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UvoD

V soucasné dobé se v ¢eském prostiedi setkavame s rostoucim vyznamem social-
nich podnikti béznych na zapadnich trzich. I u nas maji vyznamnou historii, ktera
byla ovsem narusena béhem komunistické éry, a mozna i proto je jejich vnimani ze
strany vetejnosti dost spekulativni.

V Ceské republice nejvice pievlada skupina socialnich integra¢nich podnikd, tzv.
WISE. Tyto podniky se snazi pisobit tam, kde stat a socidlni systém selhavaji,
a svoji specidlni nabidkou pracovnich mist dokaze nenasilnou inkluzi zapojit
do spolecenského a ekonomického déni osoby, jez jsou na klasickém trhu prace
znevyhodnéné. Predstavuji spektrum aktivit hrajici v nasem trznim systému velmi
dalezitou roli. Uz jen z toho diivodu je ti€elné, aby socidlni podnikatelé prohlubo-
vali své znalosti a zajist'ovali tak spravny chod svého podniku — prave oni jsou totiz
jeho hnacim motorem.

Predevsim pro né je psana tato monografie, ktera jim ma umoznit lepsi orientaci
v marketingovém svéte, jenz se v zaplavé kazdodennich povinnosti spojenych
s chodem podniku ¢asto dostava na jedno z poslednich mist zajmu. Dal§im cilem
knihy je pomoci ménit v nasi spolecnosti hluboce zakofenéné negativni piedsudky
pramenici ze skute¢nosti, Ze marketing mize vyraznym a zaroven pro n¢ nezadou-
cim zplsobem ovliviiovat chovani lidi. Tato negativni konotace miize byt korigo-
vana jen detailnim poznanim podstaty a Gceld marketingu i faktu, ze jeho smyslem
neni vzdy jen manipulace.

Tato publikace vychazi z obecné piijimaného pohledu na postaveni socialnich pod-
nikt na ¢eském trhu, jenz vychazi z predpokladu, ze velka ¢ast pozornosti je v pod-
niku upfena k samotnému provozu a k praci se zaméstnanci (,,klienty*). Na pfidru-
zené oblasti, do nichz marketing spadd, pak zbyva jen malo ¢asu i nizky finan¢ni
rozpocet. Tuto situaci se bohuzel nepodati vylepsit ze dne na den, protoze podniky
Casto nedisponuji ani dostate¢nym poctem odbornikii na marketingovou komuni-
kaci a marketingové fizeni. Jedinou pomoci je zde systematické vzdélavani v této
odborné discipling. Prave proto je v knize kladen dtiraz na predstaveni zakladnich
a rozSifujicich oblasti marketingového fizeni a marketingové komunikace, které
Ize s ispéchem vyuzit pravé v socidlnim podnikani. Zamérné sem byly zatazeny
i navody na fizeni marketingu s velmi nizkymi az nulovymi naklady. Nemala po-
zornost je vénovana taktéz edukacni strance véci, kterd je nedilnou soucasti ob-
dobné¢ zamétenych publikaci.
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Diky faktu, ze socialni podniky stoji mezi komerénim a nekomerénim sektorem,
mohou vyuzivat prvky jak komercniho, tak i socidlniho marketingu s velmi vyraz-
nym impaktem. Proto je v knize také zachycena problematika socialni reklamy.
K socialnimu marketingu je vhodné jesté podotknout, ze si malokdo uvédomuje
jeho silu. Jeho cilem neni presvédcit lidi o koupi ur€ité znacky jogurtii nebo caja,
nybrz zménit chovani spolecnosti, zménit jeji nazory a vnimani svéta. Ten, komu
se to dafi, ma v ruce neuvéfitelné silny nastroj. Proto je na misté opatrnost pii
tvorbé socialni reklamy, ale 1 kritické mysleni ze strany pfijemce.

JelikozZ je tato kniha uréena mimo jiné i pro studenty, byla snaha o to psat ji ¢tivym
zpusobem a vyuzivat jazyk blizky dnesni mladé generaci. Proto se v knize vysky-
tuji nazvy piebrané z anglictiny a b&ézné pouzivané mezi odbornou, laickou, ale
i akademickou vetejnosti. Tam kde to bylo mozné a vhodné, je v zavorkach uveden
Cesky vyraz.

Veérim, ze tato publikace splni svij Gcel a pfinese ¢tenaiim mnoho uzitecnych
informaci.

Pfed tim, nez popieji pfijemné Cteni, bych si dovolila podékovat za cenné rady
a podnéty svym koleglim z katedry marketingové komunikace a PR, dale své ro-
diné a kamaradim za jejich pfipominky a moralni podporu a v neposledni fadé také
recenzentim za jejich doporuceni. Velké diky patii i Tereze Klabikové Rabové,
které se podilela na jazykové korektufe textu.

Petra Koudelkova



