nebyly nastaveny alespoii urcité mantinely, ¢i sjednoceno pojeti
o socialnim podnikéni jako takovém. Piestoze nebylo socialni podnikdni v ¢eské legislativeé
prozatim ukotveno', byl jiZ vytvofen systém ukazateld, podle néhoZ jsou socialni podniky
definovany — dé&je se tak zejména proto, aby bylo mozno definovat Zadatele pro ucely

mozného ziskani dotaci z fondu EU.

Nové ekonomika o.p.s., neziskova organizace vénujici se tématu socidlniho podnikani na
svych webovych strankach definuje kratce: ,,Socidlni podnikdni je novy a velmi Siroky
koncept, pro ktery je typické dosahovani socidlnich cilii ekonomickymi prostredky.* (Nova

ekonomika, ©2016a)

Vlastni definice socidlniho podnikéni, schvalend v roce 2011 projektem TESSEA (Tema-
ticka sit’ pro rozvoj socialni ekonomiky) zni: ,,Socidlni podnikdni jsou podnikatelské akti-
vity prospivajici spolecnosti a zivotnimu prostiedi. Hraje dulezitou roli v mistnim rozvoji

a Casto vytvaii pracovni ptilezitosti pro osoby se zdravotnim, socidlnim nebo kulturnim

! Zakon o socialnim podnikéni se zagal pripravovat v roce 2014. Jeho piedkladatelem je ministr pro lidska
prava, spolupiedkladateli jsou Ministerstvo prace a socialnich véci a Ministerstvo primyslu a obchodu. Ter-
min pfedlozeni vécného zdméru zakona vladeé, kterym mélo byt pivodné zari 2015, byl posunut na prvni

&tvrtleti 2016. (Ceské socidlni podnikani, ©2016¢)
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znevyhodnénim. Zisk je z vétsi ¢asti pouzit pro dalsi rozvoj socidlniho podniku. Pro soci-
alni podnik je stejné dilezité dosahovani zisku i zvySeni vefejného prospéchu.” (Ceské

socialni podnikani, ©2016b)

3.1 Historie socidlniho podnikani v CR

Rychly a srozumitelny exkurz do historie vzniku myslenek socidlniho podnikani pfinési
pravé naptiklad Nova ekonomika o.p.s. Uvadi, Ze koncept socidlniho podnikani je odvisly
od historie, tradic, mentality i kultury dané zem&. V CR tato tradice pietrvava hlavné na
venkove. ,,UZ na izemi habsburské tise byla ¢eské kulturni a hospodatska identita zaloze-
na na dobrovolnickych aktivitich obCanské spolecnosti. Byla vytvarena aktivni ¢innosti
malych a stiedné velkych podnikd, vyrobnich a spottebnich druzstev, spolkill, vzajemnych
¢i obecnych zalozen a druzstevnich kampeli¢ek. V dob¢ velké hospodaiské krize v prubeé-
hu 20. a 30. let 20. stoleti uloha téchto druzstev a spolecnosti jesté posilila. Tradice socidlni
ekonomiky byla pferusena totalitnim vyvojem v pribchu valky a po roce 1948. Po roce
1989 se zacala projevovat snaha o obnovu autonomniho druzstevniho sektoru, ale az po
roce 2000 lze zaznamenat nastup tématu socidlni ekonomiky tak, jak ho u nas vniméame

v soucasné dobé.* (Nova ekonomika, ©2016)

3.2 Socialni podnikani v kontextu socialni ekonomiky

Socialni podnikani je vnimano jako soucést socidlnich ekonomik stath. Jak? ,,Subjekty
socialni ekonomiky jsou socialni podniky, podpiirné finan¢ni, poradenské a vzdélavaci
instituce pro socialni podnikani a nestatni neziskové organizace, které vykonavaji ekono-
mické aktivity za Gcelem pracovniho uplatnéni svych klientd nebo pro dofinancovani své-
ho poslani. Subjekty socialni ekonomiky sdili spolecné hodnoty, kterymi jsou napliovani
vetejné prospésného cile, demokratické rozhodovani, podpora iniciativy obc¢anti, nezavis-
lost na vetejnych ¢i soukromych institucich, jiny zplisob zachazeni se ziskem, zohlediiova-
ni environmentalnich aspektl, uspokojovani pirednostné mistnich potfeb a vyuzivani pied-

nostné mistnich zdroji.“ (Bednarikova, Francova, 2011, s. 14)

3.3 Principy socialniho podnikani

Jak jiz bylo zminéno vySe, ¢lenéni socidlniho podnikani se v Ceské republice ustalilo na

titech oblastech prospéchu - a to socialniho, ekonomického a environmentalniho. Nize je
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uvedena tabulka charakteristik jednotlivych principt tak, jak jsou chapany v ¢eském pro-

stiedi.

Tabulka 1 Tabulka principt socialniho podniku (zdroj: Kurkova, Francova, 2012, s. 42)

Principy socialniho
podniku

1. Socialni
spéch

pro-

2. ekonomicky pro-
spéch

3. environmentalni
prospéch

Charakteristiky (jsou
v souladu

s evropskym pojetim
socialniho podniku.
Socidlni podnik je
ma spliovat nebo
k nim sméfovat.)

*neni vyzadovéano

Provozovani aktivity
prospivajici spolec-
nosti ¢i specifické
skupin€¢ (znevyhod-
nénych) lidi

Vykonavé soustavné
ekonomické aktivity

Ptednostni  uspoko-
jovani poteb mistni
komunity

Participace zam¢ést-
nanci a clend na
strategickém sméto-

Nezavislost  (auto-
nomie) v manazer-
ském rozhodovani a

Vyuzivani pfednost-
n¢ mistnich zdroji

vani podniku fizeni na externich
zakladatelich nebo
zfizovatelich
Piipadny zisk pouzi- | Alespoii minimalni | Uspokojeni  pted-
van prednostné pro | podil trzeb z prodeje | nostné mistni po-
r0ZV0j socialniho | vyrobki a sluzeb na | ptavky*
podniku a/nebo pro | celkovych vynosech
naplnéni vetejné | a jeho dynamika
prospésnych cila
Schopnost  zvladat | Zohledilovani envi-
ekonomicka rizika ronmentalnich
aspekti  vyroby i
spotieby

Trend smérem
k placené praci

Spoluprace socialni-
ho podniku s dtlezi-
tymi mistnimi aktéry

Inovativni pfistupy a
feSeni*

3.4 Identifikaéni prvky socialnich podniki

Pro ujasnéni si, co Ize a co nelze povazovat za socialni podnikani, slouzi nésledujici tabul-

ka zpracovana pro potfeby Manudlu pro socialni podnikani.
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Tabulka 2 Co je a co neni socialni podnik (zdroj: Kurkova, Francova, 2012, s. 10)

Co je socialni podnik

Co neni socialni podnik

Chce délat véci jinak a 1épe, tj. Prvotni mo-
tivace vychazi z odlisného hodnotového
zebricku zakladatelit a managementu

Socialnim podnikem neni automaticky kaz-
dy zaméstnavatel, ktery se tak oznaci

Umi podnikat a respektuje ekonomickou
realitu, podnikani je zékladem vétSiny jeho
finan¢nich zdrojii

Neni to kazdy spolecensky odpovédny pod-
nik (CSR), protoze ten byva zfizen primarné
za ucelem zisku

Vétsinu z ptipadného zisku vraci zpét do
podniku nebo ho vénuje na spolecensky
prospésné ucely

Neni to nestatni neziskova organizace (dale
jen NNO), ktera si pfivyd¢lava prodejem
vyrobkl nebo sluzeb, ale podnikatelské pro-
jevy NNO mohou byt zdkladem socialniho
podniku

Respektuje z4jmy a individualni potieby
svych zamé&stnanc, usiluje o jejich identifi-
kaci se socialnim podnikem

Neni to socidlné terapeutické pracoviste
(zejména NNO) protoze se jedna v zésadée o
sluzbu klientim a nejde v ni o zaméstnavani

v ekonomickém smyslu

Zpravidla zaméstnava znevyhodnéné osoby
(integracni socialni podnik) ale neni to
podminkou

Integracnim socidlnim podnikem nemusi byt
automaticky kazdy zaméstnavatel s vice jak
50% osob se zdravotnim postizenim

Je nezavisly, spolupracuje s mistni komuni-
tou a zainteresovanymi skupinami (stake-
holdery), chova se partnersky

Neni to nadnarodni spole¢nost ani jeji ¢ast,
ptipadné podnik na této spolecnosti zavisly

3.5 Socialni podnikéni v Ceské republice

Jak zaznélo vySe, rozmach socialni ekonomiky nastava v nasi zemi po roce 2000. Zasluhu
na tom ma nejen priliv zahrani¢nich investorii a rozvoj spolecenské odpovédnosti firem
(CSR — Corporate Social Responsibility), ale také finan¢ni podpora ze stran evropskych
dotacnich programii. Vyznamnou roli ve formovani principt socialniho podnikéani a v pie-
nosu dobré praxe ze zahranic¢i sehrala jiz zminéna TESSEA. Projekt TESSEA, financovany
Operacnim programem pro lidské zdroje a zaméstnanost (OP LZZ), byl zalozen za Gcelem
podpory rozvoje socialniho podnikani v Ceské republice a vytvoreni modelu infrastruktury
socialni ekonomiky v CR. V navaznosti na hlavni cil projekt vznikla tematicka sit’ sestave-
na z volného uskupeni ptiznivcl a zdjemcti o tuto problematiku. Od prosince 2012 je sit’
koordinovana obecné prospésnou spolecnosti 3P — People, Planet, Profit (Nova ekonomi-
ka, ©2016b). Neziskova organizace 3P a jeji webovy portal jsou v souCasnosti nejobsahlej-
$im zdrojem dat a informaci o stavu socialniho podnikani u nas. Webovy portal naptiklad

informuje o aktualnim poétu a lokaci socialnich podnikti v CR:
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Obrazek 1 Mapa socialnich podnikt v Ceské republice (zdroj: Ceské socialni podnikani,

©20162)

3P provadi jiz nékolik let v fadé dotaznikové Setfeni mezi vedoucimi socidlnich podnikii
(telefonické dotazovani). Aktuélni data z roku 2015 byla sesbirdna ze 151 socialnich pod-
nikd, psobicich v CR. * Pro potieby této bakalaiské prace zde budou uvedeny tdaje, které
jsou pro praci relevantni a data nasledné¢ umozni zkoumany socialni podnik zasadit do ce-

lorepublikového kontextu:

e Z celkového poctu 213 je nejvice socialnich podnikii (dale také SP) v Praze (47), na
druhém misté se umistil Jihomoravsky kraj s 24 SP, tietim v pofadi jsou soucasné

Ustecky a Stiedocesky kraj s 19 SP.

* 48 % z dotazovanych subjektl jsou spolecnosti s ruc¢enim omezenym a z 25 % se
jedné o obecné prospésné spolecnosti. Nasleduji mnohem nizsi hodnoty: z 9 % se

jedna o spolky (byvala ob&anska sdruzeni), OSVC jsou zastoupeny ze 7 % a druz-

2 v : r . N v Iy P P P ISV . . ivr o
V dobé realizace dotaznikového Setfeni bylo v adresafi socialnich podniki, jenZe je nejsouvislejsi databazi
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stva z 6 %. Zbytek tvoii jiné pravni formy jako akciové spolecnosti, v.o.s. a cirkev-

ni pravnické osoby (nabozenské spolecnosti).

Vétsina, tj. 112 (79 %) dotazovanych podnikli, méla samostatnou pravni subjektivi-

tu a pouze 26 (19 %) z dotazanych podniki bylo soucasti vétsi organizace.

Nejvice dotazovanych podniki, tedy 36 (24 %), ptsobi v oblasti zahradnickych
sluzeb, upravy zeleng, udrzby nemovitosti a uklidovych praci. Na druhém misté s
30 (20 %) odpoveéd'mi se nachéazi ostatni sluzby. Na tfetim misté se umistil obecny
prodej s 27 (18 %) zdznamy. Na ¢tvrtém misté se umistily shodné s 23 (15 %) za-
znamy pohostinstvi a ubytovani a potravinaiska vyroba. Nésleduji pfedméty podni-
kani/Cinnosti, které jsou zastoupeny s méné nez 15- ti procenty. Pohostinstvi a uby-
tovani, které bylo v roce 2013 na prvnim a v roce 2014 na druhém misté, kleslo na

¢tvrtou pozici (oproti roku 2013 pokles 0 9 %).

Nejcastéji zaméestnavanou cilovou skupinou jsou osoby se zdravotnim postizenim.
Déje se tak v 64 % z celkovych 151 podnikd. Druzi v potadi jsou dlouhodob¢ ne-
zamé&stnani s 38 %. Jiné skupiny dosahuji 17 % (jako ptiklad “jiné” 1ze uvést azy-
lanty a imigranty ¢i osoby ve véku 50 let a vice). O procento méné (16 %) podnikt
zamé&stnavd mladez a mlad¢é dospélé v obtizné Zivotni situaci. 15 % podnikl za-

méstnava etnické mensiny (zpravidla se jednd o Romy).

Oblast marketingu: Respondentim byly pokladany otazky ohledné¢ marketingu, tj.
zda maji marketingovy a komunika¢ni plan, ptipadné zda maji kompetentni osobu,
ktera se této oblasti vénuje. Celkem 60 (49 %) ze 123 subjektt ptiznalo v této ob-
lasti jeden nebo vice nedostatkii: 41 (33 %) subjektli odpovédelo, Ze jim chybi mar-
ketingovy a komunikacni plan, 38 (31 %) subjektii sice plan m4, ale nema kompe-
tentni osobu, kterd by se marketingu vénovala, 26 (21 %) dotazovanych pftiznalo,
ze nema plan a na marketing nema ani kompetentni osobu. Jako dal$i z nedostatkii
uvedlo 17 (14 %) podnikateld, Ze neumi hledat nové zédkazniky a 9 (7 %) uvedlo, ze
se neumi orientovat na trhu. Zajimavé je i srovnani s rokem 2014 - v kategorii pro-
blémi tykajicich se marketingu doslo k velkému narGstu odpovédi “chybi ndm
kompetentni osoba” (z 12 % na 31 %) a “chybi ndm marketingovy a komunikacni
plan” (z 15 % na 33 %), mirnéj$i nartst byl u odpovéedi “neumime hledat nové za-
kazniky” (z 5 % na 14 %). To, Ze se neumi orientovat na trhu, uvedlo v obou letech

nejméng respondentd a odpovédi jsou srovnatelné (nartist ze 4 % na 7 %).
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Nejcastéji zmintovanym problémem je nedostatek ¢asu, na ktery si st€Zzovalo 92 do-
tazanych, tedy tfi ¢tvrtiny. Na druhém misté jsou problémy v oblasti financi — 78
respondentt (63 %) ptiznalo, Ze ve finan¢nim fizeni podniku pocituje n¢jaké nedo-
statky. Na tfetim misté je problémem podle 67 respondentii (55 %) obchod a za-

kazky, za nim se umistil s 60 odpovéd'mi (49 %) marketing.

Moderni technologie vyuziva vétSina socidlnich podniki, at’ uz se jedna o online
nastroje nebo informacni systémy. Ze 151 dotazovanych jich 129 (85 %) uvedlo, ze
ke své praci vyuzivaji jednu nebo vice modernich technologii. Nejcastéji se jednalo
o socialni sité, které zminilo 119 respondentt, tedy piiblizné 92 % z téch, ktefi
uvedli alesponl jednu technologii. Na druhém misté se umistily internetové obcho-
dy, které vyuziva 61 (47 %) podnikt. Cloud computing zminilo 51 (40 %) dotaza-
nych. 37 (29 %) respondentt uvedlo, Zze vyuzivaji podnikovy informacni systém,
ktery slouzi k fizeni a integraci riiznych oblasti jejich ¢innosti. (Ceské socialni pod-

nikani, ©2016c¢)
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4 PROBLEMATIKA MARKETINGU V NEZISKOVEM SEKTORU

Na konci roku 2015 bylo v Ceské republice registrovano pies 125 000 nestatnich nezisko-
vych organizaci. (Nadace Neziskovky.cz, ©2016b) Neni tedy nutné polemizovat nad fak-
tem, Ze neziskovy sektor zaujal v nasi spole¢nosti nezastupitelnou roli. Tato role se sice lisi
od komercnich subjektii ¢i subjektl statni spravy, ale jak uvadi Bacuvcik: ,,Ackoliv za-
kladni myslenkova vychodiska i konkrétni realizace marketingovych aktivit jsou v nezis-
kovém sektoru jiné nez v sektoru podnikatelském, v zakladnich rysech se piece jen mohou
shodovat. Pokud budeme marketingové aktivity chapat jako svého druhu formu socidlni
komunikace, ..., musime konstatovat, Ze se neziskovy ¢i socialni marketing od marketingu
komer¢niho ve své podstaté ani liSit nemtze. Odlisné samoziejmé budou nastroje ¢i tech-

niky, respektive zptsob jejich pouziti." (Bacuvcik, 2011, s. 9)

Pii vyuziti marketingu pro potfeby socialniho podnikani je socidlni marketing tomu ko-
merénimu jesté blize, mozna se dokonce shoduje a je navic obohacen. Jelikoz se tato prace
zabyva socidlnim podnikem, jehoz zakladatelem je neziskova organizace poskytujici soci-
alni sluzby, je dilezité zorientovat se nejen v problematice marketingu socialniho podniku,
ale v také v komplexni problematice neziskového sektoru, ktery je konkrétnimu socidlnimu
podniku nadfazen. Specifickd marketingova komunikace také nastava ve chvili, kdy zisko-
vy podnik ,,prodava‘“ socialni praci. Jak také ukazal vyzkum z piedchozi kapitoly, provo-
zovatel¢é socialnich podnikd sami vyhodnocuji, Ze v oblasti marketingu maji jejich podniky

zna¢né nedostatky.

4.1 Definice pojmii

Vastikova uvadi, ze neziskovy marketing se definuje jako kazdé marketingové Usili, které
vynakladaji organizace ¢i jednotlivei za ucelem dosahovani neziskovych cilii. (Vastikova,
2008, s. 208) Také Rektoiik vynechéva z obecné definice marketingu ziskovost a piebira
tak definici od Hannagana, kterd pak zni: ,,Marketing je soucasti procesu fizeni, zamétenou
na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkl zakaznika." Jak ovSem podotyka
Bacuvcik, tyto definice mohou byt problematické, jelikoz kvuli vynechani profitli na strané
poskytovatelli dochazi k vytvoteni nerovného vztahu. Komunikuje se uspokojovani potieb
zakaznik, ale na poskytovatele neni bran zietel.“ (Rektofik, 2001, s. 81 in Bacuv¢ik,

2011, s.21)
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Na marketing neziskového sektoru je také potieba pohliZet z hlediska produktu, ktery na-
bizi — tedy sluzby. Sluzby se vyznacuji urcitymi specifiky, ktera se promitaji i do vlastnosti
marketingu. Je tedy tfeba si charakterizovat zasadni specifika sluzeb a dusledky, které

z téchto specifik vyplyvaji pro marketing.

,»Sluzby jsou ve srovnani s hmotnymi produkty specifické predev§im nésledujicimi charak-
teristickymi znaky: nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, znicitelnost, nemoznost

vlastnictvi." (Skarabelova, 2007, s. 46-48)

4.2 Problematika trhu neziskovych organizaci

Vastikova v nésledujicim textu pfiblizuje jakousi ,,obtiznost* pfi vydefinovani toho, kdo je
zakaznik, nebo kdo pfedstavuje cilovou skupinu neziskové organizace. ,,Zékaznici nezis-
kovych organizaci jsou riznorodi a pohybuji se na riznych urovnich. V soukromém sekto-
ru je obvykle zdkaznik ten, kdo zaplati za produkt. V neziskovych organizacich je to vSak
ten, kdo vyuziva produkt (sluzbu neziskové organizace). Neni pfitom podstatné, kdo za
tuto sluzbu zaplati, ani to, zda je tento produkt placeny ptimo ¢i neptimo. Identifikace za-
kaznikl (pfijemcti sluzby) neni vzdy jednoduché. Osoby platici nebo ptijimajici produkt
neziskové organizace nejsou jedinymi zakazniky (cilovymi trhy). Existuji mimo né&, osoby,
organy ¢i instituce, které rozhoduji o tom, zda neziskova organizace naptiklad obdrzi fi-
nan¢ni prostiedky z grantu, nadace vefejné sbirky nebo od jednotlivych darci. Uvedené
osoby (i instituce pfitom nemusi vyuzivat sluzby dané organizace. Rozhodné je vSak zaji-
ma kvalita a Groven produktu, image organizace a jiné, zejména spolecensky piinosné ak-
tivity. Cilové trhy neziskové organizace jsou vzdy dvouslozkové, tvofi je dondtor (pfispi-
vatel, darce) a zdkaznik. Je diilezité pamatovat na to, ze dv¢ slozky trhu neziskovych orga-
nizaci pfindSeji také dva rozdilné proudy ocekavani. Celé marketingové usili musi sméfo-
vat k naplnéni téchto pozadavki a oekavani v zdjmu spolecného prospéchu vsech tii stran

— neziskovych organizaci, zdkaznika a donatora.” (Vastikova, 2008, s. 23)

Vsechny zminéné proménné je tfeba brat v potaz v nasledném nastaveni marketingové
strategie socialniho podniku. Ten totiz zahrnuje skute¢né Siroké spektrum piijemct marke-
tingové komunikace (od cilovych zakaznikli, pfes dondtory i Sirokou vefejnost

k zaméstnanciim a odbé&ratelim socialnich sluzeb — klientim).
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4.3 Marketingovy proces v neziskovych organizacich

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozim textu, neziskovy marketing se od marketingu komer¢-
niho nelisi ve své podstaté, ale v jednotlivych néstrojich a technikach — tedy spiSe ve zpi-
sobu jejich pouziti. Proto i funkce marketingového fizeni, jako jsou analyzy, planovani,
implementace a kontrola, jakozto zdkladni funkce marketingového fizeni, musi byt v nezi-
skovych organizacich realizovany. Obdobné marketingovy proces v krocich marketingo-
vého vyzkumu, marketingového auditu, stanoveni marketingového mixu, stanoveni komu-
nika¢niho mixu, realizace marketingové kampané a nakonec marketingové kontroly. Vy-
znamnou roli v zavadéni a realizaci marketingu v neziskovych organizacich hraje strate-
gické planovani. ,,Smyslem strategického planovani v neziskovych organizacich (déle také
NO) je dosdhnout konkuren¢ni vyhody, déle ji rozvijet a dosahovat stanovenych cild. Pro-
stiednictvim strategického planovani a strategického fizeni by neziskova organizace mela
dosahnout vyluc¢nosti, schopnosti nabizet zakaznikiim vic, nez ostatni. Strategické plano-
vani ovlivni GspéSnost a efektivnost organizace, naplilovani jejich vizi. Vyhody, které stra-
tegické planovani pfina$i neziskovym organizacim, jsou: jasnéjsi orientace pro vedeni
podniku, pfipravenost na mozné interni konflikty, vyjasnéni hranic pro zdvazna manazer-
ska rozhodnuti, poznani rizik a moznost jejich eliminace. (Vostrovsky, Stiisek, 2008, s.

17)

4.4 Nejcastéjsi marketingové nastroje v oblasti neziskového sektoru

Nize uvedeny vycet kopiruje nejcastéji vyuzivané marketingové nastroje v oblasti nezisko-
vého sektoru zminované v odborné literatuie (ta je mnohdy mirné diverzifikuje nazvoslo-
vim, obsah ale byva zachovan). Teoretické poznatky z tohoto oddilu a také z oddilu 4.5,
vénujiciho se marketingovym nastrojim socialnich podnikd, jsou aplikovany v praktické

Casti pii analyze marketingovych nastroji vybraného socialniho podniku.

4.4.1 Marketingovy mix

V souvislosti s marketingovymi néstroji nemiiZzeme na tvod vynechat plan marketingovych
funkci, ktery definuje zakladni dimenze komplexniho produktu. Marketingovy mix tvofi
v zékladu tzv. 4P: produkt/sluzba (product), cena (price), misto/distribuce (place) a propa-
gace (promotion), jejichz spravné nastaveni je klicové pro marketingové planovani a im-
plementaci marketingové¢ strategie. K zakladnim 4P byvaji riznymi autory pridavany dalsi

prvky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

V marketingu sluzeb jsou to napiiklad:
* lidé/people — zaméstnanci organizace, kteti sluzbu poskytuji

* cilova skupina/public — u NO se jedna o dva zédkladni typy cilovych skupin — ti,

jimzZ jsou sluzby urceny a ti, ktefi je financuji

Renomovany americky odbornik Kotler navrhuje pfidat k oném 4P dalsi 2P, jejichz vy-

znam stoupa a to zejména v globalnim marketingu. Jsou to:
¢ POLITICS (politika)

¢ PUBLIC OPINION (vefejné minéni). (Trcka et al. 2014, s. 22)

4.4.2 Stanoveni marketingovych cilii

Pro neziskové organizace zde mizeme zahrnout nejen konkrétni cile, ale také stanoveni
vize, poslani a strategie. Stanoveni marketingovych cilti popisuje Skarabelova jako ,,mar-
ketingovy postup, ktery védomé ¢i nevédomé vyuziva témét kazda organizace. Marketin-
gové cile se d€li na dva druhy, a to na ak¢ni cile (konkrétni, métitelné) a na cile v oblasti
image (nemé&fitelné, podobné nebo totozné s poslanim organizace).“ (Skarabelova, 2007,

s. 37)

4.4.3 Strategické marketingové planovani

Jedna se o manaZersky proces vytvaieni a udrzovani rovnovahy mezi cili a zdroji organi-
zace a potencidlnimi pfilezitostmi na trhu. Cilem tohoto pldnovéni je chovéani a produkty
organizace, které odpovidaji potfebam zakazniki, a dalsi rozvoj organizace. (Skarabelova,

2007, s. 54)

4.4.4 Marketingovy audit

Podle Kotlera jde o ,,souhrnné, systematické, nezavislé a periodické prozkoumani prostie-
di, cilt, strategii a ¢innosti organizace na zjisténi jejich problému a prilezitosti, stejné jako
pfipravy plénu akci na zlepSeni marketingového vykonu organizace. Jednd se
o kontinudlni proces s témito slozkami: audit marketingového prostiedi, audit organizace
marketingu, audit marketingovych systémi, audit marketingové produktivity a audit mar-
ketingovych funkci. Vysledky marketingového auditu byvaji shrnuty do Swot analyzy.*
(Kotler, 1992, s. 56 in Bacuv¢ik, 2011, s. 80)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

»SWOT analyza je spojenim analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Vnitini prostiedi ne-
boli mikroprostiedi organizace je odvislé od silnych (strenghts) a slabych (weaknesses)
stranek organizace a je tvoreno trhem organizace. Vnéjsi prostiedi se odviji od piilezitosti
(opportunities) a hrozeb (threats) organizace a je tvofeno okolim organizace.* (Skarabelo-

va, 2007, s. 36)

4.4.5 Marketingova komunikace organizace

Tato oblast pfedstavuje nejviditelnéjsi nastroj marketingu. V oblasti poskytovani socialnich
sluzeb (a sluzeb obecn€) je komunikace organizace s uzivateli sluzeb zvlasté dulezita
z diivodu charakteristickych vlastnosti sluzeb zminénych v ptedchozich kapitolach této
prace. Tzv. komunika¢ni mix organizace zajiStujici vefejné sluzby je tvofen reklamou, PR,
osobnim prodejem a podporou prodeje, doplnénymi o prvky specifické pro organizace ve-
fejného sektoru, jimiz jsou mimo jiné sponzorstvi, direct marketing a internetova (on-line)
komunikace. Komunikaéni mix je souéasti celkové komunika¢ni strategie. (Skarabelova,

2007, s. 64)

4.4.6 Public relations

PR je slozka komunikaéniho mixu marketingové komunikace. Skarabelova ji popisuje jako
cilevédomou snahu o udrzeni vzdjemného porozuméni mezi organizaci a vefejnosti. Souvi-
si s budovanim corporate image, corporate identity, corporate designu, corporate cultu-
re a corporate communication. (Skarabelova, 2007, s. 77-79) Cepelka vniméa PR jako né-
stroj, ktery vytvari prostiedi naklonéné donétorstvi a je jakysi predstupenn fundraisingu.

(Cepelka, 1997 in Bacuvcik, 2011, s. 93)

4.47 Fundraising

Fundraisingem se rozumi ziskavani prostfedkii neboli hleddni potencidlnich zdroji
k pokryti nedostatku financi. V tomto piipad¢ je obzvlast dilezité zformulovat poslani
organizace, které souvisi s naslednym hleddnim potencidlnich dérct, kterymi mohou byt
nadace, obCanska sdruzeni, cirkve a dalsi NO, podnikatelské subjekty, obchodni spolecnos-
ti, stat a jednotlivci ¢i vefejnost. Mezi metody fundraisingu patii napf. inzerce, direct mail,
vefejnd sbirka, benefi¢ni akce, osobni dopis ¢i telefonicky rozhovor, pisemna Zadost

o grant, fundraising ,,od dveii ke dvetim*®, testament fundraising — ziskani majetku pomoci
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jeho odkazéani darcem, osobni setkani, ¢lenstvi, vlastni pfijmy — samofinancovani. (Skara-

belova, 2007, s. 118)

4.5 Specifika marketingu socialniho podniku

Popsat blize specifika marketingu socidlniho podniku v obecné roviné mize byt svizelné.
Jednak proto, ze spektrum socidlniho podnikani je velmi Siroké, svym zplisobem nové,
a také proto, ze protinad oblast ziskového a neziskového sektoru. Marketing neziskového
socialniho podnikdni, ov§em pouze v uzkém pojeti. Uspornéjsi verze je volena s ohledem
na dany rozsah bakalaiské prace, a také pro moznost zaméfeni se na témata konkrétniho

socialniho podniku, ktery bude blize specifikovan v praktické ¢asti prace.

4.5.1 Komunikaé¢ni nastroje socialniho podnikani

Na zéklad¢ teoretickych prament 1 empirie ze zahrani¢nich projekta 1ze dle publikace So-
cialni podnikani — Teorie pro praxi mezi nejucinnéjsi nastroje komunikac¢nich strategii fa-

dit:

e Propagaci (reklamu): Jedna se o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a podpory zbozi, sluzeb a myslenek ur¢itym sponzorem, vyuzitim tiskovych medii,
internetu, rozhlasu a reklamnich tabuli, plakatd, vyloh apod. Jejich cilem je infor-
movani Sirokého okruhu potencidlnich spotiebiteld se zamérem ovlivnit jejich kup-
ni chovani. Hlavnim rysem reklamy je, Ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva za-
kladnimi informacemi. Slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu. Tuto etapu

nelze v tuzemskych podminkach podcenovat.

* Podporu prodeje: Kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vy-
robku ¢i sluzby. Podpora prodeje se zaméfuje na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich
cest nebo na konecného spotiebitele. Je vlastné kombinaci reklamy a cenovych

opatfeni a snazi se pfimét kupujiciho pfejit od zajmu k akci — nakupu.

* Public relations: MnozZstvi programli vytvofenych pro zlepSeni, udrzeni nebo
ochranu image socialniho podniku ¢i jeho produktu. Ma za cil vyvolat kladny po-

stoj vefejnosti.

 Prodejni personal (osobni prodej): Ustni prezentace pii konverzaci s jednim nebo

vice potencidlnimi zdkazniky za Ucelem podpory a realizace prodeje. Vyhodou
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osobniho prodeje je, Ze se konverzace ptizplsobuje konkrétnimu zakaznikovi a si-
tuaci. Zakaznik tak ziskavéa informaci pfimo od zaméstnance socidlniho podniku,

¢imz se posiluje jeho vazba na podnik a zvySuje se loajalita k budouci spotiebé.
* Primy marketing: Piimd, adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodévajicim,

provadéna prostfednictvim posty, telefonu, internetu, rozhlasového vysilani, novin

a Casopist.” (Trcka et al. 2014, s. 27)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5 PRIPRAVA A REALIZACE VYZKUMU

Predmétem teoretické ¢asti prace bylo vytyc€it a co mozna nejlépe popsat a definovat pro-
blematiku neziskového sektoru, socidlnich sluzeb a problematiky marketingu neziskovém
sektoru vcetné socidlniho podnikani. Tyto pojmové celky a teoreticka vychodiska se staly

nezbytnymi pro tvorbu konceptu vyzkumného Setfeni.

Predmétem praktické Casti je prezentace vlastniho vyzkumu vytvoteného pro ucely baka-
larské prace. Tato kapitola se vénuje piipravé a pldnovani empirického vyzkumu, kde je

popsana jeho tvorba a realizace.

Pro potieby bakalaiské prace byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu. Rozsah prace
nenabizi prostor pro dikladné analyzy problematiky a také si neklade za cil poskytnout
vycerpavajici datovy prehled. Kvalitativni vyzkum pfinasi analyzu marketingovych nastro-
ji vytipovaného socialniho podniku neziskové organizace. Veskeré zavery vsak nelze zo-
beciiovat na vSechny socialni podniky. Pfesto miizeme néktera data vyuZit pro inspiraci —
napiiklad pfi aktualizaci strategie uziti marketingovych ndstrojii organizaci a socialnich

podniki ji podobnych (jak velikosti, tak pfedmétem zajmu).

5.1 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

V ramci vyzkumné ¢asti bakalafské prace jsou zvoleny nasledujici cile vyzkumu. Stanove-
nymi vyzkumnymi metodami budou zanalyzovany soucasné pouzivané marketingové na-
stroje zvolené organizace, konkrétn¢ socialniho podniku — bude zjisténo, jaké nastroje jsou
vyuzivéany, at’ uz védomeé ¢i nevédomeé, a s jakym zdmérem. Bude také hodnoceno, zdali je
jejich vyuzivani dostacujici.

DalS8im cilem vyzkumu je zjistit souc¢asné postoje a ptistupy vedeni organizace k marketin-
gové komunikaci (soucasny stav, vyhled do budoucna). Na zdklad¢ zjisténych informaci

bude navrzeno mozné dalsi vylepSeni uziti marketingovych prostiedkit dané organizaci.
Vyzkumné otazky jsou polozZeny nasledovné:

1. Jaké jsou v soucasné dob¢ aktivné vyuZzivané nastroje marketingové komunikace

pro potieby propagace zvoleného socidlniho podniku?

2. Jsou tyto nastroje dostacujici?
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5.2 Vyzkumné metody

K ziskani odpovédi na vyzkumné otdzky a dosaZeni cile vyzkumu bude pouzito kvalitativ-
niho vyzkumu. V kvalitativni strategii se nej¢astéji pouzivaji techniky sbéru dat. Mezi né
patii podle Hendla rozhovor, pozorovani, analyza dokumentt atp., které se mohou libovol-
né¢ kombinovat. Pro potieby této prace byla zvolena kombinace dvou technik: analyzy do-

kumenti a rozhovor (polostrukturované interview).

Analyza dostupnych dokumentt je dalezitym prvkem této prace. ,,Za dokumenty se pova-
zuji takova data, ktera vznikla v minulosti, byla pofizena nékym jinym nez vyzkumnikem a

pro jiny ucel, nez jaky ma aktualni vyzkum.* (Hendl, 2005, s. 130)

,V 8irSim pojeti lze analyzu dokumentt chépat jako analyzu jakéhokoliv materidlu, ktery
je zdrojem informaci relevantnich cilim studie (text, videonahravka, malba, soska atp.)...,
v uzsim pojeti tuto techniku chdpeme jako analyzu jiz existujiciho materidlu, pfipadné ma-
teridlu, ktery vznika interakci mezi vyzkumnikem a Gcastniky vyzkumu.* (Miovsky, 2006,

s. 84)

Dokumenty, jez budou analyzovany, ndlezi mezi interni dokumenty socialnimu podniku a
budou pro potteby vyzkumu zptistupnény (tiskové zpravy, interni provadéci dokumenty,
data ze socidlnich siti atp.) nebo jsou vetfejné dostupné (vyro¢ni zpravy, informace na we-

bovych strankach atp.).

V ramci analyzy dokumentli bude vyhodnoceno, které néstroje marketingové komunikace

jsou vyuzivany a s jakym efektem.

5.3 Udel $etieni

Socialni podnikani se od bézného podnikani li§i v nékolika aspektech (napt. v oblasti rein-
vestic ziskll, napliiovani vefejné prospésnych cilti atp.). Nelisi se vSak v nutnosti konku-
renceschopnosti, ziskovosti a ve form¢ vyuziti efektivnich marketingovych nastroj, stejné
jako kterykoliv jiny podnik touzici po ziskovosti. Jelikoz se jedna o noveé otevieny socialni
podnik, existuji v jeho Zivotnim cyklu velka rizika. Mize se jednat o nedostate¢nou konku-
renceschopnost, nedostatek novych i stalych zakazniki, nedostatek inovace. Uelem Sette-
ni je zjistit, zdali socidlni podnik vyuziva vhodné néstroje marketingové komunikace, jez

jsou prokazatelné soucasti potencialniho tispéchu podniku.
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5.4 Realizace vyzkumného Setieni, volba vyzkumného vzorku

Analyza vSech dokumentli probéhne v obdobi ledna az biezna 2016. V bieznu téhoz roku

budou provedeny rozhovory s managementem socidlniho podniku.

Analyzovan bude konkrétni socialni podnik Bajkazyl Brno spadajici pod nestatni nezisko-
vou organizaci v Ceské republice — Ratolest Brno. Polostrukturovany rozhovor bude veden
s predstaviteli managementu socialniho podniku, kteti jsou zodpovédni za marketingovou
komunikaci a také za strategické pldnovani celé organizace (konkrétné¢ se bude jednat o
feditelku spolku Mgr. Alenu Pfikrylovou, pracovnici PR a FR oddéleni Mgr. Veroniku
Kiizkovou a promotéra socialniho podniku St&pana Kubu). Bude se tedy jednat o zamérny,

cileny vybér vyzkumného vzorku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ZRIZUJIiCI ORGANIZACE

Prvni kapitola praktické ¢asti bakalatské prace se vénuje nestatni neziskové organizaci, jez
je zfizovatelem a nositelem prvotni myslenky zaloZzeni zkoumaného socialniho podniku.
Pro potiebu komplexni analyzy zvoleného podniku je nezbytné vénovat se pravé tomuto
poskytovateli socialnich sluzeb, jelikoz osoby v ném zainteresované jsou hybatelé samotné
idey socialniho podnikani tohoto subjektu a také jsou zodpovédni za manaZerska rozhod-
nuti v ném realizovand. Zaroven strategicky plan socialniho podniku a zptisob komunikace
je nedilnou soucasti komplexniho strategického planu celé organizace Ratolest Brno (dale

také RB).

Data a informace ziskané v tomto oddile pochazeji z analyz internich i vetejn¢ dostupnych
dokumentii organizace (webové stranky, vyrocni zpravy) polostrukturovanych rozhovorti

s managementem Ratolesti Brno i z vlastni analyzy daného prostredi.

6.1 Historie organizace Ratolest Brno

Historie dané organizace saha do roku 1995, loni tedy tato neziskova organizace oslavila
dvacet let své ptisobnosti v Brn€ a okoli. Ratolest Brno vznikala na dobrovolnickych za-
kladech, jednalo se o uskupeni dobrovolnikil, ktefti citili potfebu vénovat se détem a mla-
dezi. Pomahali jim se smysluplnym napliiovanim volného casu, se Skolni pfipravou,
s béznymi problémy, které mladé lidi mohou trapit. Postupem casu se Ratolest Brno vy-
krystalizovala v poskytovatele né¢kolika typl socialnich sluzeb, z dobrovolnikt se stali pla-
ceni zaméstnanci a z nadSenych amatérii profesionalni, kvalifikovani socialni pracovnici
a dalsi odbornici. Na sklonku lofiského roku (tj. 2015) se z divodu legislativnich uprav

transformovalo toto obcanské sdruzeni na novou pravni formu — spolek.

6.2 Poskytované sluzby a cilové skupiny

Praci Ratolesti Brno 1ze vydefinovat dle cilovych skupin, kterym se vénuje. Jsou jimi déti,
mladez i celé rodiny a také Siroka vefejnost. Nejedna se ovSem pausalné o vSechny déti
a rodiny, ale o ty, které se nachazeji v tizivé Zivotni situaci.

Détem a mladezi se Ratolest Brno vénuje ve dvou nizkoprahovych klubech a v preventiv-

nich programech. Pro rodiny je ur¢en socialn¢ aktiviza¢ni program a pro Sirokou vetejnost

je urc¢eno Dobrovolnické centrum a projekt Galerie Ratolest.
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6.2.1 Nizkoprahové zarizeni pro déti a mladez

vvvvvv

loucené lokalité v centru Brna. Jejich détstvi a dospivani je ovlivnéno Spatnou socidlni
a finan¢ni situaci rodin, ale také riziky danymi prostiedim, jako jsou zvySend kriminalita,

drogy nebo nezaméstnanost.

Klienti maji ¢asto potize pfi hledani Skoly, prace nebo bydleni, stavaji se obéti rasismu
a diskriminace. Socidlni pracovnici s nimi fesi jejich problémy a zaroven jim dlouhodobé

pomahaji zaclenit se 1épe do spolecnosti.

Nizkoprahovy klub Likusdk je uréen détem a mladym lidem od 12 do 26 let vyrustajicim
na brnénskych sidlistich LiSen, Vinohrady, Novy Liskovec a dalSich, ktefi se n€kdy vlastni

a jindy cizi vinou dostavaji do tézkych situaci.

Socialni pracovnici pomahaji dospivajicim, kteti nevédi, jak travit svlij volny €as, fesi pro-
blémy s rodici, se Skolou nebo v parté, jsou ohrozeni drogami, kriminalitou nebo neza-

jmem svého okoli. S klienty se pracuje v klubu, v ulicich a na internetu.

6.2.2 Preventivni programy

Preventivni programy Aristoteles a Zménit smér, nejsou ze zékona registrovanymi social-
nimi sluzbami, presto jsou pro svou unikdtni povahu zatazeny do vyctu poskytovanych
sluzeb. Programy jsou uréeny détem a mladym lidem od 12 do 18 let, kteti spachali trestny
¢in, nebo se pohybuji na hran€ zdkona. Néplni programu se socidlni pracovnici a psycho-

logové snazi zabranit tomu, aby mladi lidé své jednani opakovali.

6.2.3 Socialné aktiviza¢ni program pro rodiny s détmi

Tento program je registrovanou socialni sluzbou — je ur¢en pro rodiny s détmi nachazejici
se v obtizné Zivotni situaci, kterou nejsou schopny samostatné fesit a v jejimz disledku je
ohrozen zdravy vyvoj ditéte. Hrozi jim odebrani ditéte mimo rodinu, nebo jiz dit¢ z rodiny
odebrano bylo. Socidlni pracovnice se tak vénuji celym rodindm, které bydli v Brné¢ nebo

blizkém okoli.

6.2.4 Dobrovolnické centrum

Dobrovolnické centrum poskytuje sluzby zajemclim o dobrovolnictvi v Brn¢ a okoli a pro-

pojuje je s organizacemi, které maji chut’ a vili zapojit dobrovolniky do svych ¢innosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Dobrovolnické centrum je specifické tim, Ze se zaméfuje na pomoc v socialnich sluzbach —
vysila dobrovolniky do sluzeb pomahajicim ohrozenym détem, seniorim ¢i osobdm se

zdravotnim postiZzenim.

6.2.5 Galerie Ratolest

Tato galerie je specidlnim dlouhodobym fundraisingovym projektem Ratolesti Brno.
V Galerii Ratolest si vefejnost mize zakoupit autorskd dila zavedenych i zacinajicich
umélct prevdzné z Brna a okoli, ktefi svymi obrazy podpofili praci Ratolesti Brno. Cilem
projektu je propagovat zapojené umeélce a soucasné vytézkem z prodeje obrazli podpofit

déti a mladé lidi z programt Ratolesti Brno.
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7 BAJKAZYL BRNO

Predchozi kapitola sezndmila Ctendie se zfizovatelem socidlniho podniku, jehoz se tyka
kapitola sedmad. Jejim obsahem je komplexni popis historie vzniku podniku, zaméru jeho
zalozeni, ucelu i pfesahu. VSechny informace vychézeji z internich dokumentti organizace,
které byly pro potieby bakalarské prace zptistupnény a také z polostrukturovaného rozho-
voru, veden¢ho s managementem socidlniho podniku. Diky komplexni analyze téchto dat
a informaci se zde vyskytuji také fragmenty strategického planu, specifikace cilové skupi-
ny podniku aj. VSechny tyto informace napomahaji k lepSimu pochopeni ditvodi vyuZzivani

jednotlivych marketingovych néstroji tohoto socidlniho podniku.

7.1 Zakladni informace o socialnim podniku

Socialni podnik Bajkazyl Brno tvofi ¢tyfi pilife: kavarna, cyklodilna, kulturni scéna a soci-
alni prace. VSe propojené v jeden funk¢ni podnik sidlici v centru Brna, vznikly v klenbach

historického zelezni¢niho viaduktu.

Kavarna je profilovana jako nekufackd, nizkoprahové, s nabidkou prevazné lokdlniho na-
pojového sortimentu, doplnéna o veganské a vegetaridnské obcerstveni. V kavarné je
k dispozici prostorny détsky koutek, ptilehly sél slouzi jako mozné co-workingové prostie-
di.

Cyklodilna nabizi servis kol nejen na pockani, zatimco zakaznik mize vyuzit zdzemi ka-
varny. Cyklisté také mohou provadét opravy sami a vyuzit k tomu vybaveni a prostor dil-
ny. Soucasti dilny je i prodejna novych a repasovanych cyklokomponentii. Dilna funguje
na principu nizkoprahovosti, stavi na vstficném pfistupu k zdkaznikim (rady zdarma),
opravuji 1 kola, které jiné servisy odmitaji, k dispozici emergency box pro opravu kol
1 mimo oteviraci dobu. Komunita v diln¢ podporuje vztah k alternativni dopravé, propojuje

Bajkazyl s brnénskou bike-scénou.

Kulturni scéna Bajkazylu Brno nabizi hudebni koncerty napfi¢ zanry, propojuje slavna
jména se zacinajicimi kapelami a mistni tviirce se zahranicnimi. Dramaturgie podporuje
minoritni a alternativni Zanry, klade diiraz na vlastni tvorbu a kreativni kombinace forem.
Vedle hudebniho programu nabizi Bajkazyl akce rozvijejici komunitni Zivot — diskuse,
autorska c¢teni, filmova promitani, zdravy zivotni styl, ekologie, socidlni otazky, aj. Akce
propojuji organizace a jednotlivce napti¢ komunitou (komercni a neziskovy sektor, statni

sprava, aktivni ob¢ané, studenti a mladi lidé, matky na matetské). Sal, kavarna i bar je
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k pronajmu pro vetejné i soukromé akce s moznosti zajisténi cateringu. ,,Program Bajkazy-
lu se tak se dvou tfetin tvofi sdm. Lidi, co k nam chodi na akce, se sami hléasi s napady, co
by se tu mohlo dit. V sale zkousi mistni divadlo, uz tady byly dvé premiéry. Lidi si sal mi-
Zou pronajmout na vlastni party, nebo diskuzi — ted’ konkrétn¢ tteba k pfesunu nadrazi...,
ptesné tohodle jsme chtéli docilit. Aby se lidi zapojili, aby se rozvijela takova komunita,*

tika k programovému obsahu promotér socialniho podniku S. Kuba.

Socialni prace, jakozto posledni ,,pilit socidlniho podniku, se prolind vSemi ptedchozimi.
Bajkazyl Brno nabizi tréninkovéa pracovni mista mladym lidem — klientlim socidlnich slu-
zeb Ratolesti Brno. Socidlni pracovnik je s nimi v provozu, dohlizi na rozvoj jejich doved-
nosti, kompetenci, pracovni moralku, piistup k zdkaznikim atd. Poskytuje jim névazné
socialni poradenstvi sméfované k hledani dalsi prace a feSeni dalSich problémi. V provozu
jsou pracovnici na tréninkovych mistech rovnocennymi partnery dalSich pracovnikd, diky
pracovnimu mistu pfijdou do kontaktu (v bezpe¢ném prostiedi) s fadou lidi mimo svijj
obvykly okruh zndmych, coz je velmi cenna zkuSenost predevs§im pro lidi Zijici v socidlné
vyloucenych lokalitach. Pozitiva danych tréninkovych pracovnich mist z hlediska jejich
variability vyzdvihuje feditelka organizace A. Ptikrylova. ,,Nasi klienti mohou pracovat na
pozici kavarenské obsluhy, v kuchyni pii piipravé vegetarianskych pokrmt, v cyklodilng ¢i
mohou pomahat promotérovi pfi pfipravé akci. Zajimame se o to, co zajima je a co jim
vyhovuje. Manualn¢ zruény kluk nebo holka se vyprofiluje na mechanika v dilnég, extrover-

ti se zase citi dobie za barem pii komunikaci se zdkazniky.*

7.2 Zamér zaloZeni a brand Bajkazylu Brno

Vedeni Ratolesti Brno se dlouhodobé zabyvalo otazkou socidlniho podnikéni. Ve strate-
gickém planu organizace se n¢kolik let objevovala potfeba zacit socialné podnikat, zejmé-
na kvili castecné financni samostatnosti a nezavislosti na statnich finan¢nich dotacich
a projektech. (viz. Teoreticka ¢ast prace — problematika financovani socialnich sluzeb).
Dalsi snahou bylo také vyuzit potencial stavajicich socidlnich sluzeb a délat navazné kroky
pro lepsi integraci klientl Ratolesti Brno do bézného Zivota. ,,.Dlouhodobé jsme hledali
feSeni, které by vyhovovalo jak etickym a socidlnim zdmértim nas$i organizace, naSemu
poslani

a cilim, ale taky naSim klientim. Taky bylo samoziejmé dilezité, aby zaroven meélo
uspéch — takze bylo ziskové,” popisuje vznik myslenky feditelka spolku Ratolest Brno.

,»Veéci se daly do pohybu po setkani s majiteli prazského Bajkazylu. Nadchla nds mySlenka
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propojeni urc¢it¢ formy ekologie v podobé podpory alternativni dopravy, kavéarenského
stylu zivota, kultury, muziky atp. VSechno tohle zajima i naSe mladé¢ klienty, ktefi travi
vétSinu ¢asu na ulicich. Nasli jsme platformu, ktera laka Sirokou vefejnost, je ziskova
a pfitom nebude nasim klientim proti srsti. Nasi terénni socialni pracovnici maji bohatou
zkuSenost s mladezi. Vi, Ze na praci v pekarné nebo keramické diln¢ by nikoho nenalaka-
1i.*

Samotny brand vznikl v roce 2010 zaloZenim prvniho podniku Bajkazyl na RaSinové na-
bfezi v Praze, v misté¢ zndmém jako Naplavka. Od t¢ doby vznikly v Praze dalsi dva Baj-
kazyly (v Meetfactory a na Zizkové). Viechny tii podniky nesou spole¢nou myslenku al-
ternativni dopravy, nejsou vSak zcela stejné. Bajkazyl na Naplavce funguje sezoénné, od
jara do podzimu, obsahuje bar, cyklodilnu a potada kulturni akce. Prostor v Meetfactory se
soustfed’uje na stavbu, opravu a prodej kol, naopak podnik na Zizkové je prezdivan , kultu-

rak* a rozviji kulturni scénu v okoli. (Bajkazyl, © 2015)

To, ze mize brand Bajkazylu vystupovat jako funkéni fransiza potvrdil v roce 2012 vznik
prvni mimoprazsky Bajkazyl. Zakladatel¢ Bajkazylu Olomouc usoudili, Ze Olomouc po-
tiebuje poradné ,bajkové” zazemi a také stmeleni bajkové komunity. S timto poslanim
otevieli podnik, ktery se v olomoucké podob¢ vénuje zejména recyklaci a opravé kol, ob-

Cas také ale jejich stavbé a prodeji. (Bajkazyl Olomouc, © 2015)

Na podzim roku 2014 se tak zacalo jednat o zfizeni samostatného podniku Bajkazyl Brno.
Pro potieby podnikani byla zalozena spolecnost Crankazyl s.r.o. Pro podnik byla vytipo-
vana lokalita, kterd napliovala poslani socidlniho podniku i skytala lukrativni prvky. ,.Baj-
kazyl pracuje s mySlenkou oZiveni a recyklace. Socidlni podnik vzniknul v prostorach by-
valého zanedbaného non-stopu, spojeného s hernou. V misté hranice vyloucené lokality,
pfitom v centru meésta, v historickém zelezni¢nim viaduktu. Pfedtim, nez jsme prostor tro-
chu zrekonstruovali, se tomuto mistu lidi vyhybali. Pro nasi filosofii oZiveni a novych San-
ci je to piiznatné. Chceme, aby se Dornych’ diky kavarné s koncertnimi prostory stal Zi-

vym a navs§tévovanym mistem, aby cyklodilna vdechovala Zivot starym kolim. Diky tré-

? Pozn. autorky: Dornych — lokalita, kde sidli Bajkazyl Brno. Céast v centru mésta u &tyfproudé silnice,
v blizkém sousedstvi lukrativniho objektu nakupniho centra Vanikovka a Hlavniho nadrazi, ale také sousedici

s vyloucenou lokalitou.
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ninkovym pracovnim mistim chceme nabidnout klientim Ratolesti Brno pracovni zkuSe-
nosti a dat jim tak lepsi budoucnost na trhu prace. Chceme, aby druhé Sance existovaly pro
vSechny — pro lidi, pro kola i pro opusténa mista,* komentuje vybér prostor i filosofii pod-

niku feditelka spolku.

7.3 Navaznost na poskytované sluzby Ratolesti Brno

Jak bylo zminéno vySe, proces hledani podnikatelského zaméru byl dlouhodoby, a to
zejména s ohledem na volbu oblasti podnikani. RB totiz méla enormni zdjem na tom, aby
podnikatelsky zdmér korespondoval s celkovym poslanim organizace a také slouzil ku pro-

spéchu cilové skuping, na kterou jsou zamétené poskytované socialni sluzby.

Pii vykonu své Cinnosti se socialni pracovnici v terénu Casto setkavali s ndsledujicim —
mladi lidé ze socialné znevyhodnéného prostedi a se zékladnim vzdélanim se Casto poty-
kaji s problémem uplatnit se na trhu prace. Diivody byly rizné: nevyhovujici domaci pod-
minky, neochota zaméstnavateli vénovat jim zvySenou pozornost pii zacviku, absence
vnitini motivace, absence pracovnich navykti. Nezaméstnanost mladych dospélych vede
k dalSim patologickym jeviim, jako jsou vznik/prohloubeni zévislosti na ndvykovych lat-

kach, zavislost na socialnim systému, bezdomovectvi atp.

Socialni pracovnici Casto identifikovali pravé absenci zaméstnani jako jeden z divodd,
proc selhava socialni prace s klientem jako takova. Pravé na zakladé tohoto popisu se zaca-
la rodit mySlenka variabilnich tréninkovych mist pro klienty RB (mladé osoby bez pracov-
nich zkuSenosti, mladé rodice atp.), kde by byli v celém procesu zapojeni se na trh prace
provazeni socidlnimi pracovniky. V praxi vykrystalizovala tato myslenka do podoby zapo-
jeni klientli na rtizné pozice v Bajkazylu Brno. Pfitomny socialni pracovnik mimo oteviraci
dobu podniku napomaha klientim s fesenim jejich komplexni Zivotni situace (komunikace
s urady, atp.), béhem oteviraci doby funguje jako supervizor a Skolitel. Tréninkové pracov-
ni misto je samoziejmé pozice placend, nefunguje vSak dlouhodobé¢: ,,Nasim cilem je nau-
¢it klienty pracovnim navyklm, tomu, Ze nemlzou pfiijit do prace v podnapilém stavu,
zdrogovani a podobné. Na druhou stranu, kdyz se tak stane, nedostanou automaticky vy-
poved’ tak, jak by se stalo jinde. Tohle je nas prostor pro socidlni praci,” vysvétluje pointu
tréninkovych pracovnich mist feditelka spolku. ,,Pokud s klienty pravidelné fesime ne-
schopnost najit pracovni uplatnéni, bylo nasnad¢ nejen jim s hledanim prace pomoct, ale

nékteré rovnou zaméstnat. V Bajkazylu je skv¢lé, Ze se mizou profilovat na barmany, me-
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chaniky, nebo kuchate. Navic ta samotné alternativa toho podniku, to jak je cool, je pro

klienty lakava.*

7.4 Strategicky plan socialniho podniku

Sociadlni podnik do dneSni doby nemé zpracovan strategicky plan. Na jeho podob¢ se
ovSem pracuje a dokonceni jeho prvni verze je stanoveno na ¢erven 2016 — toto datum je
uvedeno ve strategickém planu celé organizace Ratolest Brno, jez sviij komplexni strate-
gicky plan zpracovala a pribézné aktualizuje jiz od roku 2008. Na tvorb¢ strategického
planu SP se podileji vSichni jeho zaméstnanci (tzv. v¢etné klientl na tréninkovych pracov-

nich mistech) ve spojeni s managementem Ratolesti Brno.

V soucasné chvili existuji pouze projektové fise, kde jsou popséany cile socialniho podniku
(,,Kde chceme byt v horizontu 5 let®). Z téchto cilti je mozné alespoii ramcové odvodit
smétovani socidlniho podniku, jeho zdmér a odbornici z oblasti marketingu si mohou vizu-

alizovat mozné marketingov¢ strategie.

Stanovené cile socidlniho podniku byly pro potieby dotacni zadosti rozdéleny dle jednotli-

vych odvétvi socidlniho podniku.
Kavarna:

* ziskovost — Cernd Cisla — jednotlivych segmentii (denni provoz kuchyné v kavarné
a cateringové sluzby) — s tim spojen dostateény pocet navstévnikl (stravnikil) soci-
alniho podniku i odbératelti cateringovych sluzeb

* spusténi provozu kuchyné (vybaveni a kolaudace kuchyné pro piipravu teplych ji-
del) a jeji sobéstacnost (ptiprava vesSkeré nabidky jidel na misté — bez externich do-

davatelll hotovych vyrobk)
* vracejici se zdkaznik, ktery zna principy socidlniho podniku, ztotoziiuje se s nimi

¢ zasmluvnéni nékolika stézejnich, dlouhodobych odbératelid cateringovych sluzeb
(jsou ztotoznéni s hodnotami socialniho podniku, z konkurenéni $kaly voli Baj-

kazyl Brno)
Cyklodilna:

* byt v cernych (ziskovych) ¢islech
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* byt rovnocennym partnerem na alter-cyklo scéné v Brné a mit zastupce v cyklo-
iniciativach
* do 5 let provozovat také pij¢ovnu kol
Kulturni scéna:
* ziskovost (Cernd Cisla)
* pravidelné akce — (sezonni, vikendové¢) zab&hly program
e kvalitné ptipraveny sal (po zvukové strance — rekonstrukce, odhlucnéni)
* stat se mistem na hudebni promotérské mapé

* vlastni vybaveni (aparat, stoly, platna aj...)

7.5 Cilova skupina socialniho podniku

V internich dokumentech RB je cilova skupina (dale také c. s.) — tedy zékaznici —
roz¢lenéna mezi tyto podskupiny (procenta vyjadiuji odhadovany podil dané skupiny na

trzbach — tento odhad tvofen dva mésice po otevieni SP):

* cyklisté 10 %
* vegetariani/vegani 20 %
* matky s détmi 5%
¢ alternativni subkultury 60 %
* cestujici 5%

Z vyse uvedeného je znat, Ze potencialni zakaznici socidlniho podniku tvoii veelku rizno-

.....

cich otazek k tomuto tématu s pracovniky PR a FR oddéleni.

Alternativni subkultury — tato skupina neni striktné¢ vékové omezena (cca 17-45 let) —
jedna se o osoby sdilejici zdjem o obcansky prostor, politiku, alternativni Zivotni styl, za-
jem o déni kolem sebe (protipdl konzumni spole€nosti), vyhledavajici okrajové hudebni

zanry (styl DIY), zjem o udrzitelny rozvoj, recyklaci, ekologii atp.

Vegetariani, vegani — skupina zajemcii o nabidku jidel v kavarn¢, castecn¢ se mize a ne-

musi kryt s c. s. alternativni subkultury, bez v€kového omezeni.
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CyKklisté — cely Bajkazyl vychazi z poslani preference alternativni dopravy nad dopravou
automobilovou. Cilova skupina cyklistl neni definovana sportovnimi/volno¢asovymi cyk-
listy, ale spiSe lidmi, ktefi pro pohyb ve mésté cilené vyuzivaji alternativni zptsob dopra-
vy. Jejich vybaveni tak opét neodpovida mainstreamové nabidce sportovnich cykloobcho-
di. Cyklodilna kola repasuje, opravuje a nabizi ndhradni dily i na kola starSiho typu, cili
1 na uzivatele obycejnych jizdnich kol. Socialni podnik ma nejen nést myslenky podporuji-
ci alternativni dopravu, ale byt také centrem pro diskuzi a opinion leaderem v problematice

méstské cyklistiky. VEk cilové skupiny 18-35.

Matky s détmi — tato cilova skupina vznikla zamérné¢ s poslanim Ratolesti Brno. Bajkazyl
Brno ma byt podnik otevieny matkam s détmi, pokryt jejich poptavku po prostorném dét-
ském koutku a personalu naklonénému této c. s. — neboli byt ,kids friendly*. Zaroven maji
vyplilovat dopoledni a odpoledni oteviraci dobu podniku, kdy slouzi primarn¢ jako kavarna
a ne jako koncertni prostor. Cilova skupina je jakousi odnozi vySe popsané alternativni

subkultury. Vék 20-40 let.

Cestujici — jelikoz se prostor socidlniho podniku nachdzi v tésné blizkosti vlakového
a autobusového nadrazi, ma slouzit jako prostor cestujicich, ktefi ¢ekaji na spoj. Tato cilo-

va skupina je t€zko definovatelnd a uchopitelnd. Veék cilové skupiny 17-45 let.

Jak 1ze hodnotit, cilové skupiny socidlniho podniku jsou nekoherentni a pro jejich osloveni
by bylo zapotiebi vyuzit rozlicnych marketingovych strategii. S ohledem na fakt, ze se
jedna o socidlni podnik, je nutné zdlraznit, Ze zde chybi také cilova skupina potencidlnich
dondtorti podniku (oblast firemniho fundraisingu). Jak vyplynulo z teoretické Casti prace,
socialni podnik totiz nemusi ziskavat 100 % svych finan¢nich zdrojui ze stran koncovych
zakaznika (tedy podnikdnim), ale mize byt také ¢astecné dotovan z oblasti podptirnych

programt ¢i firemnim darcovstvim.

7.6 Marketingova strategie socialniho podniku

Marketingové strategie SP byla v pisemné podobé€ zpracovana pouze pro potieby zadosti
o dotace z EU na podporu nové¢ vzniklych socialnich podnikt. Tato strategie popisuje stav
a vize podniku za dva roky od otevieni, nepopisuje tedy soucasny stav ani stanovené cile.
Jedna se o dokument netplny, zpracovany managementem RB. Pro tcel jeho tvorby byla
svolana specidlni skupina, kterd se tématu socidlniho podnikani vénovala. Bohuzel v této,

ani jiné fazi nebyli pfizvani odbornici z oblasti marketingu ¢i strategického fizeni, a pra-
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covnici tak vychéazeji jen ze svych zkuSenosti v oblasti neziskového sektoru. Tuto skutec-
nost si ovSem uvédomuji, v urcitych obménach se toto nékolikrat objevuje jako slaba

stranka ve zpracované SWOT analyze socidlniho podniku.

Pro marketing SP nevznikla pozice marketingového pracovnika. VeSkeré aktivity spojené
s propagaci SP ma na starosti PR a FR oddéleni spolku Ratolest Brno. JelikoZ nedoslo
k personalnimu navySeni, na veSkeré marketingové propagaci se az do sledovaného obdobi

podilely dvé osoby s celkovym uvazkem max. 0,3.

,,Ze startu nebylo mozné, abychom pro marketing nabirali nového ¢loveka. To si neziskov-
ka jako nase nemiiZze dovolit. NaSe PR odd¢leni ale ma zkuSenosti s prezentaci nasi nezis-

kovky, a protoze Bajkazyl byl nasi novou ¢asti, bylo na nich, jak tu prezentaci uchopi.*

Stejné tomu bylo se stanovenim rozpoétu pro marketingové aktivity. Reditelka spolku
uvedla: ,,0 investicich do reklamy budeme uvazovat, az jak se podnik rozbchne. Ted si
nemuzeme dovolit néjaké inzeraty, nebo reklamu v radiu.“ Na marketingové aktivity tak
neni stanovena polozka v rozpoctu, investuje se pouze do pracovnich pozic PR oddéleni,

které ma za ukol propagovat Bajkazyl Brno dle uvéazeni.

7.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix, stejné jako komplexni marketingova strategie, neni kompaktné zazna-
menan v pisemné podobé¢ (jeho fragmenty byly soucésti zddosti o dotaci z EU). Tato stra-
tegie vSak popisuje stav a vize podniku za dva roky od otevieni, nepopisuje tedy soucasny
stav ani stanovené cile. Pro potfeby bakalarské prace tak nejsou tyto tdaje relevantni. Pra-
vé z divodl absence téchto podkladl je vénovana pozornost zejména stavajicimu stavu
vyuzivani marketingovych néstroju. I pfestoze nejsou dostupné pisemné podklady o strate-
gii, ¢i stanoveni marketingového mixu, neznamena to, ze by socidlni podnik z4dné z na-
stroju

a marketingovych metod nevyuzival, jak je patrné z nasledujici kapitoly.
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8 ANALYZA MARKETINGOVYCH NASTROJU BAJKAZYLU
BRNO

Kapitola se vénuje konkrétni analyze vyuZzivani marketingovych néstroji jmenovanym
socialnim podnikem. JelikoZz je podnik otevien od 1éta 2015, je mozné vysledovat a analy-
zovat konkrétni marketingové tkony pfiblizné k tomuto datu (informaéni kampan zacala
na pfelomu dubna/kvétna 2015). Na zdklad¢ diikladné analyzy internich dokumentt, vetej-
n¢ dostupnych materiala (napt. webové vyhledavace, archivy tisku) a polostrukturovanych
rozhovoril s managementem vznikl soupis nejcastéji vyuzivanych marketingovych nastro-
ju. Kazda z podkapitol obsahuje konkrétni popis, jak k samotnému vyuziti tohoto nastroje
dochazi, pro¢ tomu tak je (zdali je toto ¢inéno nevédomé ¢i védomée) a jaky je piipadny

dopad vyuziti tohoto néstroje (v ptipade, ze to 1ze urcit).

8.1 Facebook

Facebookové stranka Bajkazylu Brno na této popularni socidlni siti byla zalozena 11. 5.
2015. Pii bliz§im pohledu zjistime, ze tato online propagace na socialni siti je nejaktivnéji
vyuzivanym marketingovym ndstrojem socidlniho podniku, a proto je mu také vénovan
nasledujici prostor. Komunikace skrze socidlni sit’ se zd4 byt v dne$ni dob¢ nezbytnosti —
dle priizkumu AMI Digital Index, ktery v tinoru 2016 realizovala agentura AMI Digital ve
spolupréci se spolecnosti Stem/Mark zna a pouziva Facebook 93 % uzivatelii internetu.

(Media Guru, ©2016b)

Jak je z data patrné, facebookovy stranka byla zalozena jeSté pfed otevienim socidlniho
podniku (cca 2 mésice). Spravci vyuzivali stranku ke komunikaci s potencidlnimi zakazni-
ky, tvofili jakysi warm up pied otevienim, snazili se o co nejvetsi zapojeni sledujicich do
déni kolem SP (poptavka vyrazeného nadobi, vybaveni, nabidka brigad, sdileni obsahu o
postupujici rekonstrukei). Cilenou snahou bylo navazani na lovebrand Bajkazylu tak, jak
funguje v Praze. Obrazek niZe ukazuje narist fanouskl stranky od jejiho zalozeni — nej-
vy$si narist byl pravé v dobé spusténi stranky (cca 150 oznaceni To se mi libi). Dalsi dva
vyrazné narusty nastaly v dobé¢ trvani crowdfundingové kampané (viz dale). Pocet fanous-
ki nadale stoupd, v poctu cca 100 osob mési¢né. Ke konci sledovaného obdobi dosahl po-

¢tu pres 3600 fanouskda.
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Prehled
To se mi libi

Dosah

Zobrazeni stranky

Akce na strance
PFispévky
Videa

Lidé

Mistni

1tyd. 1 més. 1 &tvrt.

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dneSnimu dni: 3.628

Celkovy pocet To se mi libi stranky METRIKY

Obrazek 2 Celkovy pocet ,,To se mi libi* Facebook (zdroj: Facebook Bajkazyl Brno,

©2016a)

Pozitivem je struktura fanousku. Jak je patrné z dalSiho obrazku, jedna se o vcelku vyrov-

nany pomér muzl a zen ve vékovém rozmezi, v kterém je vyse vydefinovana cilova skupi-

na socialniho podniku. Pozitivem je také fakt, Ze vétSina fanouskd pochdzi z mista pisobe-

ni SP a pouziva ke komunikaci ¢estinu (stejn¢ jako stranka Bajkazyl Brno).

Prehled

To se mi libi
Dosah

Zobrazeni stranky
Akce na strance
Pfispévky

Videa

Lidé

Mistni

Vasi fanousci

Zemé

Zeny

54%

Vasi fanousci
Muzi

| 44%

Vasi fanousci

Osloveni lidé

1%

Aktivni lidé

28%

5%
0,914% 0,36% 2%

55-64 65+

1317 18-24 25-34 35-44 45-54
S— — ~  e—
oz [ e 036% 2%
7%
1%
22%

Vasi fanousci

Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci

Obrazek 3 Struktura fanouskt Facebook (zdroj: Facebook Bajkazyl Brno, ©2016a)

Pocet fanouski neni samoziejmé nejdalezitéjSim ukazatelem uspésnosti dané stranky. Pro

SP je diilezity dosah ptispévkil a mira zapojeni fanouskid. Cileno by mélo byt samoziejmé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

na co nejvyssi dosah piispévku (pokud mozno organicky) a vysokou miru zapojeni fanous-
eventy a nasledné docilit primarniho celu stranky: aby zakaznik uskutecnil nakup —

v tomto ptipad¢ konkrétné aby navstivil socidlni podnik (nejlépe opakovang).

Jak si z tohoto pohledu stoji Bajkazyl Brno? Uspéch lze vysledovat zejména v oblasti pro-
pagace crowdfundingové kampané skrze facebookovou stranku (viz dale v Kapitole 8.3.1)
a také v zapojeni fanouskd, ktefi navstivili eventy (koncert, diskuze, foodmarket). V pri-
béhu trvani crowdfundingové kampané dochdzelo k nejvySSimu poctu zapojeni fanouski
(sdileni, oznaceni To se mi libi, komentafe). Vysokou aktivitu lze sledovat u pofadanych
koncert — nahréani fotek z akce, pti Call to action vyzvé (oznacte pratele, napiste, jak se

vam koncert libil,...).

Nejcastejsi prispévky jsou fotografie (plivodni), doplnéné o text (vétSinou se vztahuji
k aktudlni nabidce jidla nebo déni v cyklodiln€) a sdileni eventd, které SP potrada. Na
strance se jeji spravci nefidi pravidlem 40:40:20 (vlastni obsah, cizi obsah, marketing).
Pomér 1ze z ptispeévkli odhadnout spise na 70:5:25. Sdileni ciziho obsahu se déje velmi

omezené, ackoliv funguje aspon narazové sdileni informaci — zejména s cyklotématikou.

Aktivita fanouski je nejvys$si v dennim case veelku konstantné od 9:00 do 21:00 h. Aktivi-
ta fanouski se nijak vyrazné nelisi ve vSedni dny a o vikendech. Ptispévky na stranku jsou
pfidavany vcelku rovnomérné, 1-2 denné, vcetné vikendid. Dle internich informaci neni
stanoven zadny publikacni plan, ptispévky nejsou nijak systematicky pldnovany dopiedu.
Pozitivné 1ze hodnotit také komunikaci formou soukromych zprav. V soucasné chvili si
tato stranka udrzuje status ,,Velmi dobfe odpovida na zpravy*, coz mlze fanousky navna-
dit ke komunikaci skrze tento kandl. Nejcastéjsi dotazy jsou sméfovany na fungovani cyk-
lodilny, moZnost opravy kol, rezervace mist v kavarné a baru. Pozitivné je toto hodnoceno
zejména proto, ze je zdkaznikiim nabidnuta alternativa ke komunikaci skrze telefon (tudiz

zpoplatnénou) ¢i email, kde si nemohou byt jisti rychlosti odpovédi.

,,O spraveé facebookové stranky toho vime veelku hodné, vénujeme se analyze dat a zajima
nas dosah piispévkil i zapojeni uzivatelti. Mame vyhodu, Ze v tymu je Clovek, ktery této siti
rozumi. Mame i dobré ohlasy v offline svété, lidi, ktefi chodi do kavarny, nas nékolikrat
chvalili, ze se jim to libi. Hodn¢ energie vénujeme tvorb¢ jednotlivych udalosti na koncer-
ty, aby lidi v kalendafich vid¢li, kdy co pofadame a na akce chodili. A aby o nich fekli
dal,” komentuje vyuzivani tohoto nastroje V. Ktizkova, pracovnice PR odd¢leni, kterd za

obsah zodpovida. Slova potvrzuji také data z Facebooku a konkrétni navstévnost akci.
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K poslednimu sledovanému dni, tj. 31. 3. 2016, odebiralo udalosti socidlniho podniku 152
osob. ,,Je to pro nas dobry ukazatel. Vim, Ze to tak nechodi vSude, ale u nas kdyz se lidi na
akci ptihlasi, tak i pfijdou. Je to ted’ veelku spolehlivy ukazatel navstévnosti,” komentuje

aktivitu v eventech promotér SP Kuba.

8.2 Instagram

Dle vySe uvedeného vyzkumu vyuziva socidlni sit’ Instagram 25 % ceskych uzivatelii in-
ternetu. Podrobné;jsi data o ¢eském Instagramu piinasi sumarizace z listopadu 2015: ,,Pocet
uzivatelii Instagramu v Ceské republice dosahl hranice 600 000 MAU (Monthly Active
Users — aktivni alesponl jednou mésicné), z toho je 400 000 DAU (Daily Active Users —
aktivni alespoti jednou denng). Zeny jsou u nas piitom aktivngji nez muzi. Nejvétsi podil
uzivatelii Instagramu v Ceské republice jsou Millenials (18-24 let), podil Millenials v CR
je pfitom vys8i nez globalni primér. Druhou nejvétsi populaci jsou Maturing Millenials
(25-34 let). Cesti uzivatelé pfistupuji na Instagram Gastéji z Android zafizeni nez z i0S
zafizeni. Rozdil je zhruba 10 %. Cesti uZivatelé jsou aktivni, vygeneruji vétsi mnoZstvi

prispévkil, nez je globélni primér.” (Cesky Instagram v datech, ©2016)

Opétovné je tedy veelku kopirovan vékovy primér vybranych cilovych supin socidlniho
podniku. Bohuzel, aktudln¢ dostupna data k instagramovému uctu nejsou nijak diikladna,
nelze z nich tudiz odvodit tolik, kolik z dostupnych dat Facebooku. Piesto vSak lze tento

marketingovy ndstroj alespoii rAmcové zanalyzovat.

Uget byl zalozen 16. 7. 2015, tedy pfiblizné v dobé otevieni socialniho podniku. Ke konci
bfezna 2016 mél ucet 330 sledujicich fanouskd, 62 sdilenych fotografii ziskalo 961 ozna-

¢eni To se mi libi (v priméru tedy 15,5 Likes na fotografii).

961 330

LIKES RECEIVED FOLLOWERS

29 184

COMMENTS RECEIVED = FOLLOWINGS

Obrazek 4 Celkové shrnuti Instagram (zdroj: Iconsquare Bajkazyl Brno, ©2016)

Jak lze vysledovat z nasledujicich infografik, sdileni fotografii neni konstantni, nema zad-

ny fad a Ize ho vyhodnotit jako nahodilé. Nejvyssi pocet fotografii byl sdilen v 1ét&€ 2015
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(v dobé trvani crowdfundingové kampang). Instagram ovSem neslouzi pouze ke sdileni
vlastnich fotek. Zajimavé je také vyuziti hashtagii — diky kterym lze prohledavat fotografie
s podobnym obsahem. Jelikoz struktur piispévkl (fotografii) cili povétSinou na skupinu
foodies (vegetaridny a vegany) a k prezentaci aktualniho menu, je dobré sledovat vyuziti

S2413

unikatniho hashtagu #bajkazylbrno, ktery ,,patii* tomuto podniku. Lze dohledat témét 200
prispévki s timto hashtagem, je tedy vyuzivan i navstévniky socialniho podniku a pove-
domi o podniku se $ifi organicky. Toto lze vyzdvihnout jako pozitivum, potencial tohoto

marketingového nastroje je vSak vétsi. Vice v Kapitole 9: Navrzena opatieni.

Post history

| posted my first media
July 16th, 2015

DISTRIBUTION @ 2015 @ 2016

2015 53

2016 9

Obrazek 5 Historie sdileni na Instragramu (zdroj: Iconsquare Bajkazyl Brno, ©2016)

8.3 PR a fundraising

Odd¢leni PR jiz pted otevienim intenzivné¢ komunikovalo se stakeholdery Ratolesti Brno

a informovalo je o zdméru socialniho podniku, rekonstrukci pronajatych prostor i nasled-
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ném otevieni SP. S Sirokou vefejnosti bylo komunikovano formou novinovych ¢lanki
a zvefejnovanim tiskovych zprav v mistnim tisku, na webovych strankdch organizace
i facebookovém profilu Ratolesti Brno (a nasledn¢ i Bajkazylu Brno). Z daného obdobi
pred otevienim Ize dohledat mnozstvi online ¢lankii. Medializaci napomohlo nékolik pro-
meénnych - neziskova organizace RB mé v Brné€ za dvacet let plisobeni stabilni postaveni.
Zaroven se PR aktivitdm aktivné vénuje a vlastni aktualizovanou databazi médii, kterym je
zvyklé predkladat témata ke zvetejnéni (toto je zejména ze stran lokdlnich médii pozitivné
hodnoceno). DalSim aspektem je aktudlnost a atraktivita tématu socialniho podnikani — a to
zejména v rozsahu a nabidce, jakou poskytuje Bajkazyl Brno (neobvykly podnikatelsky
zamér trojkombinace poskytovanych sluzeb, netradi¢ni prostory, zapojeni socidlni prace,
brand Bajkazylu atp.) K dobrému Sifeni a medidlnimu buzzu ptispéla také vyhra projektu
Bajkazylu Brno v ,,Brnénském vyvaru®.* Pozitivni dopad méla také podpora ze stran rad-
nice Méstské ¢asti Brno stied (dale také MC BS). Pfi otevieni socialniho podniku tak do-
chézelo k pozitivnimu PR také ze stran radnice (na Facebooku i webu) i jednotlivych za-

stupitelt (napf. starosty MC BS).

* Brnénsky vyvar je popularni brnénska crowdfundingové akce nazivo. B&hem jednoho vedera se predstavi 4
projekty — jejich autofi maji 10 minut na pfedstaveni svého zaméru a presvédceni publika, Ze si zaslouzi
vyhrat. Vyhru tvoii vybrané vstupné z akce. Projekt vynesl Bajkazylu Brno vyhru 27 tisic korun. (Brnénsky

vyvar, © 2016)
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Véera se pod viaduktem na Dornychu, v mistech byvalé herny, jak jinak
otevielo centrum Bajkazyl Brno - kavarna, cykledilna a zaroven i kulturni
scéna, kde bude Ratolest Brno rozvijet spolupraci s mladymi lidmi a
rodinami, a to tim zpisobem, Ze jim poskytne moZnost ziskat pracovni
zkuSenosti a navyky. které jim mohou usnadnit otevieni dvefi na pracovni
trh a ukotveni se ve svém Zivoté. Peji jim hodné tspéchd a mnoho
spokojenych zaméstnanci i zakaznika
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Obrazek 6 Facebookovy piispévek starosty MC BS (zdroj: Facebook, ©2016b)

Pro potteby Bajkazylu Brno je aktudlné zpracovavana samostatna databaze médii, jelikoz
v mnoha databdzich RB pokryva pouze oblast socidlnich sluzeb. Databaze SP je rozsifena
o oblast kultury (kulturni deniky a magaziny, hudebni casopisy a weby, weby a tiskoviny

s cyklotématikou atp.).

Po formalni strance byly pro potieby prezentace socidlniho podniku vytvofeny hlavickové
papiry, vizitky, malé samolepky s logem a letdky, jez jsou soucasti tiSténych materiali Ra-
tolesti Brno. Byl tak vytvofen jakysi zaklad pro corporate identity socialniho podniku. Lo-
gotyp vychdzi ze zékladu, ktery pouziva prazsky Bajkazyl, je doplnén o mistni specifikaci.

Pro lepsi pfedstavu jsou nize zobrazeny loga a navrh vizitek.
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Obrazek 7 Logo socialniho podniku varianta A (zdroj: interni materialy)

Obrazek 8 Logo socidlniho podniku varianta B (zdroj: interni materialy)

kavarna - cyklodilna - kulturni scéna - socialni prace

Dornych - zastavka tram. Uzka, Brno 602 00
mail: bajkazyl@ratolest.cz tel: 774 712 299
www.bajkazylbrno.cz fb.com/bjkzlbrno

Obrazek 9 Vizitka socidlniho podniku strana A (zdroj: interni materialy)
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Bajkazyl Brno je socialnim podnikem
neziskové organizace Ratolest Brno

Ta poskytuje spektrum socialnich sluzeb pro déti,
mladez a rodiny, které to potrebuji. U K.S. zapsan
jako CRANKAZYL s.r.0. IC: 03727793

¢.0. 2000743890/2010

Bez vas to neposlape! RATOLEST BRNO

Obrazek 10 Vizitka socialniho podniku strana B (zdroj: interni materialy)

8.3.1 Crowdfundingova kampan

Speciélni podkapitola v oblasti PR a FR je vénovéna uspésné crowdfundingové kampani,
realizované na ceské platform¢ pro tento typ kampani ur€ené — na Hithitu. Pro upfesnéni,
mediélni slovnik Media Guru definuje crowdfunding jako ,,zptsob ziskédvani penéz formou
sbirky, ke které se hojn¢ vyuzivd moznosti internetu. Mezi provozovateli crowdfundingu
se fadi naptiklad americka platforma Kickstarter.com, ktery jen v roce 2012 pomohl finan-
covat 18.109 projektti, mezinarodni Indiegogo.com ¢i ¢eskd obdoba Hithit.com.*“ (Media

Guru, ©2016a)

Kampan trvajici 45 dnli byla spusténa v den otevieni zkusebniho provozu SP, tj. 15. 7.
2015. Na webové platform¢ nabizela ptes 30 typi odmén pro pfispévatele ve financni vysi
od 150 K¢ do 30.000 K¢. Kampan byla vedena jako podpora socidlniho podniku — s cilem
ziskat 350.000 K¢. Vybrana castka méla slouzit k dovybaveni prostor socidlniho podniku.
Projekt skoncil po 45 dnech uspéchem a vybranou celkovou ¢astkou ve vysi 371.250 K¢,
coz je 106 % pozadované ¢astky. Celkem na projekt ptfispélo 357 osob. Pozitiv méla kam-
pan hned né€kolik. Jednak pfispéla k vysokému mediadlnimu buzzu tykajiciho se socialniho
podniku, pfildkala nejen novinate, ale zejména potencialni zdkazniky socidlniho podniku.
Ptispéla k podpote vzniku lovebrandu Bajkazyl Brno — princip crowdfundingu totiz spoci-
va v tom, ze lidé véii projektu, na ktery pfispivaji. Jiz v této dob¢ se tak zacala tvofit urcita

komunita podporovatell kolem socialniho podniku (vzniknuvsi také z podporovatelti Rato-
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lesti Brno). Dal$i vyhodou kampané byly jeji odmény — velkou vétSinu z nich tvofily od-
mény ve formé vouchert na urcitou sluzbu v SP (voucher na kavu, pivo, koncert, opravu
kola atp.) Jejich distribuce tak méla ptilakat piispévatele z online komunity pfimo do soci-
alniho podniku — tj. pfivést zdkazniky piimo ke zdroji. Kampan méla vysoky viralni online
potencial i po svém ukonceni. Lidé byli prostfednictvim dalSich marketingovych nastroji

vyzyvani k ,,pochlubeni se — tzn. optimdlni call to action strategie.

Pro potieby nasledné jednotné komunikace se ujal i slogan kampané ,,Bez vés to neposla-

pe‘, ukryvajici vyzvu k zapojeni i odkaz na cyklotématiku Bajkazylu Brno.

Nespornym pozitivem jsou nevysoké ndklady na kampan. ,,Sice jsme hithitu zaplatili
smluvni pomérnou ¢astku z vybrané sumy, ale jinak nas kampaii moc nestdla. VSechno
jsme fesili pres Facebook a zapojovali hodné zaméstnance Ratolesti, aby S§ifili info o kam-
pani dal, odmény nebyly samy o sobé moc nakladné, tohle jsme si spocitali doptedu,* ko-
mentuje uspory na kampani feditelka spolku Piikrylovéa a dodava, ,,¢imz jsme si zajistili
taky navstévniky — i kdyz si pfisli vyzvednout uz vlastné zakoupené véci, vétSinou si tieba
ke kafi dali zdkusek, nebo néco navic. Podivali se, jak to u nas vypad4, mohli se doptat na
socialni praci. To je myslim hodné vyhoda. Na druhou stranu si spousta lidi vouchery vii-

bec nevyzvedla, takZe na tom jsme svym zptsobem taky vydélali.

8.3.2 Firemni fundraising

Ruku v ruce s crowdfundingovou kampani se rozjizdél i firemni fundraising. Dle slov pra-
covnice PR Kitizkové toto probihalo zejména emailovou formou. ,,Oslovovali jsme tifeba
stolafstvi a zadali je o dodani materidlu pro rekonstrukci. To ale nebylo moc tGspésné, fir-
my tohoto typu neznali ani Ratolest, ne tak znacku Bajkazyl. Mnohem vétsi tispéch jsme
méli u naSich stavajicich donatord, kteti podporuji Ratolest Brno dlouhodobé¢. Nékteré

z nich projekt hodn¢ zaujal a pfispéli finan¢né, jini s nami pocitaji do budoucna na akce.*

Firemni darci nebyli oslovovani pouze s zadosti o finanéni pfispévek, nabizen jim byl také
prondjem salu (vyuziti napf. pro firemni party, porady, workshopy atd.) Jako pfidana hod-
nota k tomuto multifunkénimu prostoru je nabidka vegetaridnského obcerstveni a komplet-
niho servisu s obsluhou. Jako nedostatek je zde opétovné zminiovan nedostatek casu. ,,VSe
se fesi po mejlech, maximaln¢ telefonatem. To ale neni efektivni fundraising. Nejlepsi je
vzdycky predstavit prostory osobné, setkat se s témi lidmi z firem. To ale neni v nasi kapa-

o ¢¢

cité. Takhle jsme dost prosvihli potencial Vanoc a vecirkl,“ hodnoti racionalné jistou nee-

fektivnost a absenci fundraisingové strategie pracovnice PR.
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8.4 Webova prezentace

Piestoze predchozi vyuzivani online marketingovych néstroji socidlnim podnikem lze
hodnotit relativné kladn€, webova prezentace socidlniho podniku zda se byt jeho ,,Achillo-
vou patou”. Prestoze SP doménu www.bajkazylbrno.cz vlastni, jiz tfi ¢tvrté¢ roku se na
strankach nic ned¢je. Pti prokliku se dostaneme pouze na uvodni stranku, ktera slouzi jako
dalsi proklik na facebookovou stranku Bajkazylu Brno. ,,Web je zadany do vyroby, proza-
tim fungujeme na Facebooku a je to ok. Myslim, Ze lidi uz dneska na webové stranky moc
nechodi, takze na to aktualné netla¢ime,” komentuje dotaz na Casovou prodlevu tvorby
webu feditelka Prikrylova. Pti bliz§im ohledéni navstévnik odhali, Ze lze srolovat stranku
nize, kde se zobrazuje google mapa s lokaci podniku v Brné. AZ po dal$im rolovani stran-
ky doll se objevi stézejni informace - oteviraci doba podniku, kontaktni adresa, telefon
a email. Tato nutnost rolovani k zdkladnim informacim se zcela pfici uzivatelské piijem-
nosti i elementarni logice. Navic uzivatel s jinym rozliSenim monitoru viibec nemusi zjistit,
7e ma stranku srolovat nize. Uvodni proklik na socialni sit’ Facebook sice miize uZivatele
nasmérovat na stranku s relevantnim obsahem (facebookovy stranka je pravidelné aktuali-
zovand a lze na ni dohledat také kontaktni udaje, oteviraci dobu atd.), ale ne kazdy tuto
socialni sit’ pouziva a ma chut travit ¢as hledanim. Pro potencialni investory, novinafte ¢i
jiné stakeholdery se pfesmérovani na socidlni sit” zda byt neprofesionalni a ne zcela vhod-
né. Finalni webové stranky jsou stale ve vyrobé a neni jim piikladdna vysokéa dulezitost.
Nevhodna je také absence informace o tom, Ze se jedna o socialni podnik a jeho navaznost
na Ratolest Brno. Kiralova uvadi, ze ,,webové stranky musi byt atraktivni, aktudlni, mit
zajimavy obsah, aby pftilakaly zdkazniky... mély by poskytovat zédkladni informace o spo-
lecnosti, kontaktni adresu, e-mailovou adresu, telefonni ¢isla, informaci o sluzbach, jidelni
a napojovy listek, piehled ¢lankt o podniku v tisku, aktudlni cenik, reklamni bannery part-
nertl, ptipadn€ volna pracovni mista, objednavkovy formular apod. Tvorba webovych stra-
nek musi byt soucasti marketingového planu podniku a restaurace by je méla pravidelné

aktualizovat.“ (Kiral'ova, 2006, s. 80-82)

Ponékud obsahlejsi informace 1ze alespont dohledat pravé na webovych strankéach ztizova-

tele, neziskové organizace RB v zaloZzce www.ratolest.cz/socialni-podnik-bajkazyl-brno.

vvvvvv

cvwr
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8.5 City light vitriny

Jako tém¢ft jediny reklamni marketingovy néstroj, ktery zdmérné vyuziva socialni podnik,
je reklama skrze City light vitrine (dale CLV). V ramci vyzvy radnice Brno Stfed se poda-
filo prezentovat socialni podnik na komer¢nich plochach EuroAWK s.r.o. v nosi¢ich ven-
kovni reklamy — Radnice Méstské Césti Brno Stied (dale jen MC BS) ma totiz k dispozici
36 stabilnich ploch, které mohou vyuzit k propagaci svych akci (na zakladé Zadosti o po-
skytnuti zastity) rizné komer¢ni i nekomercni subjekty. Pfednostné dostavaji CLV pii-
spévkové organizace MC BS, p. 0. mésta Brna a akce podporované soub&zné z dotaénich
tituld MC BS a z rozpoétu mésta Brna. Narok na CLV vzniké na zakladé schvaleni Radou

MC BS a trva jeden mésic. O CLV lze Zadat opakované. (Brno-stied, ©2016)

Bajkazyl Brno tak ziskal opakovanou zastitu od listopadu 2015 do dubna 2016 a plakaty se
objevovaly ve tfech vitrinach na rtiznych mistech méstské ¢asti BS. Celkova hodnota této
reklamy dosahla ¢astky 126.000 K¢, pro SP byla poskytnuta zdarma (tfi plakaty po dobu 6
meésict v ndkladu 7.000 K¢ za jeden CLV).

Nevyhodou je nemoznost Zadatele zvolit si vitrinu — misto je mu pfidéleno dle rozhodnuti
agentury. Muze se tak stat, Ze se CLV objevi v bezprostfedni blizkosti podniku, nebo nao-
pak na druhém konci méstské Casti. Nelze tak tvofit variabilni postery, napt. s motivacnim
popisem ,,uz jen 100 m* apod. Jasnou devizou je vSak hodnota dané plochy a reklamy, do

které by SP sam o sob¢ nebyl schopen, ani ochoten investovat.

Pro potteby CLV tak byl navrZen univerzalni poster s logotypem Bajkazylu Brno se silue-
tou zelezni¢niho viaduktu (mista, kde sidli SP) a hesly ,,Bez vas to neposlape* (opakujici
se slogan z piedchozich kampani) a ,,Misto které vas piekvapi® (slogan, jenZ ma vyvolat

zajem kolemjdoucich).
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B
TO NEPOSLAPE!

Obrazek 11 Fotodokumentace CLV (zdroj:

vlastni zpracovani)

8.6 Osobni prodej

Obsahem nasledujici subkapitoly je analyza vyuziti marketingového nastroje osobniho
prodeje. Osobni prodej, jak vyplyva z teoretické ¢asti prace, je velmi dilezitym marketin-
govym ndstrojem socialniho podniku — zdkaznik ziskéva informaci ptimo od zaméstnance
socialniho podniku, ¢imZ se posiluje jeho vazba na podnik a zvySuje se loajalita k budouci
spottebé. V ramci Bajkazylu Brno zakonité¢ dochazi k osobnimu kontaktu mezi prodéavaji-
cim a kupujicim. V pozici prodejce se objevuji nasledujici osoby: barmani (véetné klientii
na tréninkovych pracovnich mistech), provozni podniku, socidlni pracovnik, pracovnik
cyklodilny a promotér. VSichni tito lidé by si méli byt védomi své role v socidlnim podni-
ku, byt zde pro zdkazniky, byt profesiondly. V neposledni fadé by méli znat principy soci-
alniho podniku tak, aby je mohli prezentovat zékaznikovi. Osobni prodej byl analyzovan
n¢kolika navstévami socialniho podniku, pozorovanim i interakci se zaméstnanci. Lze kon-
statovat, Ze mezi jednotlivymi zaméstnanci existuji zna¢né rozdily. Nékteti jsou vySkoleni
profesionélové, ktefi poskytnout komplexni servis, na zdkaznika plisobi pozitivné a neni
jim co vytknout. Jsou schopni s pfehledem nabidnout nerozhodnému zakaznikovi celou

nabidku kavarny, podat jasné informace o provozu cyklodilny i nalédkat na ptipadny kon-
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cert, ktery se v nejbliz8i dobé kona. Néktefi zaméstnanci nemaji s obsluhou v podniku cet-
né zkuSenosti, nahrazuji je vSak aktivitou a vstficnym pfistupem (zde se jedna zejména
o zaméstnance na tréninkovych pracovnich mistech, tedy klienty Ratolesti Brno). Najde se
vsak i zcela neprofesionalni personal, ktery se obsluhovani zdkazniki nevénuje, zbozi neni
sto odprezentovat a o principech socialniho podniku nema ponéti. Rozdili mezi schop-

nostmi persondlu si je védoma i feditelka spolku.

,»S vySkolenim personalu — nejen klientli na tréninkovych pozicich — mame jesté¢ mnoho
prace. Prozatim se nam personal hodné¢ méni a je tézké uhlidat vSechny tak, aby se dosta-
tecné vénovali zdkazniklim a byli schopni pfedat i mySlenky socialni prace,” hodnoti kvali-

tu osobniho prodeje feditelka Ptikrylova.

Osobni prodej vSak v tomto piipadé neprobiha pouze v misté prodeje — tedy v socialnim
podniku. Bajkazyl Brno se jiz n€kolikrat Gi€astnil také vetejnych akci a festivali — napf.
Ghettofest, Veganfest, Restaurant day — také zde za pomoci prodeje veganskych a vegeta-
rianskych vyrobkli dochazelo k osobnimu prodeji a propagaci socialniho podniku. Na tyto
akce se schazely pozitivni zpétné vazby, jisté také proto, Ze vyrobky prodavaly piimo je-
jich tvirkyné, které k nim mél pozitivni vztah a zvySenou motivaci prodat a uspét mezi

konkurenci.

8.7 Podpora v misté prodeje

Jestlize pro koupi vyrobku se zédkaznik rozhoduje az v misté prodeje, v pfipad¢ gastrono-
mickych ¢i pohostinskych zatfizeni plati toto pravidlo dvojnasob. Zakaznik musi byt nécim
upoutan, zaujat a presvédcen, ze toto je to misto, kde si skutecné¢ ma objednat kédvu, nebo
drobné obcerstveni. I pokud se podaftilo jej nalakat online reklamou k vyhledani podniku,
jesté to neznamena, ze ndkup skutecné uskutecni. Rozhodnuti zalezi na mnoha faktorech.
Jednim z nich je rozhodné osobni prodej — viz piedchozi subkapitola — profesionalita per-
sonalu, sympatie atd. Dullezitou roli ale hraje také samotné prostiedi podniku a podpora

v misté prodeje.
Z téchto aspektl 1ze pro socidlni podnik hodnotit nasledujici:

* Venkovni oznaceni podniku — rozhodné slabé misto propagace. Dle zpétnych vazeb
maji zdkaznici Casto problém podnik najit (online mapy ukazuji zkreslenou pozici

podniku). Zejména v zimnich mésicich, kdy nefunguje venkovni posezeni, chybi
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velky prostorovy poutac, ktery by urcil polohu podniku. V prostoru je postavena

pouze malé ,,aCkova“ tabule, kterd neni dostate¢né viditelna.

* Venkovni tabule s nabidkou — na venkovnich zdech jsou umistény 3 tabule s kiidou
napsanymi nabidkami (napoje, denni menu, kulturni program) — tato nabidka muze
zaujmout zékazniky Cekajici na blizké zastavce, ¢i zdkazniky na zahradce. Pfi ne-
pfiznivém pocasi jsou vSak kiidou napsané cedule nepraktické a také jim chybi pro-

storové zvyraznéni.

* Uvniti podniku na baru zaujme chladici skiin s vystavenymi vyrobky — veganské
a vegetarianské dorty, zakusky atd. Umisténi je optimalni, témét kazdy zédkaznik

kolem tohoto prostoru projde.

* Stylové tabule s dennim menu — na zdech baru jsou dv¢ velké tabule s dennim me-
nu, které se aktualizuji — je uvedena i cena vyrobku. Bohuzel tyto cedule chybi ve
vedlej$i mistnosti kavarny (zdkaznik si tak menu musi ptecist pii vstupu, nebo se

doptavat obsluhy).

* Me¢si¢ni program kulturni scény — prehledné zobrazeni vSeho, co se dany mésic
v podniku odehrava, umisténo viditeln¢ vedle baru na velké tabuli (obrandované,
potisténé) — na baru také k dispozici malé letacky s mési¢nim programem k roze-
brani.

* Néapojové listky s brandem Bajkazylu — listky k dispozici na stolcich v kavarné i ba-
ru — vyjma nabidky napoji obsahuji stru¢né informace o socialnim podniku a jeho
principech, uvedeno i ¢islo U¢tu pro pripadnou finan¢ni podporu. Jsou natistény na
recyklovaném papife a proti poskozeni vloZeny do obycejné folie. Piisobi Spinavym

a zanedbanym dojmem. Zde je potencialné velky prostor pro zlepSeni.
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9 SHRNUTI

Ptedchozi kapitola, vénujici se analyze vyuziti marketingovych néstroji, dopodrobna po-
psala jednotlivé vyuzivané marketingové nastroje a vyhodnotila také jejich ucinnost (po-
kud to bylo mozné). Je zadouci, vratit se nyni k ciliim bakalaiské prace a polozenym vy-
zkumnym otdzkam. Jestlize cilem prace bylo stanovenymi vyzkumnymi metodami zanaly-
zovat souCasné pouzivané marketingové nastroje socidlniho podniku Bajkazyl Brno
a zhodnotit, je-li jejich vyuziti dostacujici, Ize konstatovat, Ze stanoveného cile bylo dosa-

zZeno.

Stejné tak byla zodpovézena i 1. vyzkumnd otdzka - Jaké jsou v soucasné dobé aktivné
vyuzivané nastroje marketingové komunikace pro poti‘eby propagace zvoleného soci-
alniho podniku? Podrobnou odpovéd’ lze nalézt v kapitole ¢. 8. Mé-li byt zodpovézena
1 2. vyzkumna otézka - Jsou tyto nastroje dostacujici? - 1ze konstatovat, Ze nikoliv. Ac-
koli socialni podnik vyuzivé spektrum marketingovych néstroj, tyto jsou v soucasné chvi-
li vyuzivany veelku intuitivné, nestrategicky a ndrazové. Do jejich vyuziti se promita n¢ko-
lik faktord: nedokonala znalost marketingu jako takového, absence komplexniho strategic-
kého planu, stanoveni marketingového mixu atd. DilezZitou roli hraje také faktor finan¢ni
a postojovy. Pro marketingové aktivity doposud nebyl stanoven adekvatni rozpocet a vy-

hledové pro to ani neni zdm¢r.

I ptes tyto piekazky je v§ak mozné, aby se vyuziti marketingovych nastrojt, alespoil v né-
kterych ohledech, vylepsilo, ptfitom vSak neni nutné navysovat dosavadni finan¢ni investi-
ce. Jak potencialniho zlepSeni dosahnout odkryva nésledujici kapitola, kterd obsahuje spek-

trum navrzenych opatieni pro podporu vyuzivani marketingovych néstroji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

10 VYHODNOCENI A NAVRZENA OPATRENI PRO PODPORU
VYUZIVANI MARKETINGOVYCH NASTROJU

Neda se fict, Ze by se v oblasti vyuzivani marketingovych nastroji chovali pracovnici pa-
sivng, ¢i zcela neefektivné. Nékteré nastroje ovladaji zdatné, jiné jsou vyuzivany okrajove,
nebo narazove. Na vSe je nahliZzeno také tak, ze dle slov pracovnikii na danou oblast kapa-
citné nestaci. Kdyby méli ¢asového prostoru vice, vénovali by se i vice jednotlivym oblas-
tem propagace. NiZe navrzena opatieni koresponduji s aktudlni situaci ve stale jeste rela-
tivné novém podniku. S ohledem na to, Ze podnik neni vyrazné dotovan z externich zdroji
a nema finan¢ni rezervy, jsou navrzena opatfeni co moznéa nejusporn¢jsi a finanéné nena-
kladna. Pfitom i drobné zmény se mohou projevit ve zvySeni efektivity marketingovych

nastrojli a na navysSeni navstévnosti podniku ve spojeni s vy$$imi trzbami.

Nezbytnym konstatovanim je, Ze primarné podniku chybi nastaveni marketingové strate-
gie, ktera by méla vychazet z celkového uceleného strategického planu socialniho podni-
ku (a ten by mél samoziejmé navazovat na cely strategicky pladn neziskové organizace Ra-
tolest Brno). Na podnik je potfeba nahlizet nejen z pohledu aktudlni ziskovosti, ale
1 z pohledu komplexni provézanosti se svym zfizovatelem a s poslanim, které nese. Jelikoz
je soucasti vétsiho uskupeni, je zapotiebi pamatovat na nadfazenou spole¢nou prezentaci.
Socialni podnik mélo vyuziva skutecnosti, Ze je socialnim podnikem silné neziskové orga-
nizace, ktera jiz ma vybudované urcité renomé. Velké mnozstvi zakaznikd, kteti do podni-
ku pfichazeji, nevi, Ze se ocitli v ne zcela tradi¢nim prostiedi. Socialnimu podniku tak uni-
kaji potencialni vérni a loajalni zédkaznici. Socidlni podnik by m¢l byt nositelem myslenek

a m¢l by je umét propagovat ve vSech trovnich své prezentace.

Vytvoreni marketingové strategie je tak nezbytné povazovat za bezpodminecné, na druhou
stranu z pozice vedeni podniku je vidét patrnad skepse vic¢i zaméstnani marketingového
pracovnika, ¢i navyseni uvazkl stavajicim pracovnikiim. Pro tyto pfipady by bylo mozné
vyuzit externiho odbornika v oboru, ktery by mohl formou konzultaci napomoci pfi
tvorbé marketingového planu — zhodnoceni stavajicich aktivit, stanoveni priorit a nastaveni
strategie. Zaroveil v samotném SP pracuji lidé s vysokym potencidlem, ktefi rozumi svému
oboru (mechanici, socidlni pracovnici, promotér). VSichni tito mohou pfinaset zajimavé
podnéty pro tvorbu kampani, napf. jednomu zvolenému koordinatorovi propaga-
ce/zodpovédné osobé — piinosnym by tak bylo navySeni vyuZziti vnitfnich zdroji podni-

ku. V neposledni fadé€ lze vyuzit nabidky Skoleni v oblasti marketingu socialniho pod-
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niku, které v dnesni dob¢ Ize ziskat i zdarma formou cerpani dotace z EU. Dobré je také
pamatovat na vlastni zdroje ve zfizujici organizaci. Ratolest Brno disponuje Dobrovolnic-
kym centrem s dlouholetou tradici, z toho divodu by bylo vhodné vyuzit dobrovolniky
zruznych oblasti plsobeni (grafiky pro navrhy plakat, dobrovolniky pro zpracovavani

administrativy atp.).

Online komunikace je slibné rozb&éhnuta, je zamétena na silnou cilovou skupinu a zakaz-
nici si jiz zvykli s podnikem, napft. skrze Facebook, komunikovat (objednévat, rezervovat,
doptavat se). Stale ovSem chybi reprezentativni sty¢ny bod pro ty, kteti z riznych divodi
facebookovou komunikaci nevyhledavaji. Kvalitné zpracovany web (zejména po strance
obsahové) by mél pfinaSet alespoil zdkladni informace o podniku a mél by uspokojit kaz-
dého navstévnika (potencidlniho zakaznika, stdvajicitho zdkaznika, sponzora, partnera).
Samoziejmosti by mély byt informace v anglickém jazyce (na kulturni scéné se objevuje
mnoho zahrani¢nich interpret a také mnoho brnénskych firem méa mezinarodni zastoupe-
ni). V ramci online komunikace by tak mél byt vice podpoten také linkbuilding a sdileni

ciziho obsahu.

Oblast Brna disponuje pestrou cyklo a alternativni komunitou, vhodné je vice do této ko-
munity proniknout a nevyhraniovat se ji. Spojeni s opinion leadery, spole¢né akce
a workshopy, podpora i cizich akci vzdy v o€ich vefejnosti vypada zajimavéji, nez rivali-

ta. Online spoluprace tak miize prertst ve spolecné akce v redlném svéte.

I oblast PR je vcelku aktivné vyuZzivadna, pozitivné je hodnocena zejména rozsifujici se
medialni databaze. SP by m¢l tézit ze z4jmu médii, udrzovat dobré vztahy, nabizet cilené
aktualni témata. Vice by rovnéz mélo byt podpofeno sdileni piibéht (zejména klient-
skych), déale podnik postaveny na ,,znadmych tvafich® (ne ve smyslu popularnich). Silné

lidské piib&hy propojuji podnik se zakazniky, podporuji vérnost zakaznika i lovebrand.

Podnik by mohl také aktivné vyuZivat pozitivni vnimani ze stran méstské samospravy
a spratelenych organizaci (neziskovych i ziskovych). Nabidka pronajmu multifunkéniho
salu pro porady, workshopy a jind setkani vCetné cateringu by mély opakované sméfovat
na tyto instituce, organy i organizace. Cilena komunikace podpofena o rozmér spolecenské
odpovédnosti firem by mohla k prondjmu a opakovanému vyuZiti prostor vyburcovat ne-

jednoho zajemce.

Podnik tohoto typu mize také velmi dobfe pracovat se zpétnymi vazbami od svych za-

kaznikl (at’ jiz v online ¢i offline podob¢). Zékazniky vzdy potési, pokud jsou vyslySeny
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jejich pfipominky — navic toto ptesné koresponduje s poslanim socialniho podniku, ktery
chce vice propojovat komunitu a podporuje zapojeni komunity do chodu podniku (realiza-

ce vlastnich akci).

Za velmi diilezité je tfeba povazovat i zaméteni na kvalitné proskoleny personal ve vSech
oblastech (nejen obsluhy, ale i reprezentace socidlniho podniku navenek, ztotoznéni se
personalu s poslanim a mySlenkami socidlniho podniku). Tito lidé hraji pfi samotném pro-
deji nezastupitelnou roli a ¢asto maji v rukou osud zakaznika — stane-li se z n&j vérny, vra-
cejici se spokojeny zakaznik, ¢i zdkaznik sdilejici negativni recenze. Ke zvazeni je také
doplnéni podpory urcité podnikové identity, kterd by se mohla zohlednit v alespon castec-

n¢ sjednoceném obleCeni persondlu, ¢i néjakém konkrétnim oznaceni.

Co se podpory v misté prodeje tyce, v soucasné chvili podnik postrada lakavé a viditelné
oznaceni podniku tak, aby byl sndze k nalezeni. Investice do vhodn& umisténé bannerové
reklamy v okoli, svételné reklamy nebo ptfehledného vyvésniho §titu by neméla byt pova-
zovana za promarnénou. Dals$i moznosti s pfihlédnutim k jisté alternativé podniku mize

byt vyuziti konkrétnich guerrilovych kampani (reverse graffiti, guerilla gardening atp.).

K zasadnim vylepSenim vSak patii zviditelnéni denni nabidky, vyuziti principt Call to
action a zaroven zdlraznéni a zvySeni povédomi o tom, Ze se zakaznik nachazi v socidlnim

podniku.

Socidlni podnik prozatim nemé& odzkouSeny z4dné promo akce — zejména
v mimosezonnim obdobi by tak bylo vhodné se alesponl ur€itym typiim promo akci véno-

vat (pfedsezonni opravy kola, studentské slevy, happy hours atp.).
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ZAVER

Ptedlozena bakalatska prace se zabyvala problematikou marketingovych nastrojti a jejich
vyuzitim ve specifické oblasti neziskového sektoru — v socidlnim podnikéni. Hlavni snahou
prace bylo vytvofit komplexni analyzu marketingovych néstroja, které pro ucely své pro-
pagace vyuziva nové otevieny socialni podnik. V prvni ¢asti prace byla definovéana teore-
tickd vychodiska pro praktickou ¢ast. Obsahovala terminologické i historické vymezeni
pojmi neziskového sektoru, socidlnich sluzeb i konkrétni problematiky marketingu v téch-
to specifickych oblastech. Tim byl naplnén prvni stanoveny cil prace. Druhym cilem bylo
zanalyzovat vyuzivané marketingové nastroje vybraného socidlniho podniku, popsat,
o které nastroje se jedna a jak u¢inné jsou vyuzivany. Cilem byl nejen jejich popis a analy-

za, ale také odpovéd’, zdali jsou vyuzivany v dostate¢né mife.

Dané analyza byla provedena empirickym kvalitativnim vyzkumem, diky studiu vefejné
dostupnych dokumentt (vyro¢nich zprav, webovych stranek socialniho podniku i zfizova-
tele). Dulezitou soucasti byla také analyza internich dokumentti a dat (interni smérnice,
projektové zaméry, interni data ze socidlnich siti, atp.). Pro dosaZeni komplexni analyzy
a ziskani odpovédi na vyzkumnou otazku byly provedeny tfi polostrukturované rozhovory
se zodpovédnymi zéstupci daného socidlniho podniku, které napomohly doplnit analyzu

o subjektivni nazory a oziejmily diivody vyuzivani jednotlivych marketingovych néstroji.

Z provedené analyzy lze konstatovat nasledujici. Socidlni podnik pro své potieby propaga-
ce vyuziva neékteré z bézné pouzivanych marketingovych nastrojii. Vy¢niva zejména online
marketing, konkrétn€ v orientaci na socidlni sit¢ (zejm. Facebook). Déle jsou aktivné vyu-
zivany nastroje PR, Castecné funguje také osobni prodej a podpora v misté prodeje. Zde se
vSak jiz objevuji nedostatky, které jsou v analyze popsany. Tim byla zodpovézena vy-
zkumna otazka, zdali a v jaké mife vyuziva socidlni podnik marketingové néstroje po po-
tieby své propagace.

Ackoliv socialni podnik pouziva spektrum marketingovych nastrojii, tyto jsou v soucasné
chvili vyuZzivany vcelku intuitivné, nestrategicky a narazové. Nejpalcivéjsim slabym mis-
tem je jasné strategické planovani s napojenim na planovani marketingové, stanoveni mar-
ketingového mixu atp. Chybi analyzy mikro i makroprostfedi a stfedni myslenka celého
marketingového planu. Z analyzy vyplynula také absence dostate¢ného rozpoctu pro mar-
ketingové aktivity. Z vystupii tak bylo mozno odpovédét i na druhou vyzkumnou otazku,

zdali jsou marketingové nastroje vyuzivany v dostate¢né mire. Jejich vyuziti bylo vyhod-
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noceno jako nedostatecné, a také proto byla navrzena opatteni, ktera mohou vést ke zlep-
Seni situace. Navrzena opatieni, kterym se vénovala posledni kapitola prace, pfitom re-
spektovala soucasny stav socidlniho podniku, ktery nema stanoven rozsahly rozpocet na
marketingové aktivity a management nema marketingové znalosti. Opatfeni proto sméfo-
valy k tomu, aby byly finan¢n¢ nenédkladné, ale efektivni. StéZejné se jednalo o externi
podporu marketingového konzultanta, ktery by pomohl s vytvofenim marketingové strate-
gie, zvySeni dlrazu na vyuziti vnitfnich zdroji ze stran dobrovolnikli a dale dlouhodobé
posilovani povédomi o Bajkazylu Brno jakozto o socidlnim podniku (a tim zvySeni pové-

domi o jeho unikatnosti).

Bakalafska prace svym obsahem naplnila stanovené cile a zodpovédéla vyzkumné otazky.
Zavery a doporuceni v ni uvedené si nekladou ambice na to, byt zobectiovany jakozto
vhodné pro jakykoliv jiny typ socialnich podnikii. Mohly by vsak napomoci pii dalSim
vylepSovani marketingové strategie socidlniho podniku a pfispét tak k jeho Gspéchu mezi
silnou konkurenci. V neposledni fad¢ tato prace velmi pomohla mné samotné pro ziskani
dalsiho penza informaci tykajiciho se fungovani marketingu v neziskovém sektoru, coz je

hlavni diivod mého dosavadniho studia oboru Marketingovych komunikaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CLV City light vitrine

CR Ceska republika
EU Evropské unie
FR Fundraising

MC BS  Mgéstska &ast Brno Stied

NO Neziskova organizace
PO Piispévkova organizace
PR Public relations

RB Ratolest Brno

SP Socialni podnik

TESSEA Tematicka sit’ pro rozvoj socialni ekonomiky
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