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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva medialnim obrazem socialniho podnikani v Ceské republice.
Jejim hlavnim cilem je na teoretickém zakladu posoudit souCasny stav problematiky
prezentovany vefejnosti i odbornikim prostfednictvim masovych médii. Vysledky
vyzkumu pfinasi fadu kvantitativnich dat, ktera objektivné reflektuji specifika narodni
ekonomiky i pfistup novinait k vybranému tématu, identifikuji mozné cesty, jak se v ramci
podpory spolecensky prospésného podnikani ubirat dale. Doporuceni vyplyvajici z
interpretace dat poslouzily jako principialni vychodiska pro tvorbu komunikaéni strategie,
jejimz hlavnim zamérem je medidlni obraz zlepsit, a tim aktivizovat dlouhodobou zménu

ve vnimani podnikani jako nastroje spolecenské zmény.

Kli¢ova slova: socialni podnikani, obsahova analyza, media relations, medidlni obraz,

komunikacni strategie, Impact Hub Praha

ABSTRACT

Diploma thesis deals with media image of social entrepreneurship in the Czech Republic.
Its main aim is to asses current state of this issue presented by media both to public and
professionals. Research results bring a series of quantitative data which objectively reflect
specifics of national economy and attitude of journalists to the selected topic. They also
identify possible ways how to move supporting social business further. Recommendations
based on data interpretation are used as fundamental basis for creating a communication
strategy aimed to make the media image better and activate a long term change of seeing

business as an instrument of social change by that.

Keywords: social enterpreneurship, content analysis, media relations, media image,

communication strategy, Impact Hub Praha
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UvVOD

Socialni podnikani predstavuje v Ceské republice stéle nepiili§ probadané téma, kterému se
nedostava v médiich dostatecné pozornosti. Neexistuje ani odpovidajici mnozstvi odborné
literatury v ndrodnim kontextu, které by umoziovalo ziskat kvalitni a aktudlni ptehled

v problematice. Za hlavni pfi¢iny je povaZzovana zejména stale pocatecni faze kapitalistické
ekonomiky, historické aspekty, kulturni odliSnosti a celkové mentalni nastaveni obyvatel.
V tadé zemi Evropské unie vSak mySlenka podnikani se spoleCenskym prospéchem hraje
vyznamnou roli. Ve vyspélych statech 21. stoleti jiz pfestavaji pro uspech stacit zvySujici
se vynosy. Podnikatelé se ¢im dal vice orientuji na udrzitelnost, zapojuji do svého byznysu
environmentalni ¢i spoleCenské aspekty, které déavaji jejich Cinnosti vyssi smysl. Proto

bychom se méli snazit ideu prosadit i u nds, a tim polozit zadklady zodpoveédné ekonomiky.

Dalsim diivodem, pro¢ jsem si vybrala ke zpracovani diplomové prace pravé toto téma, je
skutecnost, ze se jiz vice nez rok zabyvam marketingovou komunikaci ve spolecensky
prospesné organizaci. Impact Hub Praha, sdileny pracovni prostor pro setkdvani a inovace,
je jednim z mala hra¢l na naSem trhu, ktefi koncepci social business aplikuji v ramci svého
provozu ve vSech moznych podobach. Jeho vizi je podporovat zejména socidlni
podnikatele, prostiednictvim jejich ptikladti motivovat dalsi, a tim zptisobit dlouhodobou

zménu ve spolecnosti.

Konkrétnim cilem prace je na zadkladé studia zahrani¢ni i dostupné ceské literatury
definovat teoretickd vychodiska tématu a porovnat je s jeho aktudlnim obrazem
prezentovanym lokalnimi médii. Prostfednictvim metody obsahové analyzy budou ziskany
kvantitativni 1 kvalitativni data, kterd napomohou pochopit, v jakych kontextech je socidlni
podnikéani ptedstavovano laické i odborné vetejnosti. Z téchto vysledki 1ze odvodit jista
doporuceni, jez poslouzi pro stanoveni koncepcni a cilené strategie se zamérem zmenit ¢i

upevnit medialni obraz tématu socialni podnikani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1 SOCIALNI PODNIKANI

Pojeti a vyklad terminu socialni podnikani se v Cesku a ve svétd vyrazné lisi, proto bude
popis zaméien nejdiive na globalni kontext, s ¢imz bude nasledn€ srovnan narodni ptistup
k této problematice, vytyCeny vzdjemné piesahy a priniky, identifikovany rozdily

a definovany hranice pojmu v lokalnim prostiedi.

1.1 Globalni kontext

Historie socidlni podnikani se odvijela od ekonomickych i spolecenskych zmén v 60. a 70.
letech minulého stoleti. V té¢ dobé byly poprvé pouzity v odborné anglické literatuie
pouzity terminy social enterprenership a social business. Jejich popularizatorem se stal
zejména Bill Drayton, zakladatel sdruzeni Ashoka, jehoz hlavni aktivitou je podpora
schopnych jednotlivet s vysokym potencialem generovat pozitivni spolecensky dopad. Za
jednoho z nejvétSich soucasnych predstaviteli je povazovdn Muhammad Yunus, jehoZz
knihy Creating a World without Poverty: Social Business and the Future of Capitalism
a Building Social Business: The New Kind of Capitalism that Serves Humanity’s Most
Pressing Needs predstavily téma Siroké vefejnosti ve zcela konkrétni, pochopitelné
a atraktivni formé&. Jeho piinos byl ocenén nejen vyraznou medializaci socidlniho
podnikani, ale rovnéz Nobelovou cenou miru, kterou obdrzel v roce 2006. (Ramesh, 2006,

[online])

Yunus (2007) definoval pojem social business jako zplsob podnikani, jehoz primarnim
cilem je vyfesit jisty spoleCensky problém. V idealnim piipadé by se mélo jednat o zcela
ekonomicky sobéstacnou firmu, jejiz investofi Se zfikaji svych dividend a zisk je
investovan nazpét do provozu. S ohledem na charakter socidlniho podnikéni lze hovoftit
jako o jednom z méfitelnych ukazatel, vedle finanénich, i o spolecenském dopadu, tj.
mnozstvi lidi ¢i subjekti, které se podaftilo né¢jakym zplisobem ovlivnit ¢i zasahnout vlastni
aktivitou. Ptikladem socidlniho cile, ktery stoji na stejné urovni jako vynosy a soucasné
tvoii jadro byznysu, mohou byt mikrouvéry pro ekonomicky slabé obyvatelstvo v Asii,

zajistovani pitné vody v Africe ¢i zavedeni obnovitelnych zdroji energie v zemich Evropy.

Hlavnim pilifem Yunusovy teorie je sedm zakladnich principu, které vymezuji hranice
socialniho podnikani:
a) Podnikani umoznuje fesit urcity problém, ktery ohrozuje celou spolecnost, jeji Cast

nebo piirodu.
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b) Finan¢ni a ekonomicka sobéstacnost.

c) Investofi mohou dostat zpét maximalné své vklady, ale nemaji narok na zadné
dividendy.

d) Poté, co jsou vyplaceni investofi, veSkery =zisk se navraci do zlepSovani
a rozsifovani podnikani.

e) Ohled na zivotni prostiedi.

f) Zaméstnanci dostavaji trzni mzdu a maji zajisténé distojné pracovni podminky.

g) ...d¢lat to s radosti!

1.1.1 ReSeni spole¢enského problému

Rozhodnuti feseni spolecenského problému jako jadro byznysu by mély reflektovat nejen
jednotlivé firemni aktivity, ale rovnéZz i mise, kterd ve své podstaté¢ vSe mySlenkove
zastieSuje. V kontextu social business by méla vychazet ze tfech zakladnich véci -
porozuméni pifi¢inam, nasledkiim a souvislostem problému, které je pfedmétem podnikani,
definovani odpovidajicich zplisobt a nastrojti a na zavér i védomi dlouhodobé udrzitelného

dopadu. (Yunus, 2007, s. 30)

Co se ty¢e formalniho rozdéleni moznych oblasti, v rdmci nichz Ize mluvit o socidlnim

podnikani, v literatufe se hovofi o tfech skupinach:
a) Spolecenska problematika
b) Environmentalni problematika
c) Ekonomicka problematika

Spolecenskd oblast piedstavuje zvySovani kvality Zivota obyvatel s ohledem na jejich
bezpe€nost, vzdélani, zdravi ¢i volny cas. Konkrétni formou mize byt napiiklad
poskytovani dostupnych a kvalitnich sluzeb seniorim, zdravotné postizenym, détem atd.,
socialni inkluze prostfednictvim zaméstnavani lidi znevyhodnénych na trhu prace ¢i
posilovani principli soudrznosti a solidarity s cilem prevence socialn¢ negativnich jevi.

(Yunus, 2007, s. 29)

Environmentalni problematika zahrnuje aktivity s pozitivnim dopadem na Zzivotni

prostiedi. Do této skupiny zapadaji podniky na ekologickou likvidaci odpadl, firmy
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zabyvajici se alternativnimi zdroji energie nebo propagaci efektivniho sdileni aut ¢i

kancelafi.

Ekonomické oblast zahrnuje veskeré aktivity, které snizuji vydaje vetejného sektoru diky
poskytovani sluzeb, jez by jinak musely byt hrazeny z vetejnych prostiedkti. Ptikladem
muze byt vytvafeni novych pracovnich mist pro osoby znevyhodnéné na trhu prace

a souvisejici snizovani nezaméstnanosti. (Yunus, 2007, s. 32 - 34)

1.1.2 Finan¢ni a ekonomicka sobésta¢nost

vvvvvv

pristup ke standardnim zdrojiim financovani, jako jsou bézné bankovni uvéry ¢i prostredky
investoril o¢ekavajicich vysoky vynos. Vysledkem je, ze vyuzivaji Casto vice riznych
zdroju. (Justis, 2013, s. 3) Lze hovofit o moznostech libovolné kombinace statnich dotaci
¢i jiného vefejného subjektu, grantli nadaci a firem, bankovniho Gvéru a prostredkl
od investora nebo investi¢niho fondu. (video z konference) Do vyétu je mozné zaradit
I koncept FFF - Friends, Family and Fools a vlastni zdroje. (Loewen, 2008, s. 72)
Specifickou oblast financovani tvofi alternativni zdroje jako crowdfunding, jehoz smyslem
je kolektivni snaha jednotlivci sesbirat spole¢né prostiedky na podporu jinych lidi,

komunity nebo organizace. (Prive, 2012, [online])

1.1.3 Investori bez naroku na dividendy

“Socidlni podnikani predstavuje zcela revolucni dimenzi na volném trhu. NezaSahuje
do mechanizmui, diky kterym funguje ziskové orientovany byznys (PMB - Profit Making
Business) podporujici kapitalizaci, expertni byznys management, konkurenceschopnost
apod., v tomto pripade vsak investori nedostavaji zadné dividendy, i kdyz maji moznost
svoji investici kdykoli ziskat zpét a investovat je do jiného social business projektu nebo
ziskové orientovaného byznysu.” (Yunus, 2011, [online]) Motivaci pro investory
pfedstavuje spiSe snaha o vytvofeni pozitivniho spolecenského pfinosu, které mize mit

ve vysledku daleko vys$i hodnotu nez potencialné ziskané finan¢ni prostredky.

Mnoho firem se snaZi transformovat na socidlni podnik prostfednictvim vyuZivani jiz
zavedenych systémi a procest. Yunus (2011, [online]) vSak upozornuje, ze social business
nelze uchopit pouze jako stanoveni novych spolecensky prospéSnych cilti postavenych
na puvodnich ziskové orientovanych zakladech. Socidlni podnikéni vyzaduje absolutni

zieknuti se jakychkoli penézitych odmén. Z toho divodu musi zodpovédny investor vlozit
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veskerou snahu pfedev§im do zmény svého mySleni a hodnoceni uspéSnosti byznysu.
Pokud se jim podafi spravné myslenkové nastavit, stavaji se z nich c¢asto nadSeni
stakeholders, ktefi jsou ztotoznéni s misi podniku a loajalné podporuji ze své pozice

vSechny aktivity.

1.1.4 Navraceni zisku do podnikani

Vsechen zisk je v socidlnim podniku vracen zpét do firmy pro dalsi zefektivnéni internich
1 externich procesil, zlepSeni jeho aktivit, zkvalitnéni dodédvaného produktu ¢i sluzby,

zvyseni hodnoty pro zakaznika ¢i zvétSeni vlastniho dopadu. (Yunus, 2007, s. 25)

1.1.5 Ohled na Zivotni prostiedi

Bez ohledu na ptedmét podnikani se socidlné¢ smyslejici firmy snazi, aby jejich Cinnost
byla co nejSetrnéjsi k Zivotnimu prostfedi. Znamena to zejména velky diraz na svédomité
a odpovédné vyuzivani zdroji, vybér dodavateli odpovidajici pozadavkim na etiku
¢i soundlezitost s misi a filosofii odbératelského subjektu nebo ku piikladu dodrzovani

piisnych norem v oblasti zne¢ist'ovani - i nad ramec legislativy. (Axten, 2009, s. 37)

1.1.6 Odpovidajici zajiSténi zaméstnanci

At uz zaméstnava podnik osoby se znevyhodnénim na trhu prace nebo ne, je tieba dbat
na pribézna Skoleni, kariérni rozvoj, odborné vedeni aj. Kli¢ovym pozadavkem jsou
I rovné prilezitosti, umoznéni harmonického sladéni osobniho a pracovniho zivota
a striktni pravidla pfipadné pozitivni diskriminace. Rada tym@ je postavena na vnéjsi
heterogenité a vnitini homogenité posilovanou silnymi vzdjemnymi vazbami a dobrymi
vztahy, o coz je nutné pribézné peCovat - prostiednictvim systému hodnoceni, motivacnich
programi a teambuildingovych akci. Kvalita zaméstnanct, jejich dovednosti, schopnosti
a kompetence rozhoduji z velké Casti o vysledném uspéchu jakéhokoli zdméru, z toho
divodu hraje roli vedle nefinancnich benefiti 1 odpovidajici mzdové ohodnoceni

srovnatelné s béznou komer¢ni firmou. (Social Enterprise London, 2009, s. 57)

1.1.7 Délat to s radosti

Ptestoze se mize zdat posledni z Yunusovych principti jako klisé, osobnost a vnitini
nastaveni socialniho podnikatele méa zasadni vliv na dopad jeho aktivit. Charakteristika
idealniho typu ¢lovéka pro social business jej popisuje jako silnou osobnost s pozitivni

energii, jasnou vizi a schopnosti strhnout davy pro vlastni myslenku. Je to inovétor, ktery
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se neboji riskovat, jit v ¢ele privodu do nezndma a véii ve schopnosti své 1 ostatnich. Jeho
nadseni pro zménu z n¢j déla tviirce novych spolecenskych hodnot, stava se nazorovym
vudcem, ktery je zaroven strategicky a ekonomicky orientovany s odhodlanim nést velké

riziko. (Abu-Saifan, 2012, [online])

Lidé tohoto formatu jsou schopni dovést ideu o spoleCenské zméné¢ az k redlnému

dlouhodobé¢ udrzitelnému socialnimu podniku, ktery splituje vSechny zminéné principy.

1.2 Specifika ¢eského prostiedi

Za prvopodatky socialniho podnikani v Cesku lze oznagit jiz rozvoj zemédélskych,
spotiebnich, tvérovych nebo pojistovacich druzstev v poloviné 19. stoleti, ktera budovala
narodni kulturni i hospodaiskou identitu v rameci Habsburské tiSe i Prvni republiky.
Totalitni orientace spolecnosti po druhé svétové valce vSak jejich vyznam zcela oslabila
na 50 let. Po roce 1989 se s otevienim obcCanského sektoru tyto podniky dostaly opét
na volny trh. O nastupu tématu socialni ekonomiky, tak jak jej chdpeme v soucasné dobé,

je mozné mluvit az od ptelomu nového tisicileti. (LankaSova, 2008, s. 35)

“Tyto aktivity jsou v CR spojovany zejména se vznikem drobnych firem, pracovnich skupin,
siti, pilotnich projektii apod. Podporenych z fondit EU ¢i nékterych zahranic¢nich nadaci.
Téma socialni ekonomiky zacina byt diskutovano také v odbornych kruzich ¢i nestdatnimi
organizacemi, které v nem vidi zejména potencialni novy zdroj financovani pro svou

c¢innost.” (Bednarikova, Francova, 2011, s. 10)

Za jednoho z hlavnich podporovatelti social business v Cesku je povazovana TESSEA -
Tematicka sit’ pro socialni ekonomiku, jejimz poslanim je prosazovat koncept socialniho
podnikani prostfednictvim vytvofeni modelu infrastruktury pro jeho rozvoj zahrnujici
oblasti vzdélani, financovani, osvéty a vymeény zkuSenosti. Vystupem jeji Cinnosti je
prosazovani integrace socidlniho podnikani do firemnich koncepci, strategii a politik.
(Innovation Tank o. s., [online]) Jejim vyraznym piispévkem do teoretického zakladu této
problematiky v narodnim kontextu byla zejména prvni definice kli¢ovych pojmu
pfizptsobend specifickym podminkdm. Pracovni skupina TESSEA vyty¢ila na konferenci
v zafi 2010 nésledujici terminy: socialni ekonomika, socidlni podnikani a socidlni podnik,

které doplnily a tematicky ucelily starsi pojeti Dohnalové (2006).
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1.2.1 Socialni ekonomika

Za socialni ekonomiku se povazuje souhrn aktivit uskute¢iiovany subjekty, jejichz cilem je
sluzba Clenim nebo mistni komunité v oblasti feSeni otazek zaméstnanosti, socilni
soudrznosti a mistniho rozvoje. Vznikd za ucelem trojiho prospéchu - ekonomického,
socialniho a environmentédlniho. Vytvarfeni zisku je z&douci, neni ale primarnim cilem,
jelikoz pfipadny financni pfebytek je uzivan k rozvoji aktivit organizace ¢i pro potieby
podporované cilové skupiny. Vnitini vztahy se orientuji zejména na maximalni zapojeni
zaméstnanct ¢i pracovnikli do rozhodovéni a k samospravé, vnéjsi vztahy posiluji socidlni

kapital. (Nova ekonomika, o. p. s., 2009, [online])

Dohnalova (2006) téz uvadi, ze pro spravné ukotveni socidlni ekonomiky v ceském
systému je potfeba zahrnout i evropsky kontext, ktery lze prezentovat prostfednictvim
zakladnich charakteristik definovanych hlavnimi institucemi Evropské unie. Evropska
komise napiiklad popisuje dulezitost socidlni ekonomiky ve smyslu rozvoje efektivni
soutéze na trhu, potencidlu pro vznik novych pracovnich mist a pokrokovych forem
podnikéni, zvySovani solidarity a soudrznosti, podpory obcanské ti¢asti a dobrovolné prace

nebo také pfispivani k zaclefiovani ekonomik kandidatskych zemi.

1.2.2 Socialni podnik

Subjekty socidlni ekonomiky jsou oznafovany pojmem socialni podniky. Mohou mit
podobu mimo jiné i podpirnych finan¢nich, poradenskych a vzdélavacich instituci
¢1 nestatnich neziskovych organizaci. “Subjekty socidalni ekonomiky sdili spolecné hodnoty,
kterymi jsou naplnovani verejné prospésného cile, demokratické rozhodovani, podpora
iniciativy obcanii, nezavislost na verejnych ¢i soukromych institucich, jiny zpiisob
zachazeni se ziskem, zohlednovani environmentdlnich aspektii, uspokojovani prednostné
mistnich potreb a vyuzivani prednostné mistnich zdroju” (Bednarikova, Francova, 2011,
s. 14) Diky takovému pfistupu se stadvaji partnery mistnich ufadi a firem z trzniho sektoru,
vstupuji do konkurence pfi realizaci mistnich rozvojovych cilii a souc¢asné€ vypliuji prostor
poskytovanim socidlniho zbozi a sluzeb, které nejsou predmétem zajmu béZnych

komer¢nich organizaci.

V cCeskych legislativé nema socialni podnik stanovenou konkrétni pravni formu, musi se
vSak jednat o subjekt soukromého prava, tj. pravnickou nebo fyzickou osobu, ne
o prispévkovou organizaci nebo obci. Kvili riznym piedmétim c¢innosti, rozdilnym

podnikatelskym podminkdm i moZnostem financovéani nelze pausalizovat, kterd pravni
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forma je pro socidlni podnik nejlepsi. Lze vSak uvazovat téméf o vSech dostupnych

variantach dle ob¢anského i obchodniho zakoniku. (Mares, 2011, s. 44 - 46)

Hranice terminu pro podminky CR vymezuje Dohnalova (2006) né&kolika principy.
Subjekty socialni ekonomiky jsou v dané lokalit¢ znamy, navozuji vyhodné vztahy
s mistnimi institucemi a jsou vyznamnymi ucastniky regionalniho rozvoje. Za cil si kladou
dosazeni obecného prospéchu s diirazem na podporu integrity. V rdmci interniho rozvoje je
na prvnim misté participativni a demokratické rozhodovéani spolecné s budovanim
socialniho kapitalu. Neméné¢ dulezitou soucast konceptu tvoii i specifické financovani
a pouziti zisku. Pfestoze zminéné principy vychazi z obecného pohledu na problematiku,
1ze hovofit i o konkrétnim rozdé€leni jednotlivych typi subjektl: socidlni firma, druzstvo,

obcanské sdruzeni, obecné prospesna spolecnost a nadace ¢i nadacni fond.

1.2.2.1 Socidlni firma

Definice socidlni firmy, kterou stanoval Fokus Praha, o.s. v ramci projektu EQUAL
a Rozvoj socialni firmy, popisuje formu podnikani vytvofenou za ti¢elem zaméstnavani lidi
s postizenim nebo jinak znevyhodnénych na trhu prace. Jedna se o plnohodnotnou firmu,
jenz vyuziva vlastni trzné orientované vyroby zboZi a sluzeb k napliovani svych socialni
cili. Kazdy zaméstnanec dostava odpovidajici mzdu, pfi¢emz jeho pracovni podminky

jsou na stejné trovni jako maji “neznevyhodnéni” zaméstnanci. (Fokus Praha, o. s., 2007,

s. 15)

1.2.2.2 Socialni druZstvo

Druzstvo v kontextu social business pfedstavuje seskupeni zaloZené k SirSimu socidlnimu
prospéchu. Jeho pfedmétem c¢innosti byva Casto zajisténi vetejnych sluzeb (napt. roznaska
pro seniory, uklid vefejnych prostranstvi apod.). Od socialni firmy se také lis§i vEétSim

poc¢tem hendikepovanych zaméstnanct a Sirsi pisobnosti. (Lankasova, 2008, s. 50)

1.2.2.3 Obcanské sdruzeni

Obcanska sdruzeni nejsou zaklddany primarné ke generovani zisku, mohou vsak po ziskani
zivnostenského opravnéni provozovat komer¢ni cCinnost podporujici dosazeni jejich
hlavniho cile. A pravé v tomto aspektu ptesahuji sdruzeni neziskovou sférou a stavaji se

subjekty socialni ekonomiky. (Dohnalova, 2006, s. 98 - 100)
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1.2.2.4 Obecné prospésnda spolecnost

Vyrazny prinik lze pozorovat i v ramci charakteristik a aktivit obecné prospéSnych
spolecnosti. Zakladni principy a stanovy definované také zakonem vymezuji jejich ¢innost
ve stejnych hranicich jako socidlni ekonomika podnikatelské subjekty. Hospodaisky
vysledek obecné prospésné spolecnosti nesmi byt pouzit ve prospéch zakladatell, Clenti
organli nebo zameéstnanct, 1ze jej pouze navratit zpét do podnikani s orientaci na zamér,
kvali némuz byla zaloZena. Primarné se zaméiuje oblasti, kde muze nahrazovat statni

instituce, reagovat na nov¢ situace a pruzné zavadét nové postupy. (Jasansky, 1997, s. 48)

1.2.2.5 Nadace a nadacni fond

“«

adace nevstupuji do socialni ekonomiky primo nabizenymi vyrobky nebo sluzbami, ale
podporuji obecné prospésné cinnosti prostiednictvim nadacnich prispévkii, které mohou
mit formu penézni (granty) a formu vécnou. Podporované aktivity jsou realizovany tretimi

stranami.” (Dohnalova, 2006, s. 103)

1.2.3 Socialni podnikani

Poslednim ze zékladnich pojmi uvadénych v ¢eském kontextu social business je socialni
podnikdni, které ptedstavuje ndstroj socidlnich podniki k dosahovani jejich cili
a komunikaci s cilovymi skupinami. (Nova ekonomika, o. p. s., 2009, [online]) Mares
(2011) jako synonymum, které vice vystihuje ¢eské prostiedi, pouziva pojem spolecensky

prospésné podnikani.

1.3 Corporate social responsibility

Se socidlnim podnikanim vyrazné souvisi 1 téma Corporate social responsibility, jelikoZ
jejich hranice jsou velmi tenké, Casto jsou také pojmy slucovany ¢i zaménovany.
Vseobecné ale nelze povaZovat socidlné¢ odpovédny podnik realizujici filantropii jako
vedlejsi aktivitu nelze povazovat za typ socidlniho podniku v pravém slova smyslu.

(Huncova, 2007, s. 77)

“«“

ekteri lidé se ptaji, pro¢ neni mozné vést byznys s alespon néjakym ziskem a socialni
benefity prinadset prostiednictvim pristupu “deélat spravné dobrou praci”. Je to samoziejme
mozné. (...) Ale ja se snazim jit az k tomu fundamentdlnimu - negenerovat pro sebe Zadny
zisk. Je to jednoduché rozpoznat, jednoduché zviadnout v kazdodennim operativnim

rozhodovani.” (Yunus, 2011, [online])
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1.4 Impact Hub Praha

Typickym piikladem socialniho podnikani v Ceské republice je Impact Hub Praha, sdileny
prostor pro setkavani, rozvoj a inovace. Mezi jeho hlavni aktivity patii poskytovani
pracovniho zdzemi freelancerim, malym podnikatelim i firmdm ve formé clenského
klubu, podpora inovativnich a spolecensky prospésnych projektii, prondjem konferencnich

prostor a organizace vzdélavacich i kulturnich akci.

Impact Hub Praha je pln¢ ekonomicky sobé&staény subjekt, jehoz hlavnimi zdroji piijmu
jsou Clenské tarify, prondjem konferencnich prostor, zasedacich mistnosti a kancelafi.
Formalné patii do celosvétové sité Hub Global, kterou tvoii vice nez 50 licencovanych

frandiz v 35 statech véetné pravé jedné v Ceské republice. (Hub s.r.o., 2013, [online])

Sociélni rozmér Hubu prostupuje témét vSemi oblastmi. V rdmci spolecenského piinosu je
jeho cilem propojovat své ¢leny mezi sebou a vytvofit jim zivnou pidu pro realizaci jejich
ideji a myslenek. Environmentalni aspekt piedstavuje samotny koncept sdileného prostoru
1 kazdodenni provoz. K uklidu se vyuzivaji Setrné prostiedky, veskeré vybaveni je
dodéavano firmou s politikou dlouhodobé udrzitelnosti a vysokymi ekologickymi standardy,
zékaznici si mohou zakoupit Fair Trade kdvu apod. Dlouhodobym usilim buduje silnou
komunitu lidi, jejichz prostiednictvim zajistuje osvétu o social business mezi laickou
vetejnosti. Pro zjednoduSeni a nastaveni konkrétnich hranic tohoto tématu pro Ceské
prostfedi napsali zakladatelé Impact Hub Praha pfiru¢ku "Rozjed’ to!", ktera definovala
dosud nepouzivany termin spoleCensky prospésné podnikani. Hlavnim divodem byla
zejména snaha odd¢€lit vnimani socialniho podnikani jako primarné orientovaného na
socialné znevyhodnéné skupiny lidi a soufasné se vymezit viCi corporate social

responsibility.

Vyraznou aktivitou v oblasti social business je v poslednich nékolika letech soutéz Social
Impact Award, kterou pofada Impact Hub Praha pod svoji zastitou. Jedna se o kontinualni
praci s mladymi lidmi, ktefi maji ndpad na projekt se socidlnim kontextem. V pribéhu
celého roku organizatofi uUcCastniky vzdélavaji, mentoruji je, vedou a déavaji prostor
k postupu od myslenky k realnému fungujicimu spolecensky prospéSnému byznysu. Vitéz
dostava finan¢ni odménu, medialni podporu a ¢lenstvi v Impact Hub Praha. (Hub s.r.o.,

2014, [online])
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Vseobecné lze konstatovat, ze Impact Hub Praha je vedle nékolika malo dalSich organizaci
povazovan za silného propagatora v oblasti socidlniho podnikani i nédzorového vudce

v ramci samotného teoretického pojeti tématu.

Jednotlivé aktivity a cile sjednocuje vize spolecna pro vSechny ¢leny sité Hub Global, ktera
je ditkazem silné spolecenské orientace a vyznamu tohoto projektu: “We see future where

people take collaborative action for a better world.” (Mares, 2011, s. 14)
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2 MEDIALNI KOMUNIKACE

Téma medialni komunikace je natolik Siroké, Ze nebyla dosud stanovena jednotnd teorie
shrnujici celou jeji podstatu, funkci a kli¢ové prvky. Obecné lze konstatovat, ze se jedna
o proces piedavani informaci skrze média, kterd v tomto smyslu pfedstavuji jakykoli
objekt, jenz komunikaci umoznuje. Pro zjednoduseni vykladu vSak byva Casto na zaklade
rozsahu pusobeni omezena na svoji nejvyraznéjs$i formu - masovou komunikaci. (Burton,

Jirdk, 2003, s. 25)

2.1 Masova komunikace

Termin masovéa komunikace vznikl v 30. letech minulého stoleti, pfi¢emz jeho vyznam je
v prubéhu let modifikovan pribéznym vyvojem médii, technologii i pfistupem spolecnosti.
Gerbner (1967, s. 47) jej vymezil jako socidlni interakci prostfednictvim sdéleni. Ta jsou
na zaklad¢ jistych formalnich Gizusit kdédovanymi a symbolickymi reprezentanty udalosti
podobného vyznamu v kultufe, pficemz jsou tvofeny s ucelem jistého dosahu smérem

k pfijemctm, a tim nastoleni konkrétni hodnoty ve spolecnosti.

S ohledem na historicky kontext a technologickou urovenl tehdejSich médii, je mozné
pomérné snadno pochopit, jakym zpiisobem byl v té& dobé pojem chapan. Nové prostiedky,
které pifedstavovala televize a radio, byly ukdzkou procesu tvorby tzv. asymetrické
komunikace. Jeji podstatou je nevyvazenost mezi zdrojem a piijemcem sdéleni. VéEtSina
masoveé mediovanych sd€leni neni adresovana konkrétnim osobdm, vétSinou mezi nimi
existuje nejen fyzicka, ale i socialni vzdalenost, ktera se téméf neda pieklenout. Média
vysilaji z pozice autority a profesiondla, obsah sdéleni vytvaii standardizovanym
zpusobem. Vysledkem je produkt, ktery méa charakter komodity s moZnosti snadné
substituce. Na pfijemce ptisobi jako na anonymni soucast SirSiho publika, jenzZ nema téméf

zadnou moznost cilené reagovat nazpét. (McQuail, 1999, s. 59 - 60)

Vyse popsany pfistup je povazovan v soucasné dobé za nedostatecny, jelikoz zévisi
na objektivnich rysech, které jsou spolecna pro riizna média - zptisob produkce, reprodukce
a distribuce. Vzhledem k tomu, ze vychdzi zejména z technologické podstaty zdroji
sd€leni, potlacuje z velké casti lidské aspekty. Ty jsou zohlednény v sérii modell, které
byly sestaveny jako alternativa k historickému pfistupu. McQuail (1999, s. 72 - 77) je
rozdéluje na Ctyfi zakladni typy - pfijmovy, propagacni, ritudlovy a pfenosovy. VSechny

modely chapou komunikacni akt jako proces, vyzdvihuji vSak odlisné specifika.
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Piijmovy pfistup se zabyva zejména charakterem riznych piijemct, ktefi nevnimaji
a nechapou sdéleni tak, jak bylo vyslano. Hlavnim bodem zkoumaéni je tedy vliv publika,
které si jej mize interpretovat podle vlastniho kontextu ¢i kultury, coz vyrazné podryva

zdanlivou moc médii formovat a ovladat spolecnost.

Propaga¢ni model zachycuje dal$i vyznamny rys masové komunikace, a to je snaha médii
upoutat pozornost s cilem ryze ekonomickym - mit pfijem z ptimého prodeje i inzertniho
prostoru. V tomto aspektu se tedy propagacni model nejvice vzdaluje od plvodni
Gerbnerovy myslenky, jelikoZ jeho primarni cilem nemusi byt nutné¢ vytvofeni hodnoty

¢i vyznamu ve spole¢nosti. (McQuail, 1999, s. 75 - 77)

Ritualova komunikace zavisi na sdilenych vyznamech a pocitech. Nelinearni proces, ktery
zdaraziiuje roli piijemce, ndvaznost na jeho ocekdvani a vnitini rozpolozeni, nadfazuje
vnitini uspokojeni zdroje ¢i piijemce nad Gcelové vyuziti. Jeho specifikem je predevSim
nadcasovost, neménnost v ¢ase a silny vztah k umeéni, nabozenstvi ¢i jinym kulturnim

kontexttim. (Burton, Jirak, 2003, s. 61 - 62)

Pfenosovy model pfedstavuje nejcastéj$i pohled na komunikacni proces. Je zalozen na
Lasswellové teorii o linearni sekvenéni souslednosti, jenz upravil Westley a MacLean
do podoby osmi vzajemné propojenych prvki — zdroj, sdéleni, zakdédovani, pienos,

dekodovani, piijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy. (Westley, MacLean, 1957, s. 31)

£ - B B

Zpétnd vazba

Komunikacéni Sum

Obrazek 1 Komunika¢ni proces (zdroj: vlastni)
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Zdrojem je mySlena jakakoli osoba, skupina osob ¢i subjekt, ktery vysila informace
smérem k piijemci jednim nebo vice komunikacnimi kandly. Aby byla komunikace
na konci procesu piijata a pochopena, musi byt zdroj atraktivni a diveéryhodny, coz lze
zajistit mnoha zptisoby. Piikladem muze byt vyuziti postaveni osoby, kterd komunikaci
zapocina (feditel instituce, odbornik v problematice...). Sd€leni je jisté mnozstvi informact,
jez jsou S konkrétnim obsahem vysilané smérem k piijemci. V tomto smyslu nahlizime
na sdéleni jako na sumu fakti oprosténych od jakychkoli emotivnich aspektii. Az dalsi
krok, zakodovani, pfevadi informace do podoby — slov, obrazkl, diagramii, symbold,
fotografii atd. Cilem je co nejvice upoutat pozornost piijemce, podnitit né¢jakou reakci ¢i
vyjadtit nazor. Z toho divodu je tieba dbat na to, aby sdé€leni bylo zakédovano formou,
které bude pfijemce nejvice rozumét. Prenos informaci se uskuteciiuje prostfednictvim
komunikacnich kandll, které pti dobrém vyberu podporuji G€innost sdéleni, nespravne
zvolené vSak mohou cely proces zcela pierusit. Jakmile sdéleni dosahne piijemce, kterym
muze byt, stejné tak jako u zdroje, jakakoli osoba ¢i subjekt, informace se dostava
do procesu dekodovani. Piijemce se snazi o porozuméni sdéleni a pochopeni jeho
vyznamu. Podle jeho reakci, v tomto pfipad€é oznacovanych jako zpétné vazba, 1ze poznat,
zda informaci pochopil, coz dokazuje jestli byl komunikacni proces uspéSny ¢i nikoli.
Charakter zpétné vazby rovnéz dava podnéty k pfipadnym zménam jednotlivych prvki
procesu. Do celého prubéhu ptenosu informaci vstupuji navic Sumy (technické,
mechanické ¢i sémantické), jejichZ zdroji mohou byt rizné interni i externi faktory. Jejich
vlivem je Casto sdéleni Spatné¢ pochopeno nebo se piijemci zcela vyhne. (Burton, Jirak,

2003, s. 60 - 61)

2.2 Medialni produkt

Cely proces medialni komunikace, at’ uz v jakékoli formé ¢i modelu, ma shodny vysledny
projev - medialni produkt. Jedna se o riznorody soubor smyslové vnimatelnych vystupt,
ktery ptedstavuje vztah mezi zplUsobem zpracovani medidlnich textl a samotnym
sdélenim. Za medialni produkt Ize povaZovat tiskovou zpravu, televizni potad, fotografii,

kiizovku, webovou stranku ¢i reklamni kampan. (Jirak, Koppelova, 2003, s. 117 - 118)
Pro spravnou préci s jakymikoli z téchto ptikladi je potfeba nejdiive dobfe porozumét
podstat¢ medialniho produktu jako celku. Formalné jej 1ze rozdé€lit na obsah a vyznam.

Obsah je popsatelna a dostupna mnozina prvkd, které jsou usporadany dle piedem danych
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pravidel a je v podob¢ hotového produktu, na jehoz findlni podobu modifikuje fada vlivi,

nabizena publiku k uziti. (Burton, Jirak, 2003, s. 164 - 168)

“Predstava dostupného, fixovaného produktu s danym obsahem je ale do jisté miry
zavadejici, jelikoz produkt neni jen smyslove dostupny a popsatelny vysledek medialni
produkce sam o sobé - v souvislosti s medialnim produktem (stejné jako jakymkoli jinym
komunikovanym sdélenim) vystupuje do popredi otazka jeho vyznamu.” (Jirdk, Koppelova,

2003, s. 132)

Zdroj medidlni produktu jej mlize vytvofit zcela s jasnym cilem, konkrétni pfedstavou a za
optimalnich podminek, aby co nejvice pfijemciim nastinil predpokladany vyznam. Uzivatel
muze ale obsah ptfijmout a pochopit po svém, tudiz v kone¢ném dusledku se interpretovany

vyznamu miize vyrazné liSit od skute¢ného obsahu.

Na pomezi téchto dvou zdkladnich charakteristik stoji medidlni zanr, ktery se vymezuje
obsah do vSeobecné znamych kategorii a soucasné¢ pomahd médiim konzistentné vychazet
vstiic ofekavanim pfijemct, coz eliminuje nesrovnalosti pii dekoédovani vyznamu.
McQuail (2002, s. 295) uvadi nékolik zékladnich znaki, jimiZ je medialni Zanr definovan.
Primérné ma identitu, kterou vnimaji velmi podobné tviirci 1 ptijemci, jelikoZ se jedna

o zavedenou konvenci zachovavajici standardizovanou formu (napf. Struktura, délka,
tempo) a zaroven odkazujici se na zndmé¢ kulturni ¢i historické kontexty. Dalsi kli¢ovou
skutecnosti je, Ze zanr je definovan stejnou mérou tvurci i Ctenafi, predstavuje tedy zcela
konkrétni propojeni téchto dvou svétl. V souvislosti s zanry 1ze mluvit i o vlastni medidlni
logice, formatech a jazyku. Za archetypalni ptiklad miZeme povazovat zpravodajstvi, které
je jednim z mala plvodnich pfispévkli masovych médii ve Skale kulturnich forem

vyjadieni. (McQuail, 2002, s. 297 - 299)

Zminéna specifika medialniho produktu mohou byt podrobena rozsahlému zkouméni,
pfi¢emz rozliSujeme dva zdkladni sméry. Na jedné stran€ stoji metody analyzy médii,
jejichz cilem je kriticky vyhodnotit jejich roli ve spole¢nosti prostfednictvim sémiotické,
marxistické a sociologické analyzy ¢i psychoanalytického kriticismu. Vysledky vypovida;ji
o zpusobu smysleni o médiich. Naopak metody vyzkumu médii pfedstavuji soubory
postuptl, diky kterym se lze dobrat k objektivizovatelnym a relevantnim datim. (Berger,
1998, s. 38) Vzhledem k rozsahlosti a dulezitosti je tomuto pfistupu vénovand samostatna

kapitola.
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2.3 Vyzkum médii

Berger (1998) rozdélil vyzkum médii na jednotlivé techniky - denickovy vyzkum, sbérné
rozhovory, hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory, rétorickou analyzu, srovnavaci
analyzu, obsahovou analyzu, rozbor socidlnich roli, rozbor sekundarnich zdrojt,
experimenty, historické studium a zucastnéné pozorovani. Vzhledem k tomu, ze obsahova
analyza je nejstarsi, ustfedni a stale nejpouzivanéjsi metodou, ktera soucasné koresponduje
se zamerfenim této prace, budu se nadale vénovat pouze jejimu vykladu. (McQuail, 2002,

5. 308)

2.3.1 Obsahova analyza

Kvantitativni obsahova analyza je charakterizovana vysokou strukturovanosti
a selektivnim procesem. Jeji metodika je zalozena na socialné-védnich ptistupech k méteni
a kvantifikaci, pticemz medialni produkty jsou zkoumany s ohledem na nékolik vybranych
znakd. Jelikoz pifi rozboru podléha kazdy krok explicitné formulovanym pravidlim,
vysledna data maji vysoky stupeii ovéfitelnosti, je mozné je podrobit statistickym
analyzam a vyjadfit je v ¢iselnych hodnotach. (Schulz, Scherer, Hagen, Reifova, Koncelik,
2004, s. 29 - 30) Diky tomu lze tfidit data s pfesnosti i ve velkém mnozstvi. Vyzkum je
pienositelny a lze jej replikovat 1 s odstupem nékolika let, a odhadovat tim vyvojové trendy

zkoumanych jevi.

Uspé&snost tohoto vyzkumného postupu je zaloZena na dvou hlavnich piedpokladech - Ze
spojeni mezi vn&j$im objektem reference a referenci v textu je dostateéné zietelné a ze
frekvence vyskytu vybranych referenci objektivné vyjadiuje zamysleny vyznam textu.
(McQuail, 2002, s. 308 - 309)

Vseobecné lze obsahovou analyzu popsat jako metodu, kterd dovoluje pomérné piesné
popsat zkoumany materidl, vymezit hranice a vztahy mezi jednotlivymi aspekty,

zpochybnit falesné soudy ¢i bojovat se steretypizaci. (Burton, Jirdk, 2003, s. 42)

2.3.1.1 Vyzkumny proces

Postup pfi provadéni obsahové analyzy musi spliiovat dva zdkladni pozadavky. Popis
medialnich obsahli musi byt systematicky a intersubjektivné ovétitelny. (Schulz, Scherer,
Hagen, Reifova, Koncelik, 2004, s. 30) Samotny vyzkumny proces se sklada z né¢kolika
na sobé vzdjemné zavislych krok, jez je potieba pro zajiSténi validity vysledkt dodrzet.

V nékterych ptipadech se muize stat, Zze specifikum analyzovaného tématu si bude zadat
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jemnou Upravu pfistupu ¢i zopakovani nekterych pracovnich postupt. Je potieba rovnéz
brat v potaz, Zze obcCas si konecné vysledky vyzadaji dodatecné Setfeni i zcela jiny

doplnujici ptistup.
Stanoveni
vyzkumného tématu

Operacionalizace

Planovani a
organizace

Pfipravna a
ovérovaci faze

Vyhodnoceni a
interpretace

Obrazek 2 Vyzkumny proces analyzy medialnich obsahii (zdroj: vlastni)

Na tvod si badatel musi piesné stanovit vyzkumné téma. Lze jej odvodit od vlastnich
teoretickych uvah, vysledki jiného Setfeni ¢i praktického nebo kritického zajmu o ptesnou
znalost medialnich obsahi. Klicem ke spravnému zadani je ale ve vSech ptipadech studium
odborné literatury, jenz bude s kone¢nymi daty konfrontovano. (Schulz, Scherer, Hagen,
Reifova, Koncelik, 2004, s. 29 - 30)

Vzhledem k tomu, ze téma byva Casto formulovdno velmi abstraktné, neda se proveéfit
samo o sobé, ale je potieba jej rozdélit na nékolik samostatnych pojmi a ty nasledné
uptesnit. Cilem je nejen dostateéné konkretizovat, ale soucasné pro n€ nalézt i métitelné

ukazatele, které budou v ramci vyzkumu skute¢né¢ analyzovany.

Operacionalizace piedstavuje fazi procesu, kde se definuje metoda zkoumani. Na jejim

zacatku stoji vymezeni vybérového souboru Setieni, ktery je ve své podstaté soubor vSech
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jednotek prichazejicich v ivahu s ohledem na dané téma. “Vybér se provadi ve ctyrech
rovinach. Nejprve musime rozhodnout, jaka média budeme rozebirat. Za druhé si musime
rozmyslet, jaké obsahy budeme v téchto médiich analyzovat. Za treti si musime stanovit,
za jaké casové obdobi budeme medialni obsahy sledovat. A konecné si musime také
specifikovat mediované obsahové jednotky.” (Schulz, Scherer, Hagen, Reifova, Koncelik,
2004, s. 35) Dalsim krokem je kodovani. Jeho zaklad tvofi koédovaci jednotka, ktera
segmentuje zkoumany obsah na meéfitelné prvky. Piikladem muaze byt pfispévek
v novinach, potfad v televizi ¢i reklama v radiu. Pfi identifikaci jednotek lze pfistupovat
k déleni obsahu na mensi ¢asti. Cim detailngji si kody stanovime, tim precizngjsi data
ziskdme, o to se vSak zvy$i komplikovanost a nakladnost analyzy. (Trampota,
Vojtéchovska, 2010, s. 104) Kdédovaci jednotky se v druhé trovni ¢leni podle riznych
kategorii. Ty popisuji vlastnosti, jeZ jsou relevantni pro analyzované téma. V odborné
literatufe jsou nazyvany i jako proménné, nebot’ mohou ziskat variabilni hodnotu. Pro

spravnou volbu kategorii existuje fada metodologickych postupii, Holsti (1969) uvadi tyto:
a) Kategorie adekvatné reflektuji vyzkumny problém

b) Kategorie musi byt vyCerpavajici (pro vSechny analyzované obsahy je tieba mit

relevantni kategorii)

c) Kategorie by se mély vzajemné vyluovat (zadna obsahova jednotka nemtize byt

umisténa do vice nez jedné kategorie)

d) Kategorie by mély byt vzajemné nezavislé (zafazeni jednotky do jedné kategorie by

nemélo ovlivnit zafazeni dalsi polozky do jin€)
e) Kazda kategorie by se méla odvozovat od stejného klasifikacniho pravidla

Kazdy zvolena charakteristika dostane vlastni ¢iselny kod, pfiCemz jejich typ piedstavuje
odli$né udaje i vztahy. Pokud slouZzi jako pouhé pojmenovéni jevi, jedna se o nomindlni
Skalu. Pofadi mezi jednotlivymi prvky reflektuje ordindlni Skédla a skute¢né hodnoty
spadaji do kardinalni ¢i metrické Skaly. Ke zminénym analytickym proménnym se Casto
pfidavaji 1 identifikaéni proménné, které zjednodusi orientaci v mnozstvi dat. (Schulz,

Scherer, Hagen, Reifova, Koncelik, 2004, s. 42 - 43)

Planovani a organizace zahrnuje zejména tvorbu harmonogramu vyzkumu, pfidéleni roli

kodovacimu tymu a zpracovani kodovaci knihy, kterd obsahuje vSechny potfebné
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informace pro spolehlivé provedeni Setfeni. Pro kazdou proménnou by mél byt uveden

nazev, definice a hodnoty s ptislusSnymi ¢iselnymi kody v logickém sledu.

Féaze ovétovani vstupuje do procesu zejména v piipadé, Ze analyza probiha ve vétsim poctu
lidi, pfi¢emz je potieba ovéfit jejich spolehlivost a sjednotit piipadné odchylky. Vysledkem
testovani muze byt i zjisténi, Ze napiiklad kategorie nejsou vhodné definovany nebo
pracovni postup je nejasny. V takové situaci je tfeba znovu projit predchozi kroky

a vhodné zadani vyzkumu upravit.

Nésledné probiha sbér dat, ktera jsou zapisovana do zaznamového archu ¢i elektronického
zatizeni v podobé ¢iselnych hodnot. Pokud se v pritbé¢hu analyzy projevi dalsi nepiesnosti
ve stanoveni proménnych ¢i potfebami pro doplnéni dalSich, vSe je potieba pribézné

protokolovat do kodovaci knihy. (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 105)

Jakmile je dokon¢eno samotné Setfeni, musi se data nutné verifikovat, abychom zjistili, zda
se ve vzorku nevyskytuji chyby. U vétSiny proménnych jsou mozné pouze hodnoty
definované v kodovaci knize, ostatni jsou nepfipustné. Spatné oznadené jednotky se musi
zpétné znovu analyzovat nebo zcela vypustit. Po provéfeni a korektute pfichazi na fadu
statistické vyhodnoceni, které lze provést v programech Microsoft Excel nebo SPSS.

(Schulz, Scherer, Hagen, Reifova, Koncelik, 2004, s. 43 - 50)

2.3.1.2 Omezeni

Obsahova analyza v sob¢ skyta i nékolik omezeni, které je tieba v pribéhu vyzkumu brat
v Uvahu. “Obvykla praxe konstruovani systéemu kategorii pred jeho aplikaci v sobé skryva
riziko, Ze badatel zavede viastni vyznamovy systém, spise nez aby ho ‘odvozoval’ z obsahu.
I kdyz se badatel takové situaci peclive vyhyba, kazdy takovy systém kategorii je nutné
selektivni a potencidlné deformovany.” (McQuail, 2002, s. 309) Casto se stava, Ze s cilem
dodat co nejlepsi interpretaci vysledkll jsou kategorie stanovovany bez zcela jasného
vymezeni hranic. Tim se sice zjednodusi nasledny vyklad, ale data nemohou byt v takovém
pfipadé povazovana za pftili§ objektivni a spolehlivé. Vysledky jsou rovnéz ovlivnény
specificky detailnim zplisobem ¢teni, ktery by bézny ¢tenaf s nejvetsi pravdépodobnosti za
normalnich okolnosti nepouzil. (McQuail, 2002, s. 310) Vzhledem k tomu, ze se jedna

o kvantitativni druh vyzkumu, jehoz vysledkem jsou tvrdd numerickd data, nelze z nich
rovnéz zadnym zplisobem vyvozovat latentni ¢i utajené vyznamy. Kriticky dilezitym
pristupem je tedy snaha distancovat se od jakychkoli spekulaci 1 osobnich komentait, které

by data zbyte¢n¢ zkreslovaly. (Burton, Jirdk, 2003, s. 42)
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3 MEDIARELATIONS

S ohledem na téma této prace je potieba jesté detailné rozebrat jeden z nejzakladnéjsich
medialnich produktl - zpravodajstvi, které v ramci marketingové komunikace zaujima

ustedni pozici v media relations.

3.1 Vymezeni pojmu

Media relations jsou anglickym terminem hojné¢ pouzivanym pro oznaleni vztahi
se sdélovacimi prostfedky, vytvareni a udrzovani dlouhodobé komunikace s novinafi
a budovani pozitivniho image znacky, firmy ¢i tématu v médiich. (APRA, 2007, [online])
Na pocatku minulého stoleti bylo témto aktivitdim pfisuzovano spiSe oznaceni press
relations, ale vzhledem k technologickému vyvoji v poslednich desetiletich, jiz nelze

pojem v obecném métitku pouzit.

Co se ty¢e formdlniho zatfazeni, media relations spadaji pod public relations, které¢ Kotler
(2003) definuje jako soucast komunika¢niho mixu orientujici se na tvorbu vztahi
s riznymi cilovymi skupinami (médii, investory, partnery, komunitou, zaméstnanci, statni

spravou, konkurenci atd.) prostfednictvim souboru ovéfenych néstroju a technik.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze vySe zminéné vztahy nejsou vzdy ve spravné posloupnosti
laické vetejnosti prezentovany, dochdzi n€kdy k miSeni media relations a reklamy.
Piestoze se v n&kterych vécech piekryvaji, existuje fada vyraznych rozdill, jez pomahaji
identifikovat jasné hranice mezi jednotlivymi prvky. Vztahy s médii jsou postaveny
na dlouhodobé, diaveéryhodné a dobfe promyslené komunikaci s cilem oboustranné
prospesné pozitivni publicity. Tento pfistup lze oznacit za win-win situaci, kdy novinafr
ziskava zajimavé téma a organizace “neplacenou publicitu”. Reklama stoji v tomto piipadé
na zcela opatném konci, piicemZz uvedeni v médiich zéavisi pouze na mnozstvi
investovanych penéz. S tim souvisi 1 skutecnost, ze reklamni aktivity je mozné provadét
ad hoc bez nutnosti kontinudlni komunikace s danym médiem. Vysledkem je vSak rovnéz
I velice kratkodoby efekt. Rozdily lze najit i v oblasti pfistupu ke zpracovani
komunikovaného tématu. Pracovnici media relations musi nabizet alesponl Castecné
objektivni pohled, vysvétlovat, argumentovat a uvadét véci do SirSiho kontextu, aby méli
vibec néjakou Sanci u oslovené¢ho média uspét. Zadavatel reklamy mize svlij vyrobek,
sluzbu ¢i znacku nepokryté chvalit, oteviené vybizet ke koupi a podavat jen takové

informace, které¢ hraji vyrazné¢ v jeho prospéch. S tim souvisi i moznost ovlivnéni
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kone¢ného vysledku - je zjevné, Ze u reklamy ma zadavajici subjekt témét 100% kontrolu
nad findlni podobou, jez se objevi v zaplaceném médiu. Vystupy media relations nelze
v tomto ohledu piili§ ovladat, jejich zpracovani zavisi pouze na novinafi ¢i redaktorovi.
Jednim z poslednich vyznamné&jSich rozdilii je moznost méteni. Reklamu Ize na zakladé
pribéznych celostatnich meéteni sledovanosti, poslechovosti a ctenosti jednoduse
kvantifikovat na pocet oslovenych lidi, coz ddva pomérné konkrétni pfedstavu o jejim
uspéchu. Aby bylo mozné sledovat podobnym zpiisobem 1 vystupy media relations, je
tteba je ptfepocitat na hodnotu medialniho prostoru. Této aktivité navic musi predchazet

komplexni analyza medialniho obsahu.

3.2 Cile media relations

Ve snaze o konkretizaci vagniho “budovani vztaht s médii” se v literatuie objevuje fada
pojmi, které lze povazovat za mozné specifické cile media relations. Tomandl (2011) je

rozdé€luje na Ctyfi zakladni - publicita, image, reputace a goodwill.

Publicita reprezentuje produkty, které vznikly na zakladé komunikace s médiem. Muze se
jednat o publikovany ¢lanek v tisku, odvysilanou reportaz v televiznim zpravodajstvi ¢i
zvetfejnéni recenze na socidlnich sitich. Obvykle se pfedpoklada, ze tizend publicita je
ptedev§im pozitivniho ¢i neutralniho vyznéni. Ptfi zkoumani jejiho charakteru hraje
dilezitou roli 1 kontext, ve kterém je zasazena. Jednim z jejich vedlejSich efektii je také
podnét k sebereflexi a moznost posouzeni, jakym zpisobem vidi téma nezainteresované

strany. (Tomandl, 2011, s. 41 - 42)

Za image lze povazovat soubor predstav, ideji a dojmii, které chova urcita osoba k jistému
objektu, pficemz jeji postoje a jedndni jsou vyrazné podminény tim, jakou image objekt
ma. (Kotler, Keller, 2013, s. 580) Utvaii se mnohdy samovolné na zakladé rtznych
medidlnich vystupl, pisobeni komunikaénich kandll 1 vlivu referen¢nich skupin. Je vSak

mozné ji ¢astecné prostiednictvi dlouhodobé a systematické prace modifikovat.

Pojem reputace se Castecné¢ s image piekryva, je ale silngji zakofenéna v myslich
jednotlivci. Zaklada zejména na vérohodnosti, spolehlivosti, diveéryhodnosti a védomi

zodpovédnosti. (Tomandl, 2011, s. 43)

Goodwill se pouziva zejména v oblasti financi, jelikoZz zastupuje rozdil mezi trzni
hodnotou firmy a aktivy obchodni spole¢nosti. Prakticky to znamena, Ze se jedné o termin

zaStitujici tézko méfitelné faktory - hodnotu postaveni organizace na trhu, zndmost znacky,
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tradici, vztahy, podnikovou kulturu, spole¢enskou zodpovédnost aj. (Kunz, Kasik, Cerna,

2006, s. 42)

3.3 Zakladni pristupy

Firmy, organizace ¢i jednotlivei mohou k media relations pfistupovat riznymi zpisoby.

Tomandl (2011) je déli na aktivni, pasivni a neptatelské.

Aktivni subjekty ptikladaji budovani vztahii s médii velky vyznam, kontinualn¢ a vytrvale
na ném pracuji a nasledné dobte zaro€uji vysledek své aktivity. Pravidelné¢ komunikuji
s vybranymi novinafi, nabizeji témata, ziskavaji divéru a pracuji tfeba 1 na svém statusu
odbornika ve vybrané oblasti. V pfipadné krizi se maji na koho obratit, o co se opfit

a smér, kterym odvést negativni tendence médii ¢i reakce vetejnosti.

Pasivni neboli reaktivni hrad¢i nemaji Zadnou vlastni strategii a samostatné se na nikoho
neobraci. V piipadé, Ze je média sama oslovi, jsou ale pfipraveni poskytnout podporu,
otevien¢ komunikovat a na své pozitivni image zapracovat. Diivodem tohoto pfistupu

muze byt nedostatek personalnich a finanénich kapacit nebo nedostate¢né znalosti oboru.

Nepratelské organizace se snazi za kaZdou cenu vyhnout kontaktu, zdmérné€ ignoruji
zadosti o informace a komentare. Jejich interni politika zahrnuje vysoké postihy pro
zamestnance pii poruSeni mlcenlivosti a vétSinou nemaji Zadnou osobu, ktera by byla
kompetentni ¢i autorizovana zajiStovat v piipadé potieby komunikaci. Tento piistup je
taktéZ zcela pravoplatnym, nelze ale o ném hovofit jako varianté pro budovani dobrych

vztahil s médii.
3.4 Nastroje a techniky

3.4.1 Tiskova zprava

Asociace Public Relations Agentur (2011) definuje tiskovou zpravu jako informaci
¢1 stanovisko k urcité udalosti nebo nové skuteCnosti. Lze ji téz oznaCovat jako press

release.

Jeji nespornou vyhodou je zejména relativni jednoduchost na ptipravu, kterd nezabere
prilis ¢asu a pii kvalitni distribuci dokaze oslovit fadu médii soucasné. V opozici stoji vSak
celd fada negativ. Obrovska konkurence, jenz zasobuje fadu novinait desitkami materiala
denné¢ zplsobuje, ze existuje pomerné mala pravdépodobnost zvefejnéni, pokud neni

tiskova zprava né¢im skutecné zajimava. I kdyz pfijemce zaujme, neni ani tak zaruceno, Ze
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Ji publikuje v Uplnosti. V tomto smyslu nelze pfedpokladat témét zadnou kontrolu nad
vyslednym c¢lankem ¢i reportdzi. Za nevyhodu lze povazovat i fakt, ze ji chybi
bezprostfednost, nelze skrz ni pfenést piiliS mnoho emoci ¢i vykreslit jisté postoje.

(Tomandl, 2011, s. 75 - 76)

Pro zvySeni GspéSnosti je klicové vybrat téma. Tomandl (2011) definoval pro press release
nasledujici typy: zprava o udalosti, zprava s reakci, produktova tiskova zprava, trendova
tiskova zprava, expertni tiskova zprava, zprava provazejici zveiejnéni studie, personalni
tiskova zprava, tiskové prohlaseni, fles, tiskové sd€leni, avizo, pozvanka. Velmi dulezitou

roli ale hraje i zpracovani, které se tidi n¢kolika zdsadnimi pravidly.

Standardni zprava ma danou strukturu, kterd umozni novinafiim se dobie zorientovat
a ptipadné ji rychle upravit. Obvykle je uvedena vystiznym, ale jednoduchym titulkem,
jehoz hlavnim cilem je upoutat pozornost. Pro formélnost nasleduje tzv. domicil, misto
a datum vydani. Prvni odstavec je oznacovan jako perex, ktery uvadi odpovédi na zakladni
otazky — co, kdo, kdy, kde, jak a pro¢. Dalsi ¢asti postupné rozvad¢ji téma do podrobnosti,
vyuZivaji citaci zainteresovanych stran, dopliiuji zajimavé detaily nebo statistiky. Zavérem
lze pod ¢aru uvést informace o organizaci, firm¢, projektu ¢i jednotlivei, ke kterému
se téma vztahuje. Dulezitou soucasti je i relevantni kontakt na konci zpravy, ktery je
pripraven zodpovédét otazky novinait, doplnit fakta Ci zaslat fotografie. (Pospisil, 2002,

5. 27 - 32)

Tiskova zprava by neméla presahovat vice nez dvé normostrany, pfi¢emz idedlni formou je
jedna A4. Delsi zpravy jsou nepiehledné, slozité a nevhodné pro umisténi do tisku.
Z hlediska stylistiky je tfeba se orientovat na jednoduchy, pifesny a vécny vybér
jazykovych prostiedkli s krat§Simi vétami. Neni vhodné zahrnovat pfili§ superlativi ¢i
subjektivnich vyjadieni. (Pospisil, 2002, s. 32 - 33)

Pti komunikaci s riznymi typy médii by mélo byt napsdno nékolik odlisnych tiskovych
zprav odpovidajici jejich zaméteni a cilové skupiné, které se budou liSit zpracovanim,

tématem nebo pouzitym jazykem.

3.4.2 Tiskova konference

V pfipadé, Ze mé organizace silné téma, které pfevySuje ta prezentovand v tiskovych
zpravach vyznamem, mimotadnosti ¢i zajimavosti, lze uvazovat o uspotradani tiskové

konference. Jeji prednosti je zejména moznost vice zaplisobit na novinaie ¢i redaktory,
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vyvolat v nich city, emoce nebo jistou naladu, kterou mohou nésledn¢ reflektovat ve svych
vystupech. Nabizi také veétSi prostor pro diskusi, pfimy rozhovor s médii 1 Sanci
prezentovat téma ¢i subjekt v SirSim kontextu. Nevyhodu pfedstavuje soucasny trend, kdy
tiskovych konferenci vyrazné ptibyva, zurnalistiim s rozvojem internetovych verzi periodik
pfibyva prace a celkové se méni priority v novindiské branzi. Ni¢im vyrazné akce tedy
nejsou tak hojné navstévovany jako diive a média neciti ani povinnost potvrzovat ucast.
Vysledkem muze byt neuspésnd konference, kterda miize v nejhorSim piipadé i narusSit

dobrou image potadajici spole¢nosti. (Tomandl, 2011, s. 119 - 123)

Aby byla akce ale i pies nepfizen aktudlni situace vhodnou Casovou a finan¢ni investici, je
potieba se drzet nékolika zakladnich pravidel, jez maji potencial zvysit jeji dopad. Vedle
dirazu na téma stoji na poptedi dilezitosti i misto konani akce. M¢lo by byt distojné
a piiméfené prezentovanému tématu. Vyhleddvanymi lokalitami jsou salonky hoteli
a konferen¢ni centra. Pokud je zdmérem vytvofit spiSe neformalni prostfedi, moznost
predstavuje i kavarna ¢i restaurace pro modifikovany format konference - novinarskou
snidani. Posledni z variant jsou i vlastni prostory za piedpokladu, Ze se nenachdzi na okraji
mésta. Spatna dostupnost byva jeden z hlavnich diivodi nepiitomnosti novinatd. (Pospisil,
2002, s. 108 - 109) Vhodny termin konference predstavuje dalsi klicovy element, ktery
rozhoduje o uspéSnosti akce. S ohledem na béZzny zpravodajsky rezim, kdy v pondéli
probihaji tydenni porady a v patek vladdne spiSe uvolnénéj$i reZzim, se za optimalni dny
povazuje Utery, stfeda a ctvrtek. Konkrétni hodina jiz nehraje takovou roli, konference by
se vSak neméla konat diive jak v 9 hodin ¢i pozdéji jak ve 4 odpoledne. (Tomandl, 2011,
S. 129 - 133) S nacasovanim souvisi i piijatelné zasland pozvanka. Ze zkuSenosti PR
pracovnikil vyplyva, Ze dostatecné je avizo tyden pied konanim, ptipadné pfipomenuti den
predem.

rrrrrr

zanechavaji na ucastnicich jisty dojem. Pokud ma potadatel vytézit z konference
co nejvice, mize navic pied zacatkem pozadat novindie o vizitky pro rozsifeni vlastniho
okruhu potencidlnich partnerti nebo jim také rozdat press kit, tj. fyzické ¢i elektronické

materialy tykajici se tématu i poradatele. (Pospisil, 2002, s. 112 - 114)
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3.4.3 Internetova sekce pro média

Internetova sekce pro média, téz nazyvana jako online newsroom ¢i press room, je misto,
kde mohou novinafi a redaktofi jednoduse najit ucelené oficialni informace o spole¢nosti ¢i

organizaci.

Obsah je pifimo zavisly na tom, co chce dany subjekt o sobé zveiejnovat a k ¢emu chce
Siroké vetejnosti dat ptistup. VSeobecné lze ale konstatovat, ze mezi zékladni informace by
méla patfit mise, posladni a cile organizace, historie, pfipadny globalni kontext, aktualni
tiskové zpravy, logo ke stazeni, vlastnici, zakladatel¢ nebo predstavitelné organizace,
fotografie v tiskové kvalité, kontaktni idaje na tiskového mluv¢iho ¢i jinou zodpovédnou
osobu. Moznosti je rovnéz zapojit sekci s odkazy na ukazky minulé publicity v médiich,
baterii nejcastéji kladenych dotazii nebo prostor pro dementovani neptesnych, netplnych

nebo nepravdivych medialnich vypovédi. (Pospisil, 2002, s. 83 - 86)

Velké mnozstvi zdrojii informaci vSak jest¢ nezarucuje, ze z nich bude Cerpano. Je tieba
klast rovnéz diraz na jejich jednoduchost a pfistupnost. Vstup do novinaiské sekce by
nemél byt ukryt v hierarchii stranky ani podminén registraci ¢i schvaleni opravnéni druhou
stranou. Aktualnost je dal$i ukdzkou profesiondlniho pfistupu. PribéZné obménované
fotografie, videa nebo obc¢asné vydani tiskové zpravy poskytuje médiim dalsi diivody, proc¢
se do press roomu vracet. Informacni hodnota vSech prispévkii by méla odpovidat
ocekavani novinafi. Pfi nahravani obsahu je vice nez vhodné zamyslet se pfedem nad tim,
co skute¢né je pro média podstatné. V dnesni dobé maji taktéz smysl i multimedidlni data

véetné podcastil, aplikaci ¢i e-bookl. (Tomandl, 2011, s. 153 - 161)

3.4.4 Medialni partnerstvi

Dlouhodoba prace na vzajemném vztahu muize vyustit v medidlni partnerstvi, které
obvykle uzavird médium s komer¢nim ¢i neziskovym subjektem. Jedna se o oficidlni
a smluvni zastiténi spoluprace poskytujici pfinosy obéma stranam. Organizace ziskava
garanci zpravodajského pokryti, pfipadnou moznost inzerce za sniZenou ¢i symbolickou
cenu, propagaci prostiednictvim specialnich Zurnalistickych formati nebo v nékterych
pfipadech i pfimy sponzoring. Médium je na oplatku poskytovan prostor na akcich
partnera ¢i v ramci jeho vlastnich komunikaénich kandli. V mnoha piipadech je pouze
jedinym subjektem svého druhu, ma tedy zajisténou exkluzivitu. Ta miZe byt pojata jako
vyhradni pfistup k novym informacim o partnerovi, bezplatné sluzby, volné vstupenky ¢i

ukazkové beta produkty aj. (Tomandl, 2011, s. 164 - 166)
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K medidlnimu partnerstvi vSak nepftistupuje oteviené kazdé médium, nektera si vyhrazuji
préavo jej uzavirat pouze s neziskovymi, charitativnimi a spolecensky prospésnymi projekty

jako soucast své CSR strategie.

3.4.5 Publicistika

Malo uzivanym ndastrojem media relations je publicistika, pfestoze v sob¢ skryva velky
potencial. Za ptedpokladu, ze mé organizace i jednotlivec vztah k néjakému aktudlnimu
tématu a dokdZze svym projevem 1 profesnim pozadim zastat pozici odbornika ¢i
nazorového vidce, miize do mediélni agendy vstoupit s ptispévkem do nazorovych rubrik.
Konkrétni formou miize byt fada typd publicistického zanru - komentaf, kurziva, glosa,

sloupek, fejeton, polemika nebo recenze. (Sochrova, 2011, s. 189)

Krom¢ zakladniho publicistického ramce by mél material zasilany do redakce spliovat
dalsi podminky, které mohou vyrazné¢ zvysit jeho hodnotu, a tim i pravdépodobnost

zvefejnéni. Tomandl (2011) uvadi nésledujici déleni:
a) Kompetentnost autora
b) Srozumitelny a zivy jazyk
c) Logicka struktura
d) Konfronta¢ni a polemicky ton
e) Vyzdvizeni dilezitosti tématu
f) Opodstatnéné argumenty
g) Vypusténi sebechvaly ¢i propagacniho podtextu

Co se tyce délky ptispévku, jako idedlni se jevi jedna az dveé normostrany. Pokud se jedna
o ryze autorsky odborny text, jakékoli laické zkracovani by mohlo sniZit jeho vypovédni
hodnotu. Casto se rovnéz doporuduje se pfedem vzdat honorafe za publikovani, ¢imZ jsou
potlaceny néktera etickd dilemata spojend s timto druhem prezentace. (Tomandl, 2011,

s. 166 - 167)

3.5 Tvorba strategie

Strategie media relations neni sama o sob¢ v literatufe piili§ probirana. Pfesto lze v ramci
prace s médii vyuzit standardni postupy, které se uplatiuji pfi planovani a realizaci Sirsi

marketingové komunikace.
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Na pocatku stoji vzdy stanoveni jasnych cilti. K tomuto slouzi napiiklad metoda SMART,
ktera definuje pét pozadavkl na dobry cil — specificky (konkrétni a ptresné popsany),
méfitelny (obsahujici mnozstevni ¢i procentudlni hodnoty), akceptovany (relevantnost pro
zainteresované strany), realisticky (uskutecnitelny z hlediska aktudlni situace a moznosti

organizace), terminovany (¢asové vymezeny). (Dolezal, Machal, Lacko, 2012, s. 62 - 63)

Nasleduje vybér cilové skupiny, ktery je v ramci media relations predem jasny, neni tedy
nutné provadét zdlouhavé analyzy, zamyslet se nad charakteristikami a rysy raznych
mnozin osob ¢i je délit dle néjakych piisnych pravidel. Jediné, co stali, je vyselektovat ty
novinafe a redaktory, ktefi pomohou organizaci naplnit jeji cil. Kritériem je v tomto
pfipadé zejména jejich zaméfeni a typ média, v némz pracuji. Pro ptehlednost se pouziva
tzv. medialist, tedy seznam potencidlnich kontaktii k osloveni. Jako zékladni soucast se
uvadi jméno a piijmeni vybraného Zurnalisty, jeho pozice a specializace, telefon, email,
nazev média, ploiny zasah, p¥ipadné i datum uzavérky. (Juraskova, Vysekalové, Starchoti,

Kotyzova, Banyar, Svoboda, 2012, s. 133)

Dal8im krokem v procesu planovéni je volba optimalnich komunikacnich nastrojt, které
koresponduji s vyty¢enym cilem, postavenim organizace, jejimi ¢asovymi, finanénimi
1 personalnimi moznostmi a jsou rovn€z vhodné pro téma, o némz se bude prostfednictvim

nich komunikovat.

Sestaveni rozpoctu a harmonogramu je klicovou soucasti strategie, jelikoz se jedna
o objektivné mefitelné ukazatele, jenZ dovoluji pribézn€ hodnotit prib&h i1 zpétné
vykalkulovat efektivitu. V rdmci media relations tvofi specifikum zejména harmonogram,
ktery se vétSinou predklada ve formé mediaplanu. Jednd se o Casovy rozpis osloveni
jednotlivych médii. Zohlednuje periodicitu, uzavérky, zaméteni 1 jejich styl. (Tomandl,

2011, s. 74)

Posledni poloZku byla mél tvofit navrh méfeni GspéSnosti strategie, které je provadeéno
prabézné ¢i po skonCeni. Piistupl existuje nékolik, velmi Casto se pouziva monitoring
médii a nasledna analyza, jejichz cilem je najit vSechny vystupy, které vznikly na zakladé
media relations, a dle pfedem danych kritérii je porovnat. Tuto praci lze provést
samostatné prostfednictvim vetejné piistupnych databdzi (Anopress ¢i Newton Media)

nebo ve spolupraci se specializovanou agenturou.
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4 CILE PRACE

Hlavnim cilem této prace, jak jiz bylo naznaceno v uvodu, je popsat medialni obraz
socialniho podnikani v Ceské republice. Kritéria pro hodnoceni budou nastaveny tak, aby
teoreticky zaklad. At uz budou nalezeny vétsi ¢i mensi rozdily, dalSim krokem se stane
navrzeni strategie pro zlepSeni situace ve formé media relations realizované ze strany

Impact Hub Praha.

Dil¢i cile predstavuji konkretizaci hlavniho zdméru a soucasné€ slouzi jako navrh struktury

pro analytickou i projektovou ¢ast:
1. Pomoci standardnich pfistupi medidlni obsahové analyzy popsat vSeobecnou
situaci v médiich zabyvajicimi se socidlnim podnikénim.
2. Vyhodnotit, nakolik analyzované c¢lanky odpovidaji teoretickym stanoviskim,

v jakém rozsahu a polarité jsou napsany.

3. Na zaklad€é pokrocilych kritérii hodnoceni vyselektovat periodika a piipadné
1 konkrétni novinare, jejichZ ptispévky dosahly nejvyssi hodnoty, tj. které mohou

byt pouzity jako referencni pro nasledné stanoveni strategie.

4. Provést hloubkovou analyzu ¢lanki, které pfimo zmiiiuji Impact Hub Praha ¢i jeho

aktivity.
5. Definovat cilenou strategii dle vysledkil analyzy.

S ohledem na teoreticka vychodiska, stanovené cile a vlastni zkuSenosti s danou oblasti,

stanovuji vyzkumné otazky:

VO1: Odpovida alespoii 1/3 medidlnich vystupi na téma socidlni podnikani jeho

skuteénému teoretickému zakladu?

VO2: Co je nejéastéj$im tématem spojovanym se social business v Ceské republice?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRIPRAVA A REALIZACE VYZKUMU

Jak jiz bylo feceno v teoretické ¢asti, obsahova analyza je jednou z nejpouzivanéjsSich
technik s ohledem na dany cil této prace, Ize diky ni pomérné piesné popsat zkoumany

material, vymezit hranice tématu a vztahy mezi jednotlivymi aspekty.

Pouzity vyzkumny proces piesné odpovida vyse popsanym principiim a je rozdélen do
nasledujicich krokli - stanoveni tématu, operacionalizace, kddovani, planovani

a organizace, oveérovani, sbér dat, verifikace, vyhodnoceni a interpretace.

5.1 Stanoveni tématu

Téma analyzy je pifimo navdzano na cile prace a stanovené vyzkumné otazky, tedy socialni
podnikéani v Ceské republice. Vzhledem k tomu, Ze ma fadu nazvil a pojmenovani, ktera
jsou pouzivana v rtuznych kontextech, je tfeba brat v uvahu vSechny, aby prvotni filtrace
dat byla co nejrozsahlejsi. Z toho diuvodu byla vybrana skupina klicovych slov, na nichzZ se

v néslednych fazich zakladal vyhleddvaci dotaz i hodnoceni vysledkd.

Vseobecnd klicova slova odpovidaji Ceskym synonymim pojmu socidlni podnikéni,
anglickym terminiim i anglicizmim - spolecensky prospésné podnikani, social business,
socialni byznys, spoleensky prospéSny byznys, spoleensky odpovédné podnikanti,

spolecensky odpovédny byznys.

Doplnéni piedstavovaly nadfazené a podiazené terminy vychazejici z definice TESSEA -
socidlni ekonomika, socidlni podnik, socialni firma, socialni druzstvo, ob¢anské sdruzeni,
obecné prospéSna spolecnost, nadace, nadacni fond, spolecensky prospéSny podnik,

spolecensky odpovédny podnik.

S ohledem na zamyslenou navaznost na tvorbu cilené strategie, byla do tématu zahrnuta

i souslovi Impact Hub Praha, Hub Praha, prazsky Hub a Social Impact Award.

5.2 Operacionalizace

Operacionalizace stanovuje metodu zkoumani z ¢asového hlediska, definuje média vhodna

pro analyzu a specifikuje obsahové jednotky.

Jako casové obdobi byl zvolen jeden kalendaini rok. Vzhledem k tomu, ze cilem prace
neni sledovat vyvoj tématu v Case, ale naopak se detailné¢ zaméfit na obsah a jeho vyznam,

povazuji toto za odpovidajici usek, jehoz vystupem bude velké mnozstvi relevantnich
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a reliabilnich dat. Jelikoz se problematika socidlniho podnikani neustale vyviji a méni se
nejen jeji medialni obraz, ale i teoretické principy, bylo potfeba hodnotit nejnovéjsi

informace, coz vyustilo ve stanoveni analyzovaného obdobi od 1. 1. 2013 do 31. 12. 2013.

Zdroj medidlnich obsahii piedstavovala databaze Anopress IT, ktera obsahuje rozsahly
archiv od roku 1996. Jejimi nespornymi vyhodami je zejména online dostupnost 24 hodin
denné, 7 dni v tydnu, aktudlnost dat a Siroké moznosti definice vyhledavaciho dotazu.
V databazi lze nalézt vSechen cesky periodicky tisk, pofady z ceského celostatniho
televizniho zpravodajstvi a publicistiky, pofady z ceského celostatniho i1 regiondlniho
rozhlasového zpravodajstvi, ¢eské internetové servery a vybrané zahrani¢ni. Pro ucely této
prace byly vSak zdroje omezeny pouze na Cesky periodicky tisk, televizni a rozhlasové
vysilani. Divodem je zejména fakt, Ze Clanky na internetu vychazi z velké Casti prave
z tisku ¢i televize, duplikuji jejich obsah ¢i jsou spiSe ndzorového a subjektivniho

charakteru, coz by mélo za nésledek vyrazné ovlivnéni potencialnich vysledkt vyzkumu.

Zakladni obsahovou jednotkou je jakykoli zpravodajsky typ ptispévku - ¢lanek, rozhovor,
reportaz, potrad atd. V tomto piipadé nelze pracovat s publicistikou, jelikoz fejetony ¢i
subjektivni komentafe obcasnych pfispévatelii do médii by mohly ovlivnit tematickou

1 polaritni hladinu v§eobecného medialniho obrazu.

5.3 Kodovani

Vyznam kodovani tkvi zejména v moZnosti tfidéni analyzovanych dat na statistické tirovni.
Jednotlivé kodovaci jednotky predstavuji klicové charakterové rysy, které potiebujeme

znat u kazdého zkoumaného prvku.

Primarnim byla relevantnost, ktera soucasné dale ur¢ovala, zda bude dany medialni obsah
dale podroben analyze. Za relevantni byl oznacen ¢lanek ¢i televizni/rozhlasovy ptispévek,
ktery se ptimo zabyval problematikou socidlniho podnikani nebo nékteré jeho ¢asti. Jako
nerelevantni byly kédovany ty, které databaze neptfesné vyfiltrovala na zéklad¢é blizké
shody slov. Typickym pfikladem jsou c¢lanky o socidlni politice, socialni podpote,
socialnim pojisténi a socialné orientovanych politickych stranach. Do této kategorie byly

zafazeny 1 prispévky na téma firemni filantropie a CSR.

5.3.1 Obecné kodovaci jednotky

1. Identifikaéni ¢islo - shoduje se s unikatnim cislem, které pouziva databaze

Anopress IT pro oznaceni filtrovanych dat. V ramci analyzy slouzil zejména pro
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zjednodusSeni prohledavéani v ramci ovétovaci faze a soucasné vylucoval jakékoli

duplicity.

Nazev - nadpis, titulek ¢i nazev potadu prospival snadné orientaci, pticemz hral roli

zejména v ramci ¢lenéni obsaht do kategorii a kontextti.

Autor - vyznam autora nebyl pfili§ velky v ramci samotného zkoumani, ale tato
znalost bude nésledné vyuzita v rdmci tvorby strategie media relations, kde budeme

znat jiz konkrétni osoby, které Ize s tématem socialniho podnikani oslovit.

Datum vydani - potvrzeni o tom, Ze analyzované udaje odpovidaji stanovenému

¢asovému obdobi, jehoz bylo vyuzito i pfi sledovani sezonality vyskytu tématu.

Nazev média - konkrétni titul (napt. MF Dnes, Denik) ¢i oznaceni

televizniho/rozhlasového kanalu (napt. CT 1, CRo).

Oblast - duraz byl kladen i na plo$ny zabér sdéleni, pro zjednodusSeni byly vSak

rozdélovany pouze na celostatni a obecné regiondlni.

Naklad - v souvislosti s analyzou dosahu byl posuzovan i1 ndklad. Databaze
Anopress IT ale neuvadi sledovanost televize a rozhlasu, proto se v tomto ptipadé

jedné pouze o hodnoceni tisku.

Rozsah - pocet znakt véetné mezer predstavoval, jaky duraz na n¢j médium klade

a taktéz nepfimo hovofi o tom, zda mél zpracovatel dostatek informaci a podkladu.

Obrazovy material - zapojeni fotografie souvisi s predchozi jednotkou, pficemz
spolecné tvoii pfedstavu o ochoté média vénovat tématu jisty prostor na ukor
jinych. V ptipadé televizniho zpravodajstvi, které je samo o sobé¢ vizudlnim

médiem byl obrazovy material vzdy oznacen za ptitomny.

5.3.2 Obsahové kodovaci jednotky

1.

Zaméreni - klicové hodnotici kritérium pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky
a dosazeni stanovenych cili. Zaméfeni urcilo, nakolik odpovidd obsah

analyzovaného média teoretickému zakladu uvedeném v predchozi ¢asti prace.

a. shoda - ¢lanky v této skupiné predstavovaly skuteény obraz spoleCensky
prospesného podnikani v celé jeho §ifi, zabyvaly se n€kolika konkrétnimi
ptiklady z riznych oblasti ¢i se odvolavaly na zakladni oborovou literaturu

nebo autory.
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b. Castecnda shoda - medialni obsahy se zabyvaly pouze vysekem tématu,
neprezentovaly jej dostateéné jasn€, nevymezily konkrétni hranice nebo se

orientovaly pouze na jedno izolované téma.

c. neshoda - tato kategorie byla pfidana pouze pro formalnost, nerelevantni
prispévky, které se s tématem neshodovaly viibec, byly vyfazeny jiz v prvni

fazi filtrace.

2. Kategorie - zakladni obsahova kodovaci jednotka byla sestavena dle teoretickych
pozadavkl na tematickou vylucnost jednotlivych skupin a vzdjemnou nezavislost

reflektujic druhou vyzkumnou otézku.

a. zameéstnavani socialn¢ a zdravotné¢ znevyhodnénych skupin, socialni

integrace
b. vzdélavani, nefinan¢ni podpora
c. granty, dotace a dalsi druhy financovani
d. ekologie a udrzitelny rozvoj
€. ostatni
3. Polarita - celkovy dojem ¢i emo¢ni vyznéni, ktery potencialné mohl zapiisobit na
ptijemce sd¢€leni.
a. pozitivni
b. neutralni
C. negativni

4. Zminka o Impact Hub Praha - doplikové jednotka, jejimz ucelem bylo zejména
zjisténi, nakolik je s problematikou spoleCensky prospésného podnikani spojovan
Impact Hub Praha sam o sobé nebo prostiednictvim jeho aktivit (napi. Social
Impact Award). Samostatnad detailni kvalitativni analyza pfinesla cenné podklady

pro spravné nastaveni media relations strategie.

5.3.3 Bodovani

Ciselné bodovani probéhlo s cilem objektivizace obsahové analyzy a mozné pokrocilé

kvantifikace jeho vysledkli. Vzhledem k tomu, Ze bylo potieba jednoznaéné vymezit, které
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obsahy jsou hodnotné jako zaklad pro projektovou cast, dulezité kédovaci jednotky byly

navic samostatné hodnoceny.

vvvvvv

1. Zaméreni - jako nejdilezitéjsi bodované kritérium piidélovalo shodnym obsahim

5 bodi, ¢aste¢né shodnym 3 body a neshodnym 0 bodii.
2. Obrazovy material - ano (1 bod), ne (0 bodl)

3. Rozsah - do 1000 znakt (1 bod), do 3000 znakt (2 body), do 9000 znakt (3 body),
vice nez 9000 (4 body)

4. Naklad - do 10 000 vytiska (1 bod), do 30 000 vytiskil (2 body), do 90 000 vytiskil
(3 body), vice nez 90 000 vytiskt (4 body)

5. Oblast - celostatni (2 body), regionalni (1 bod)

6. Polarita - pozitivni (2 body), neutralni (1 bod), negativni (0 bod)

5.4 Planovani a organizace

V ramci planovani vyzkumu byl sestaven zdkladni harmonogram prace. Vzhledem k tomu,
ze sbér dat 1 jejich analyza byla provadéna pouze jednou osobou, stacilo pouhé stanoveni
hlavnich milnikii a jejich sladéni s oteviraci dobou Néarodni technické knihovny, ktera

poskytuje ptistup do databdze Anopress IT vetejnosti.

Hlavni bod v této fazi ptredstavovalo sestaveni kodovaci knihy. S ohledem na tsporu
casovou 1 energetickou byl vytvofen elektronicky formulat v programu SPSS. Jednotlivé
proménné zastupovaly kodovaci jednotky a reflektovaly vSechny jejich specifika

definované v piedchozim kroku.

5.5 Ovérovani

Vyzkum byl provadén bez narokl na dalsi lidské zdroje, proto se ovétovani omezilo pouze

kontrolu logického rozdéleni kategorii na zéklad¢ vybéru testovaciho vzorku ¢lankd.

5.6 Sbér dat

Sbér dat byl proveden béhem tii navstév Narodni technické knihovny, pficemzZ vysledek
predstavovalo celkem 287 c¢lankl, rozhlasovych a televiznich potfadd, jez databaze
Anopress IT wvyfiltrovala dle vyhledavaciho dotazu se vSemi variantami zminénych

klicovych slov.
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Pozadované udaje byly o kazdém piispévku zadavany do ptipravené elektronické verze
koédovaci knihy. Jiz v tomto kroku byly vSak rovnou vyfazeny pro naslednou analyzu

vSechny nerelevantni clanky, jejichz pocet dosahl 141.

5.1 Verifikace

Celkové zbylo 146 relevantnich zdznam, které prosly dukladnou verifikaci. V pribéhu
bylo nalezeno nékolik nepiesnosti, pieklepti a nevyplnénych udaji, vSechny piipady se
vSak podatfilo UspéSn€ opravit. Zmény byly zaprotokolovany do specidlniho listu

v kédovaci knize.
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6 VYHODNOCENI A INTERPRETACE

V ramci analyzy a interpretace sesbiranych dat bylo postupovéano logicky a strukturované -
od obecnéjsich deskriptivnich a frekvencnich metod ke krostabulacim a korelaci. (Ptiloha

PII)

Zakladni vyhodnoceni pfineslo vSeobecnou piedstavu o tom, jaka média se zabyvaji
tématem socialni podnikani nejvice. Nejveétsi zastoupeni mel v roce 2013 Denik, ktery
publikoval celkem 62 ¢lankt. S velkou propasti je nasledovan Mladou frontou DNES
a Hospodarskymi novinami, jejichz celkovy pocet zminek o zkoumané problematice
dosdhl shodné¢ 10. Do samostatného vybéru se dostalo i Prdvo s 5 pfispévky, Euro
a Radniéni listy kazdy se 4 &lanky. Ceska televize odvysilala za dané &asové obdobi
4 tematické reportaZe. Ostatni média byla zahrnuta do spolecné kategorie, jelikoZ pfispivaji
do celkového poctu po jednom. Tato skupina obsahuje naptiklad odborné Casopis Profit,

Strategie, Moderni fizeni, Prosperita, Ekonom, dale i zdjmova periodika Kvéty ¢i Instinkt.

m Denik

® Mlada Fronta DNES

® Hospodaiské novin
47;32% P y
H Euro

® Radnicni listy
4;3% - m Pravo
5;3% _~ cT
4;3% . Ostatni

4;3%_] 10;7% 10; 7%

Graf 1Procentualni zastoupeni analyzovanych médii (zdroj: vlastni)
S tim souvisi 1 rozdé€leni dat na regiondlni a celostatni, které¢ vychazi z celkového poctu
66 % ku 34 %. Je nasnadé¢, Ze tato Cisla ovliviiuje nejvyraznéji zastoupeny Denik, ktery je

vydéavan pouze lokaln¢ v jednotlivych regionech bez celostatniho zabéru.
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m regionalni

® celostatni

Graf 2 Oblastni rozloZeni analyzovanych médii (zdroj: vlastni)

Snahou bylo rovnéz vyhodnotit i konkrétni autory, ktefi se tématem pravidelné zabyvaji. U
60 analyzovanych ¢lankl byla ale pouze uvedena jako zdroj redakce. Zbylé byly opatteny
jménem, které se vSak vyskytovalo v drtivé vétSiné piipadl pouze jednou. Vyjimku tvoftila
skupina 8 novinafi, jez se zabyvala tématem socialniho podnikani v ramci 2 - 5
zpravodajskych piispévki: Veronika Cézova (Denik), Milan Hlousek (Denik), Simona
MikSovéa (Denik), Petra Patikova (Hospodaiské noviny), Adam Knesl (Denik), Anna
Jurecova (Denik), Zuzana Keményova (Hospodatrské noviny) a Jana Jilkova (Zdravotnické
noviny). Jejich zastoupeni vyrazné reflektuje zastoupeni samotnych periodik v ramci

tématu.
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Graf 3 Frekven¢ni rozloZeni poctu uveiejnénych zprav v roce 2013 (zdroj: vlastni)
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Sezonalitu mnozstvi publikovanych piispévkl ukazuje nésledujici graf. Lze z néj vycist
standardni prib&h vétSiny vSeobecnych témat nezdvislych na konkrétnich casovych
udalostech, a to, ze se od zacatku roku pocet pomalu zvySuje a v 1ét€ nastava silny propad,
ktery je vyvazen medialné silnym podzimem. Nejvyssich hodnot bylo dosazeno v Cervnu
a listopadu, kdy byla média relativné¢ velmi citlivd na pfijem podnétl z oblasti socidlniho
podnikani ¢i méla dostatek podkladd pro zpracovani zprav. Pokud bychom se zaméfili
na zastoupeni jednotlivych periodik v case, Denik publikoval nejvice v tnoru, kdy
zvefejnil celkem 11 pfispévki, coz z celkovych 13 tvofi téméf 85 %. DalSim
nejfrekventovanéj§im meésicem byl pro toto periodikum cerven a listopad. VétSina
ostatnich médii s celkovym poctem do 5 zprav je méla rozdélené rovhomémné v ramci

celého roku.

Co se tyce rozsahu, primér vychazi na 3794 znaki véetné mezer, pficemz median je 2409.
Do kalkulace byly zahrnuty i rozhlasové a televizni reportaze, znaky se pocitaly z piepisu
rozhovorti. Nejkrat§im c¢lankem byla zminka o socialni firmé Klubi¢ko, naopak
nejrozsahlej$im piispévkem byl potad na CT 1 s nazvem Zaméstndvani zdravotnd
postizenych. Za rok 2013 bylo v souctu napsano 553 907 znaki souvisejici se spolecensky
prospéSnym podnikanim, coz lze subjektivné hodnotit jako podprimérné s ohledem na §ifi
a mozny dosah tématu. Korelovani hodnoty rozsahu a nakladu dané¢ho periodika ukazalo,
Ze tyto veli¢iny na sob¢ nejsou pfili§ zavislé. Vysledkem je tedy fakt, Ze nelze konstatovat,
zda velka celostatni periodika publikuji imémé kratsi ¢i delsi ¢lanky nez naptiklad

regionalni casopisy.
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Graf 4 Kategorizace rozsahu zprav (zdroj: vlastni)

Néklad sdm o sobé nebylo mozné spolehlivé vyhodnotit, jelikoz u 40 ptipadii z celkovych

146 Anopress IT neuvadél zadnou hodnotu.

Pfitomnosti obrazového materialu byla ptikladana jista dilezitost, jelikoz 1ze podle ni
posuzovat, kolik pozornosti a prostoru je ochotno médium oblasti vénovat. Fotografie ¢i
vizudlni strdnka televizni reportaze byla soucasti 103 analyzovanych obsahil. Zajimavé
bylo porovnat nakolik tento fakt souvisi s celkovym rozsahem piispévku. Koeficient
v tomto piipadé vysel 0,4 coz predstavuje stiedni hodnotu zavislosti. Lze tedy konstatovat,
ze se zvétSujicim se poctem znakid rostla 1 pravdépodobnost uvedeni jedné ¢i vice
fotografii. Potvrzuje to tedy i logiku véci, Ze pokud se uz médium zabyvéd tématem
rozséhleji nez obvykle, doplni jej obvykle ilustranim materidlem pro zvySeni autenticity

a atraktivity.
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B s obrazovym materidlem

B bez obrazového materialu

Graf 5 Analyza pritomnosti obrazového materialu (zdroj: vlastni)

V dalsi fazi analyzy byla provéfovana samotna obsahova stranka zprav, jejich relevance

k tématu, tematicka kategorie a jejich vzajemné vztahy k dal$im veli¢indm.

® zcela odpovida

m ¢astecné odpovida

Graf 6 Kategorizace zprav dle relevance (zdroj: vlastni)

Hlavnim sledovanym jevem byla skutecnost, zda zpravy prezentované ve zkoumanych
médiich odpovidaji teoretickym stanoviskim a principim uvedenym v teoretické ¢asti.
Posuzovani probihalo na zakladé spliiovani ¢i nespliiovani zédkladnich objektivnich kritérii,
v zavéru byl doplnén 1 vlastni subjektivni dojem. Vysledky prokézaly, Ze pouze 16 %, tedy
celkem 23 piispévkl, odpovidd stanovenym pozadavkim na odpovidajici prezentaci
socialniho podnikani vefejnosti. 84 % se tykalo tématu pouze z cCasti, zabyvaly se
izolované zejména jednim ¢i dvéma piipady spoleCensky prospéSného byznysu
bez uvedeni Sir§itho kontextu ¢i dalSich relevantnich informaci vedouci k celkovému

pochopeni konceptu. Tyto zpravy nejsou chdpany jako ménécenné, ale spiSe jsou brany
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jako obraz reality tzv. media framing. V grafu nejsou uvedeny neodpovidajici ptipady,

jelikoz ty byly z analyzy vylouceny jiz pfi prvnim kroku v celkové vysi 141.

Pfi detailnim pohledu na kategorie, jez jsou charakterizovany pievazujicim kontextem
spojovanym se socidlnim podnikénim, vystupuje vyrazné do popiedi téma zaméstnavani
socialng a zdravotné znevyhodnénych skupin a socidlni integrace. Celkové se jedna o 107

pripadu, coz predstavuje 73 % vsech analyzovanych obsahii.

1%

®m zaméstnavani socialné a zdravotné
znevyhodnénych skupin, socialni
integrace

m vzdélavani a nefinanc¢ni podpora

dotace, granty a jiné druhy financovani

Graf 7 Procentualni zastoupeni jednotlivych kontexti (zdroj: vlastni)

Typickym piikladem mize byt napiiklad del$i rozhovor s majitelem cukrarny, ktery
zaméstnava tfi hendikepované lidi. O socidlnim podnikani mluvi jako o zpisobu, jak
pomoci znevyhodnénym osobam zpét na pracovni trh. Financovani Caste¢né zajistuje
z vlastniho provozu, ¢aste¢né je zavisly na dotacich z Evropské unie a dafiovych ulevach
od statu. Dals$i moZnosti, které se Casto v riznych formach opakovala, byla reportaz
o aktivitach neziskové organizace, jejimz hlavnim pfedmétem cinnosti je prace s détmi
z détskych domovti, jejich ptiprava pro budouci zivot, zajistovani tzv. domova na piil cesty
a spoluprace s firmami v regionu pii hledani moznosti pro jejich uplatnéni. V regionech
s veétsim poctem romského obyvatelstva se objevovaly také zpravy o podnicich, jejichz
zamestnanci byli pfevazné této narodnosti. V neutralnim tonu popisovaly zkuSenosti
zamestnavatelll se vzajemnou spolupraci, predstavovaly vysledky spole¢né prace a v rdmci
malych rozhovorti se zaméstnanci se zabyvaly napf. i pracovnimi podminkami. Cast
¢lankd se orientovala taktéz na lidi po propusténi z vézeni, bezdomovce ¢i zeny, které jsou

omezeny pouze na praci z domova z rodinnych nebo zdravotnich divoda.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Druhou skupinu zastupuje vzdélavani a rizné formy nefinan¢ni podpory socialniho
podnikéani. Jedna se o pomérné Sirokou kategorii, kterd zahrnuje zminky o konferencich
a edukativnich akcich s tématem spolecenskych inovaci, podnikani neziskovych organizaci
¢1 soutézi motivujici lidi k realizaci svych ndpada. Dale 1ze mluvit také o akceleracnich
aktivitach, které poskytuji komeréni i nekomercni instituce zacinajicim projektim,
podnikatelské inkubatory a aktivity jednotlivcl se snahou o mentoring mladSich kolegt
¢i startupisti. Velkou roli hraji v této kategorii 1 coworkingova centra podporujici
vzdjemnou spolupraci, tvorbu silné uvédomélé komunity a praci s ambasadory

¢i nazorovymi vudci v oblasti spole¢ensky prospé$ného podnikani. V souctu se jedna 0 24

zprav, které tvoii 17 %.

Analyzované obsahy, které byly zahrnuty do oblasti dotaci, grantli a finan¢ni podpory, jsou
zastoupeny pouze 4 %. Clanky se vétSinou zabyvaly vysvétlenim mozZnosti financovéni
z Evropské unie a jejich strukturalnich fondl, upozornéni na aktualni vyzvy a piib&hy
firem, které jiz néco z toho vyuzily. Malou ¢ést tvofily i zminky o soukromych investorech
do socialnich projekt nebo spolupréci spole¢nosti PWC se soutézi Social Impact Award,

ktera vyherctim kazdy rok daruje vétsi ¢astku na rozjezd podnikéni.

Téma ekologie a udrzitelného rozvoje s environmentalnim dopadem je zastoupeno celkem
7 zpravami. Z velké Casti se orientovaly na zpracovani starého obleCeni nebo vyroby
designovych produkti z recyklovanych materidli. Dva analyzované obsahy se tykaly

prosttedkll pro snizovani ekologické stopy podnikd.

Minimalné zastoupena kategorie "Ostatni" pojala jinam nezafaditelné oblasti, jimiZ byla
napiiklad ochrana a restaurovani historickych pamatek a kreativni vyuziti vetejného

prostoru.
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Graf 8 Frekvenéni rozloZeni jednotlivych tematickych kategorii v roce 2013 (zdroj: vlastni)

Pti zhodnoceni promény frekvence kategorii témat v case neni mozné jednoznacné
vysledovat trendy. Lze se pouze domnivat na zéklad¢ vlastniho prehledu a zkuSenosti, Ze
napiiklad vykyvy ve skupiné dotaci, grantl a financovani reaguji na terminy uzavirani
vyzev a podavani novych Zadosti. Vzdélavani a nefinanéni podpora kopiruji sezonnost
potéadani nejriznéjsich kurza, Skoleni a akci, jichz je pravé v obdobi dubna, kvétna, fijna a
listopadu nejvice. Vrcholy tématu zaméstnavani socidlné¢ vyloucenych skupin Ize

pozorovat v ¢ervnu a srpnu, coZ je mozné teoreticky pfisoudit zméndm na pracovnim trhu.

Porovnani kategorii se zaméfenim pfineslo jasné dikazy o tom, které oblasti jsou
prezentovany v médiich vice odpovidajicim zplsobem nez jiné. Nejvice zastoupené
zaméstnani socialn€ vyloucenych skupin ma nejmensi procento clanki, které by mohly byt
oznaceny jako popisujici socialni podnikani v celé jeho $ifi. Naopak ekologicky a
edukaéné¢ zamétené piispévky dosdhly témer 50% vyvéazeni. Tato skuteCnost vyrazné
souvisi se zodpovézenim druhé vyzkumné otazky. Nejen, ze soucasny medialni obraz
spolecensky prospésného podnikdni utvaii nejvétsim dilem ¢lanky orientované na socialni
integraci, ale soucasn¢ se jedna ve vétSin¢ piipadi o nedostatecné vysvétleni celé

problematiky, jeji zjednodusovani a omezovéani pouze na jeden z né¢kolika zakladnich

principt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

120
100
80
60
® zcela odpovida
m Castecné odpovida
40
20 .
0 . . . | . — ,
zaméstnani vzdéldvania  dotace, granty a ekologie a
socialné nefinanéni jiné druhy udrzitelny rozvoj
vyloucenych podpora financovani
skupin, socialni
integrace

Graf 9 Srovani relevance a tematickych kategorii (zdroj: vlastni)

Soucésti zkoumani obsahu bylo i zaméfeni se na spojeni tématu spolecensky prospésného
podnikani s existenci ¢i aktivitami Impact Hub Praha. Z celkovych 146 medidlnich obsahi
se jich vénovalo konkrétné této oblasti 20. Co se tyk4 relevance téchto clankid, v 9
ptipadech byl zptsob pfedstaveni problematiky ohodnocen jako zcela odpovidajici, v 11
pripadech jako ¢aste¢né odpovidajici. Téméf vyrovnané rozlozeni téchto hodnot svédci o
silném a prirozeném spojeni s tématem. Z hlediska kategorii byl Impact Hub Praha ¢i jeho
¢innost nejCastéji soucasti "vzdélavani a nefinanéni podpora" (13 clankl), dale
"zamé&stnani socialn¢ vyloucenych skupin, socidlni integrace" (4 clanky) a "ekologie a
udrzitelny rozvoj" (2 ¢lanky). Co se tyCe konkrétnich médii, které se o Hubu zminovaly,
seznam tvofi pfedevsim Denik, Hospodaiské noviny, Lidové noviny, Mlada fronta DNES,
Prosperita, Listy Prahy, Computerworld, Euro, Madam business, E15, Ekonom, Kvéty,
Metro a Magazin Prava. Pfi detailnim pohledu na rozloZeni v ¢ase kontext Impact Hub
Praha objevoval nejvice v kvétnu a zafi. Tuto skutecnost lze pfisoudit vrcholu soutéze
Social Impact Award, kterd kazdorocné vzbuzuje zdjem médii diky silnym ptibéhim
soutézicich a jejich spoleCensky prospéSnym projektiim. Naopak na prelomu roku a v 1été

se zadné medialni vystupy neobjevovaly.
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Graf 10 Polarita zprav (zdroj: vlastni)

Polarita byla sledovana ve tiech Grovnich - pozitivni, neutralni a negativni. V drtivé vétsiné
se v ramci zkoumaného vzorku jednalo o neutrdlni zabarveni sdéleni, které nezahrnovalo
subjektivni nazory autora ani vyrazné pozitivni ¢i optimisticka prohlaseni citovanych osob.
VétsSinou bylo soucasti uvedeni jak svétlych, tak tmavych stranek popisované oblasti,
rovnomérné vyvazenych. V 5 % ptipadi, kdy se jednalo o ryze pozitivni obsah, byly
soucasti textu siln¢ kladné vyroky tdzanych osob, pievazovaly vyhody socialniho
podnikdni nad nevyhodami a celkova atmosféra piiznivé ovliviiovala vnimani sdéleni a
tvorbu dobrého image socialnimu podnikani. Jako jeden z tohoto typu byl oznacen ¢lanek
0 dvou mladych studentech, kteti diky soutézi Social Impact Award zalozili byznys na
zehleni pradla. Siln€ spolecensky dopad je nejen v tom, Ze davaji praci Zenam, které jsou z
riznych divodi uvazany doma, ale rovnéz fesi kazdodenni problémy fady piepracovanych
manazerl i unavenych matek. Vyznam c¢lanku tkvél zejména v akcentovani
socidlniho aspektu, motivovani dalSich mladych lidi prostfednictvim konkrétnich vzori a
propojeni s teoretickym zabérem, kdy byla vysvétlena veSkera pozitiva takového druhu
podnikani. Do negativni skupiny, jenz by méla za hrozbu pospinit obraz social business v
o¢ich vefejnosti, spojovat ho s politikou, rasismem ¢i diskriminaci nebo jeho vyznam zcela

pokiivit, nespadal ani jeden ze zkoumanych medialnich obsahii.

Poslednim krokem vyzkumu bylo pfifazeni bodového hodnoceni vybranym koédovacim
jednotkdm - zaméfeni, obrazovy material, rozsah, ndklad, oblast a polarita v rozsahu
od 0 do 5 boda dle typu. Nejvyssi mozny soucet se rovnal 18, coz oznacovalo ¢lanek
s odpovidajicim vysvétlenim pojmu socialni podnikédni v celé jeho Sifi doplnénym

obrazovym materidlem o rozsahu vice nez 9000 znakli vcetné mezer publikovaném
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v médiu s nakladem nad 90 000 vytisk(i zasahujici celou Ceskou republiku v pozitivni
polarité. Takovy pfispévek by slouzil jako zéklad pro tvorbu strategie media relations

s cilem uvetejnéni co nejvétsiho mnozstvi ¢lankid podobného typu.
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Graf 11 Procentualni zastoupeni jednotlivych bodovych kategorii (zdroj: vlastni)

Nejvyssi udéleny pocet bodl byl 16, a to pouze v 1 ptipadu. Je jim ¢lanek s ndzvem
"V New Yorku se uéi, jak pomahat v Cechach umélcim", ktery piinasi rozhovor se
zakladateli projektu Fair Art. Zvefejnil ho Denik 26. 11. 2013 v rozsahu 4923 znak.
V ramci diskuse novinafe a dotazovaného nad tématem spolecensky prospésného
podnikéni jsou osvétleny jeho zakladni principy, uvedené ptiklady rtiznych pfistupt
a rovnéz je odkazovano na soutéz Social Impact Award v Impact Hub Praha. Tento
piispévek lze povazovat jako za jeden z nejhodnotnéjSich, ktery byl za rok 2013 vydan.
Mluvi o pfibéhu konkrétnich lidi, laicky a pfitom vécné vysvétluje slozitou problematiku

socidlniho podnikani a rovnéz svym vyznénim motivuje ¢tenafe k podobné aktivite.

Nejcastéji zastoupenym mnozstvim boda bylo 14 a 13 (dohromady 63 ptipadil), coz je
s ohledem na charakter hodnotici $kdly nadprimér. Spole¢né zaujimaji téméi 45 %

celkového poctu. 44 z nich bylo uvetejnéno rovnéz v Deniku.

vwvr

prispévkiim ve velmi kratkém rozsahu s regiondlnim zaméfenim zabyvajici se tématem
vyjmutym z kontextu a bez pozitivni polarity. Periodiky, v nichZz byly tyto pfispévky

zvetejnény, jsou Prosperita a Bankovnictvi.
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Graf 12 Frekvencni rozloZeni zprav dle po¢tu bodi (zdroj: vlastni)

Rozlozeni bodovanych medialnich obsahli v ¢ase akcentuje vrcholy, kdy bylo publikovano
nejvice ¢lanki ze stejné hodnotové skupiny. Lze je pozorovat zejména v inoru a ¢ervenci,
kdy se do povédomi vefejnosti dostalo 7 ¢lankd s vysokym souétem 13. DalSimi
vyraznymi body na ¢asové ose je kvéten a listopad, kde dominovaly ptispévky s celkovym
poctem 14 bodl. Podruzné, byt stale vyznamné, jsou i srpen a zafi, kdy se v médiich

objevily obsahy hodnocené 9 a 10 body.

Kli¢ovou oblasti zkoumani bylo rovnéz 1 srovnani mezi celkovym bodovym hodnocenim
¢lankt a kodovaci jednotkou "Zminka o Impact Hub Praha". Nasledujici graf ukazuje
rozlozeni vSech 20 zvetejnénych ptispeévkll na toto téma v rdmci bodové skaly. Nejvétsi
zastoupeni ma 14 a 11 bodi nasledované 13 body. Velmi pozitivni je i pfitomnost aktivit
Hubu v nejvyse hodnoceném ¢lanku s 16 body. Naopak v ramci skupin ¢lanka spadajicich
do kategorie 6 a 7 bodu se téma nevyskytuje viibec. Z toho je mozné usuzovat, ze vice nez
polovina zkoumanych zprav, které se odkazuji na Hub ¢i jeho ¢innost, 1ze oznacit podle

objektivnich kritérii na vysoké tirovni a odpovidajici pozadavkim.
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Graf 13 Procentualni zastoupeni bodovych kategorii se zminkou o Impact Hub Praha (zdroj: vlastni)

Co se tyce konkrétnich autort, kvili tomu, ze vétSina z nich napsala pouze jeden ¢lanek se
zkoumanou tematikou, nebylo mozné udélat plosné srovnani. Lze vSak pracovat pouze
s témi jednici, ktefi publikovali 2 - 8 piispévkl a ohodnotit, nakolik drzi stabilni Groven

v ramci prezentovani socialniho podnikani ¢i zda n¢jakym zplsobem osciluji.

Veronika Cézova napsala celkové 5 ¢lankt, pficemz 4 z nich spadaji do skupiny se 14
body. Adam Knesl drzel podobnou uroven, jelikoz vSechny zvetejnéné clanky dosahly
stejné hranice. Zuzana Keményova je autorkou 3 piispévkl, jejich hodnoceni se vSak
pokazdé lisi, je vSak pomérné vysoké - 10, 12 a 14. Naopak Jana Jilkova publikovala
2 c¢lanky s hodnocenim 8 a jeden s hodnocenim 10. Anna Jurecova se svymi dvéma
ptispévky ziskala 13 a 14 bodd. Milan Hlousek se zabyval spolecensky prospe€Snym
podnikanim v roce 2013 celkem pétkrat, ¢tyii z ¢lankt doséhly hranice 13 bodd. Simona
MiksSova a Petra Patikova publikovaly kazda 2 tematické ptispévky, pticemz se drzely
v oblasti od 11 do 13 bodi.

Na tomto zaklad¢ Ize v ramci projektové Casti postavit medialist. Zminéni autofi by méli
v ramci priorit stat na prvnim misté, jelikoZ se z jejich aktivit ukazuje, Ze se o socidlni
chapou v celém jejim kontextu. Jsou tedy vhodnymi kandidaty pro prvotni osloveni

v ramci strategie media relations.

Pti porovnani téchto vybranych jmen s kodovaci jednotkou "Zminka o Impact Hub Praha"

bylo vsak zjisténo, ze nikdo kromé Veroniky Cézové se tématu nedotknul. Z celkovych 20
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zprav publikovanych za rok 2013 byla pouze jedna zvefejnéna autorem zabyvajicim se
socialnim podnikdnim do vétsi hloubky. Dlvodi miZze byt vice - spekulativné lze
konstatovat, ze si naptiklad nejsou existence Impact Hub Praha védomi, nespojuji si jeho
¢innost se spolecensky prospésnym podnikanim nebo nechtéji zvetejiiovat informace, jez

by mohly pulisobit jako placené PR.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V teoretické Casti byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, pficemz cilem vyzkumu bylo je
zodpoveédét na zakladé relevantnich a reliabilnich dat ziskanymi z ovéfenych zdroja
a vyhodnocenych exaktni statistickou metodou. Celkovych 285 zprav, které byly
vyfiltrovany z databaze Anopress IT na sérii pfedem danych kli¢ovych slov, predstavuje
pomérné rozsahly vzorek pro zhodnoceni medidlniho obrazu tématu socialniho podnikani
v Ceské republice za rok 2013. PiestoZe nasledné analyze byla podrobena pouze polovina
zprav, které se jevily jako relevantni, lze z vysledki spolehlivé vyvozovat jednoznacné
Zavery.

Prvni vyzkumnd otdzka se zamcéfila na skutecnost, zda alespoit 1/3 medialnich vystupl
na zkoumané téma odpovidd jeho odbornému vykladu specifikovaném v ramci
teoretickych vychodisek. Analyza medidlnich obsahi ukazala, Ze zpravy zcela
korespondujici s timto predpokladem lze oznacit pouze 16 %. Vzhledem k tomu, ze
se toto Cislo zdaleka neblizi pfedem danym 33 %, je nutné na tuto vyzkumnou otazku

odpovédét negativne.

Pfedmétem zkoumani druhé otazky bylo nejcastéjsi téma spojované se social business
v Ceské republice. VysledKy analyzy p¥inesly pomérné jednoznacnou odpovéd, jelikoZ
v 73 % pripadi bylo hlavnim probiranym kontextem zaméstnavani socialné
a zdravotné znevyhodnénych skupin a socialni integrace. Tato skutecnost potvrzuje
prvotni pfedpoklad, ktery vedl k napsani této prace, a to, Ze vnimani spoleCensky
prospésného podnikani je v CR vyrazné omezeno a orientuje se ¢asto izolované pouze
minoritni ¢asti, kterou aktualné tvoii problematika prace hendikepovanych lidi, Zen

po matetské dovolené, seniorii, Romt ¢i bezdomovcti.

S ohledem na dfive zminiovany globalni kontext socialniho podnikani 1ze konstatovat, Ze
narodni situace jest¢ zdaleka neodpovida vysoko nastavenym celosvétovym standardim.
Pti¢iny tohoto stavu jsou nasnad¢é - komunistickd minulost, kulturni aspekty, mentalita
obyvatelstva, sila ekonomiky i politicka orientace. Pfesto je mozné subjektivné soucasny

stav oznacit jako prvotni fazi, na niz se d4 dobfe stavét do budoucna.
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8 DOPORUCENI

Analyza mediadlnich obsahii pfinesla fadu zajimavych skutecnosti, faktografickych udaja
i detailnich pohleddi na obraz tématu socialniho podnikani v Ceské republice. Prestoze
vysledky nesplnily vSechna ocekavani, podaly zpravu o realném stavu, ktery ma v sobé

velky prostor pro zlepSeni v piipadé¢ spravného vyuziti celého jeho potenciélu.

Na zakladé vyhodnoceni analyzy je mozné definovat i zakladni a pokrocila doporuceni, jak

uplatnit vysledky v praxi, vyuzit je pro dalsi aktivity a ptipadn€ je i nepiimo monetizovat.

Impact Hub Praha predstavuje sim o sob¢ ptiklad spolecensky prospésného podnikani,
neni vSak s tématem v médiich pfili§ spojovan. M4 ale velkou Sanci zacit koncepcné
komunikovat s novinafi, a svoji pozici tim upevnit. Pii vynalozeni jistych lidskych,
casovych a financ¢nich prostiedki by mohl pfi dlouhodobém strukturovaném usili zptsobit
alespofi miniméalné zménu medialniho obsahu socialniho podnikani v Ceské republice -
napiiklad zvySenim mnozstvi zprav zabyvajici se tématem v celé jeho $ifi ¢i zmenSeni
rozdilu mezi nejcastéji prezentovanym kontextem socidlni integrace a jinymi, vice

predstaveny v projektové Casti.

V ramci popularizace tématu ale neni tfeba se orientovat pouze na velkou organizaci jako
zdroj vSech relevantnich podnéti pro média. Pfeménu nahlizeni médii a potazmo
1 vefejnosti na social business miZe iniciovat a pribézn& podporovat i jednotlivec, drobni
podnikatelé, sdruZeni, malé neziskové organizace Ci startupy a zacinajici projekty. Hlavni
a v podstaté jedinou podminkou je mit aktualni piehled o problematice a schopnost ji

prezentovat v Zadoucim kontextu a s prvkem edukace.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Teoretickd vychodiska prace i1 vysledky vyzkumu poskytly pevné podklady pro tvorbu
projektoveé Casti, jejimz zamérem je predstavit feSeni situace medidlniho obrazu socidlniho

podnikani v Ceské republice.

9.1 SMART cil

Pro zajisténi ucelenosti navrhované kampang, jeji struktury i formy byl na zac¢atku pecliveé

definovan SMART cil.

1. S (specifikovany):

e komunikac¢ni cil: rovhomérné rozlozeni jednotlivych tematickych kategorii
v ramci medialniho obrazu

e marketingovy cil: na zdkladé¢ zvySené medidlni publicity socialniho
podnikani s tim souvisejici 1 ¢innosti Impact Hub Praha nértst poctu ¢lent
0 10 % oproti standardnimu vyvoji

2. M (méfitelny):

e zaméstnavani socialné a zdravotné¢ znevyhodnénych o0sob a socialni
integrace: 40 %

e vzdélavani a nefinan¢ni podpora: 30 %

e dotace, granty a jiné druhy finan¢ni podpory: 20 %

e ckologie a environmentalni témata: 8 %

e ostatni: 2 %

3. A (akceptovatelny): vSechny aktivity budou vedeny v souladu s filosofii Impact
Hub Praha i jeho partner s dirazem na lokalni mentalitu a mySlenkové nastaveni
cilovych skupin

4. R (realizovatelny): konkrétni komunikacni prostiedky a propagacni néstroje budou
voleny s ohledem na finan¢ni, Casové a personalni moznosti Impact Hub Praha
a jeho partnerti

5. T (terminovany): realizace kampan¢ bude probihat v pfedem vymezeném casovém

obdobi, vzdy v délce jednoho kalendainiho roku
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9.2 Cilové skupiny

Prestoze vysledky vyzkumu, uvedena doporuceni i stanoveny cil implikuji, ze cilovou
skupinou mtize byt v podstaté cela veiejnost, je tfeba si ji vice specifikovat. Masova média,
kterd se o tématu socidlniho podnikdni zmifuji nejvice, sice nepfedstavuji nejlepsi
komunikac¢ni kanal pro ptredavani cilového sdéleni, ale 1ze jej jistymi zplisoby ptizplsobit.
Z toho divodu povazuji za dilezité i v tomto pfipad¢ jednoznaéné vymezit nékolik
vzajemné heterogennich a vnitiné homogennich skupin lidi, jez 1ze povazovat za vhodné

ptijemce zamysleného obsahu kampané.

9.2.1 Novinari

Novinéfi jsou povazovani za hlavni cilovou skupinu, jelikoz pravé oni hraji hlavni roli

v komunika¢nim procesu, ktery tvoii zdklad kampané. Jsou prostfedniky mezi vysilatelem
sdéleni a pfijemci - dal$imi cilovymi skupinami zminénymi nize.

Mezi zurnalisty existuji vSak velké rozdily dané druhem média, pro néz pracuji, oborem,
kterym se zabyvaji, 1 jejich demografickymi ¢i geografickymi specifiky. Pro ucely této
kampané se proto zaméfime pouze na jednu jejich €ast, a to aktivni novinafe z ekonomicky
orientovanych periodik, podnikatelskym zabérem v ramci béZného obsahu denikl nebo

televiznich a radiovych reportazi.

Ze subjektivniho hlediska lze konstatovat, Ze se jedna o lidi ve v€kovém rozmezi 25 - 45
let, ktefi neztratili elan a zajem pfindSet neustale nové informace, maji energii a motivaci
studovat podklady pro zatim ne pfili§ zndmd témata, radi pisi o lehce kontroverznich,
spolecensky orientovanych tématech nebo novych trendech. Jsou to spiSe extroverti, ktefi
nemaji problém s komunikaci, stoji si za svymi ndzory a neboji se je projevovat. Snazi se
aktivné bojovat proti nud¢ a vSednosti, at’ uz ve vlastni naplni prace ¢i osobnim Zivoté. Na

an

rozdil vSak od kolegii, ktefi se zabyvaji "atraktivnéjSimi" tématy (napt. mdda, technika

¢1 gastronomie), nedostavaji ze stran PR agentur ¢i firem tolik zajimavych podnéta, at’ uz

v podobé produktli na otestovani ¢i VIP pozvanek na spolecenské akce. Tuto skutecnost je
mozné v ramci kampané vyuzit jako Sanci, jelikoz 1ze pfedpokladat, ze budou diky tomu

vice vnimavi na jakékoli netradi¢ni formy osloveni.

9.2.2 Studenti VS

Prestoze se mlze stat, ze jsou studenti vysokych skol pfili§ vagne a vSeobecné vymezenou

cilovou skupinou, lze se zaméfit pouze na jednu jeji C¢ast. S ohledem na zamyslené
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komunikované téma podnikani dava smysl oslovit zejména studenty ekonomickych,

marketingovych, technickych a manazerskych obort, popfipadé i cestovniho ruchu.

Lze konstatovat, Ze by se mélo jednat o mladé¢ lidi do veku 26 let, ktefi svym aktivnim
pristupem ke vzd€lani 1 budovani kariéry hledaji nové podnéty a zajimaji se o trendy
ve svém oboru. Ra&di navs$tévuji odborné akce, vidi hodnotu piinosu konferenci C¢i
seminaft, chodi na spolecenské setkani sbirat kontakty a buduji svoji pozici v profesni
komunité. Navstévu Skoly berou spiSe jako soubor pohnutek, stimuli a impulsi, jakym
zpusobem fungovat v pracovnim i1 osobnim Zivote, a po splnéni zakladnich povinnosti se
orientuji na dal3i sebezdokonalovani a seberozvoj. Ucastni se fady mimogkolnich aktivit,
posilaji své prispévky do oborovych soutézi, realizuji nepovinné akademické projekty nebo
maji zajem vytvofit néco zcela nového. Jiz v ramci studia rozesilaji Zivotopisy na brigady,
dobrovolnické cinnosti nebo se uchazi o juniorské pozice, jelikoz si plné uvédomuji
hodnotu zkusenosti a praxe. Snem téchto lidi je mit nékdy v budoucnu vlastni byznys,
fungujici vétsi ¢i mensi spolecnost, kterd jim bude kromé penéz pirinéset i radost, Stésti

a uspokojeni z prace. Z toho divodu si ceni kazdé rady, nechavaji se pravidelné inspirovat
a maji své podnikatelské idoly v hlavé kdykoli, kdyZ maji udélat zasadni rozhodnuti. Na
druhou stranu sami plsobi mezi svymi vrstevniky jako nazorovi vidci, prototypy
sebevédomych a vysoko mificich lidi, ktefi dokazou svymi mySlenkami i1 ¢iny motivovat

ostatni.

Popsané charakteristiky vyrazné vymezuji a urcuji zplsob komunikace smérem k této
cilové skupinég. Je tfeba jim ukdzat osobnosti a piib&hy lidi, ktefi jiZ maji néco za sebou,

z podobné situace, ve které jsou nyni oni sami, to dotahli daleko a néco se jim podatilo
zménit. Diky plsobeni pozitivnich piikladl 1ze osvétlit takovym studentlim 1 dal$i Groven
podnikani, tedy social business, ktery by mohl pro spoustu z nich ptfedstavovat naplnéni

vSech jejich potieb - finan¢nich, spoleCenskych i osobnich.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o silny prinik s cilovou skupinou definovanou pro soutéz
Social Impact Award, je nasnad¢, ze v rdmci komunikace smérem ke studentim VS bude

vice nez zadouci aktivity v rdmci propagace tématu socialniho podnikani propojit.

9.2.3 Drobni podnikatelé

Mensi a stfedni podnikatelé¢ predstavuji posledni cilovou skupinu, kterd byla v ramci

navrhu této komunikacni strategie vybrana jako relevantni. Jsou to lidé, bez ohledu na vék,

oy ee
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procesy, jez jim umoziuji premyslet o dalsi fazi jejich byznysu ve smyslu rozsiteni sluzeb,
ziskani dalSich zakaznik, zlepSeni podminek pro zaméstnance ¢i vyrazné€j$i vymezeni se
viici konkurenci. Stejné tak jako aktivni studenti VS popsani vyse, maji podobné mentalni
nastaveni, hodnoty i viru v sebe sama. Navic vSak maji za sebou jiz fadu zkuSenosti,
profesnich i osobnich vitézstvi a padi a pravdépodobné i mnozstvi dlouhodobych
obchodnich vztahti a kontakti, kterych mohou pribézné vyuzivat. Tato skute¢nost z nich
tvori idealni recipienty pro sdéleni o socialnim podnikani. Maji velkou $anci najit v tomto
ptistupu novou formu svého vlastniho byznysu a soucasné s nim pomérné rychle uspét,

jelikoz jim nechybi vstupni kapital.

Dulezitou skutecnosti vsak je, ze by se mélo jednat primarné o podnikatele, pro néz jsou
penize spise prostiedkem. Vzhledem k tomu, jakym zptisobem se diva problematika social
business na zisk, vyplaceni dividend a penézni operace, nelze predpokladat, ze bude tento
ptistup uspokojivy pro podnikatele vidouc hlavni hodnotu v mnozstvi penéz na uctu,
rostoucich grafech vynost a poctu zakaznikli. Jednim z hlavnich divodi, pro¢ by méli
ptipadné piehodnotit sviij pfistup k podnikani, by mé&l piedstavovat pozitivni dopad

na spole¢nost.

9.3 Idea

S ohledem na vyraznou specificnost zamyslené kampang, jeji cile i1 cilové skupiny, je tieba
pracovat s konkrétnim piib&hem, emoc¢né zabarvenym sdélenim ¢&i ideou, ktera bude
provazet komunikaci od zacatku do konce, davat ji mySlenkovou i1 formalni jednotu
a podporovat propojeni abstraktniho tématu spoleCensky prospésného podnikani

s konkrétnimi ptipady.

Idea v tomto smyslu muze predstavovat sdéleni reagujici na potfeby a insight cilové
skupiny - vyénivat, vymezit se, nechat se inspirovat a sam byt inspiraci. Proto se jevi

za vhodné pouZiti motivu hrdinstvi transformovaného do dnesni doby.

Zneni: Hrdinové dneska, jejichz snem je podnikat se spolecenskym rozmérem, uz existuji.

Kazdou chvili ale nabiraji dalsi do svych rad.

Cilem je zdaraznit hodnotu socialniho podnikani a ujistit recipienty sdélenim, ze budou

nasledovat uspésné piiklady a sami se mohou kdykoli pfipojit.
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9.4 Komunikac¢ni nastroje

Komunikacni kanaly byly voleny na zaklad¢ teoretickych vychodisek, charakteristik cilové
skupiny 1 vlastni nékolikaleté zkuSenosti z oboru. Vzhledem k tomu, Ze cilem kampan¢ je
zejména pozménit medidlni obraz tématu, pouziti ndstrojii média relations bylo vice nez

nasnadé.

9.4.1 Osloveni novinarua

Cilené a uspésné osloveni novinadit stoji na nékolika principech - kvalitn¢ sestaveném

medialistu, kreativni form¢, zajimavém obsahu a naslednému udrzeni komunikace v Case.

Medialist (Ptiloha PIII) je sestaven zejména na zékladé vysledkii vyzkumu, pfi¢emz na
prvni misto byli postaveni redaktofi, ktetfi se jiz v roce 2013 zabyvali tématem nejvice.
Nésleduje seznam odpovédnych lidi za tematické sekce v médiich relevantnich pro cilovou
skupinu "studenti VS" a "drobni podnikatelé". U kazdého jména se nachazi jeho
pusobnost, emailovy i telefonicky kontakt, aktualni status (osloven / zaslana tiskova zprava
/ pozvén na akci atd.) a prostor na poznamky, kde lze pribézné€ zaznamenavat data

uzavérek, komentare k probihajici komunikaci apod.

Formu osloveni je tfeba peclivé pfipravit, jelikoZ vzhledem k vytizenosti novinafi
a pretlaku mnozstvi tiskovych zprav, které jsou jim kazdodenné dorucovany, je pomérné
tézké vystoupit z davu. Z toho ditvodu bude tivodni komunikace vedena prostfednictvim
adresné postovni zasilky, coZ m4 v dnes$ni dob¢ elektronicky distribuovanych informaci
potencial pro spravné zaujeti této cilové skupiny. Aby byla podpotfena myslenka kampané,
jeji obsah bude tvofit fotografie jednoho konkrétniho Clovéka, socialniho inovatora, ktery
v pfilozeném rucné psaném dopise popiSe svij piibéh. Posledni polozku by vytvoftila
karticka s QR kédem a odkazem ke stazeni textu v elektronické formé z webovych stranek
Impact Hub Praha. Diky umisténi unikatnich kédu lze sledovat, kteti z oslovenych byli
zaujati dopisem a pokusili se o ziskani vice informaci. Naslednym follow-up emailem nebo
telefonatem by byla nabidnuta spoluprice v oblasti pravidelného piisunu piibeht
spoleCensky prospésnych podnikl a tiskovych zprav o problematice, z ¢ehoz muize vyjit
pravidelna komunikace vyhodnd pro obé¢ strany 1 Sance pro budovani dlouhodobych vztahti

s médii. (Ptiloha PIV a PV)
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9.4.2 Press room

Soucasti koncepéni a dlouhodobé komunikace s médii je i poskytnuti prostoru, ktery bude
obsahovat veskeré materialy a informace o spoleCensky prospésném podnikéni i ¢innosti
Impact Hub Praha. Formu by pfedstavovala internctova sekce pro média umisténa

na hlavnich strankach spole¢nosti www.hubpraha.cz.

V minulosti byla vytvofena fada portali zaméfujici se pouze nezéavisle na téma social
business v Cesku, postradaji viak aktualnost, z diivodi skonéeni dotaci z Evropské unie jiz
nejsou finance na jejich dalsi provoz ¢i rozvoj. Vzhledem k tomu, Ze webové stranky jsou
jednim z hlavnich komunikaénich nastroji Impact Hub Praha, kazdy tyden jsou pravidelné
aktualizovany, maji stabilni technickou podporu a diky pribéznému usili a préci si udrzuji
dobrou pozici ve fulltextovém vyhledavani. Proto ptedstavuji ideédlni prostor pro
shromazd’'ovani zakladni "knowledge base" pro novinafe, diky niz budou moci psat

skutec¢né kvalitni ¢lanky s ohledy na zakladni principy socidlniho podnikani.

Technicky by se jednalo o cClenitou statickou stranku, jez by obsahovala strukturované

informace o tématu:

e 1Uvod do problematiky, volné definovani terminu

e 7 principi Mohammeda Yunuse

e legislativni ramec

e hlavni hra¢i zabyvajici se spole¢ensky prospésnym podnikanim v CR

e platformy pro spolupraci

e zajimavé, ale ovéfené odkazy na dalsi elektronicke 1 kniZni zdroje

e kontakty na kompetentni odborniky, ktefi se orientuji v aktudlnich trendech social

business

Jako doplnéni SirSiho kontextu budou slouzit pfibehy ¢lenti Impact Hub Praha i jeho
ptiznivei, kteti uspéSné realizuji spoleensky prospésny projekt. Vzhledem k tomu, Ze jsou
Jjiz v rdmci samostatné komunikacni strategie Hubu pravidelné¢ sbirdny, postaci pouze

odkazy na relevantni ¢lanky umisténi v jiné sekci na webu.

Soucast této sekce by mély tvofit i tradicni podklady pro média a potencidlni partnery
v podobé pravidelné¢ aktualizovanych tiskovych zprav, monitoringu poslednich

uvetejnénych clankii a kontaktu na c¢loveka, ktery zodpovidd za komunikaci s médii.
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Zabezpecend Cast chranéna heslem dostupnym na vyzadani by obsahovala fotografie

v tiskové kvalité a logo v n€¢kolika formatech ke stazeni.

9.4.3 Strategicka partnerstvi

Impact Hub Praha dlouhodobé buduje vztahy s organizacemi i jednotlivci, jejichz ¢innost
se shoduje s jeho filosofii, potazmo 1 principy spolecensky prospésného podnikéni. Pro
zesileni dosahu kampané¢, a tim 1 zvyseni po¢tu moznych medialnich vystupti se jevi jako
smysluplné zapojeni 1 strategickych partnerstvi. Kazdy z potencialnich partnert ma jiz
svoji zavedeny zptsob komunikace, oveéfené praktiky i zndmé novindie, které pravidelné
informuji o vlastnich aktivitach. V ptipad¢, ze by na zaklad¢ vzajemné dohody zacaly
prabézné Sifit 1 zpravy s tématikou socidlniho podnikéni, existuje redlna Sance
na skute¢nou zménu medialni obrazu, jelikoz podobné informace budou pfichazet z vice

stran s vEétsi intenzitou.
Jako o strategickych partnerech s potencidlem Ize uvazovat o nasledujicich organizacich:

o Ashoka Ceska republika
Ashoka je mezinarodni nevladni organizace, jejiz mise je zaloZzena na vife, Ze
jednotlivei mohou byt tim nejsilngjSim motorem pro socidlni zménu ve svéte.
Takovi lidé jsou zastupci Ashoky neustale vyhleddvani, aby do nich mohli nésledné
investovat a poskytnout jim plnohodnotnou podporu v oblasti propagace, financi,
networkingu 1 poradenstvi.

e Nadace VIA
Zamg¢ifuje se na rozvoj komunitniho Zivota v Ceskych méstech a obcich. Svoji
¢innosti podporuje neziskové organizace a investuje do jejich profesiondlniho
rozvoje. Poméha do jejich aktivit zaclenovat podnikatelské piistupy a objevovat
potencial v social business.

e Nova ekonomika o.s.
Nova ekonomika je obecné prospésnou spolecnosti, kterd od roku 2009 prosazuje
inovativni ekonomické nastroje sledujici socidlni a ekologické cile. Vychazi
z presvédceni, Ze prosperita spolecnosti je zaloZena na tfech pilifich - ekonomické
prosperité, kvalit¢ zivotniho prostfedni a spolecenského kapitalu. Realizuji
vzdélavaci seminafe a konference v oblastech spolecensky odpovédného zadavani

vefejnych zakéazek a finan¢ni gramotnosti.
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e P3- People, Planet, Profit, 0.p.s.
PiinaSi a prosazuji inovativni pfistupy v podnikdni s pozitivnim dopadem na
spolecnost zejména prostiednictvim realizace programu Tematicka sit’ pro socialni
ekonomiku TESSEA. Konkrétnimi nastroji jejich ¢innosti jsou konzultace, odborné
seminafe a workshopy, tematicky zaméfené projekty a komunikace s médii.
Zamgéstnanci P3 jsou rovnéz autory stézejni publikace v oblasti spoleCensky
prospé&sného podnikani - Studie infrastruktury socialni ekonomiky v CR.

e Asociace spolecenské odpovédnosti, o.p.s.
Nezavisla platforma pro vSechny, ktefi maji zajem ménit pohled na soucasny stav
CSR. Svoji ¢innosti propojuje n€kolik dulezitych sektort - firmy, vefejnou spravu,
neziskové organizace, socialni podniky, $koly a jednotlivce. Sifeni své mise
zalozila Asociace spoleCenské odpovédnosti na piibézich malych a stfednich
podnikateldi, rodinnych firem i1 nevladdek, kterym se podafilo prostfednictvim
odpovédného podnikani néco zménit.

e Kiliktivisti
Profesni seskupeni specialisti na online marketing, ktefi poméhaji ceskym
nevladkam s vyuzitim novych médii. Za své heslo povazuji "I kliknuti muize
znamenat zménu", coz jednoznacné vystihuje spolecensky prospéSny rozmér jejich
¢innosti.

e Frank Bold
Mezinarodni tym pravnikt, ktefi od roku 1995 fesi za obcany i firmy aktudlni
vyzvy s cilem zajisténi svobodné spolecnosti i podpory odpovédnosti firem. Mezi
jejich nejvyraznéjsi aktivity patii zejména projekt Rekonstrukce statu, jehoz naplni
je prosazeni 9 zakoni na omezeni systémové korupce, vyhrany soudni spor
s ArcelorMittal o omezeni hluku z provozti a 250 milionové odskodnéni pro
sedlaka Rajtera, jehoZ hospodafstvi ohrozovaly dioxiny.

e TEDxPrague
Neziskova iniciativa, jejimZ centrem jsou "myslenky hodné Sifeni". Prostfednictvim
videi z celého svéta a vlastnich akci zprostfedkovavaji inspirativni piib&hy lidi,
podnétné népady 1 komentaie aktudlnich udalosti.

e ELAI
European Leadership & Academic Institute predstavuje platformu pro sdileni

profesnich zkuSenosti. Spolupracuji s vyznamnymi osobnostmi ¢eského byznysu,
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poradaji vzdélavaci akce pro manazery, konference, diskusni vecete i Oxbridge
debaty. Jejich projektem je taktéz Global Enterpreneurship Week, jehoz hlavnim

smyslem je podpora podnikéani v Ceské republice.

Po Gvodnich diskusich s jednotlivymi organizacemi o mozném partnerstvi budou potadany
specialni uzaviené akce pouze pro jejich zastupce, které by meély slouzit pro utuzeni
vzajemnych vztahii, pfedavani zkuSenosti a spole¢nou diskusi nad aktudlnimi otdzkami
socialniho podnikani v CR. Jejich frekvenci Ize nastavit operativng, idealni se viak jevi
setkani jednou za dva mésice. Nékteré akce budou zaméteny i ryze prakticky a edukacné,
aby se sladily ocekéavani i intenzita aktivit vSech zainteresovanych stran. Workshopovou
formou by byly pfedstaveny zisady media relations, online marketingu ¢i dalSich
vyuzitelnych forem spole¢né propagace tématu, ptiCemz vysledkem bude jednotny zptisob

komunikace odvolavajici se na myslenku kampané o hrdinstvi dnesnich dni.

9.4.4 Eventy na vysokych §kolach

Eventy na vysokych Skolach jsou kazdoro¢né pofadany jako soudast propagace Social
Impact Award. Zastupci Impact Hub Praha navitévuji vybrana mista po celé Ceské
republice, pficemz v ramci kratkych workshopt pfedstavuji principy socidlniho podnikani

a koncept soutéze.

Napojeni kampané na tyto jiz zavedené akce bude zejména v intenzivngj$i prezentaci
konkrétnich piib¢htli, osobni pfedstaveni nazorovych vidci a naslednd spole¢na diskuse,

jejiz vystupem bude motivace mladych lidi ptimo z ust jejich Gsp&€Snych vrstevnikd.

9.5 Harmonogram

Casové rozlozeni jednotlivych krokii vychazi z jejich logické névaznosti. Na zatatku
kampang, ktery by mél byt stanoven rovnéZ na zacatek kalendainiho roku, bude provedena
piiprava vSech aktivit. Primarné se sestavi adresna zésilka a realizuje se rozesilka spolecné
s follow-up oslovenim. V pribéhu bude vystavén press room na webu www.hubpraha.cz
tak, aby se novinari, ktefi se o téma budou zajimat, méli kam podivat pro dopliujici
informace. Stejné¢ tak by meélo zacit i domlouvani strategickych partnerstvi s vybranymi
organizacemi, nastaveni planu spolecnych setkani a vzdélavacich akci. Nacasovani eventa
na vysokych skolach je predem dano harmonogramem soutéze Social Impact Award, ktera

ma od ledna do dubna nejvice propagacnich aktivit na ziskdni ptihlasek.
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Nasledna komunikace bude jiz vedena v pravidelném rytmu s cilem budovéni silnych

vztahi s médii 1 partnery, spolehlivym a stdlym pfisunem informaci do vSech

komunikacénich kanalu.

1 2 3 4 D) 6 7 8 10 11 12
Adresna
Osloveni zasilka TZ/ TZ/ TZ/ TZ/ TZ/ TZ/ TZ/ TZ/ TZ/ TZ/ TZ/
novinaia + follow piibéh piibeéh piibeéh piibéh piibeéh piibéh piibeéh ptibeéh piib&h ptibeéh piibéh
up
Navrh + .
Press room realizace aktualizace akt. akt. akt. akt. akt.
Strateglcke} Prvotm' setkani setkani setkani setkani sektani
partnerstvi | osloveni
Ceské Brno,
Budjovice, Ostrava,
Eventy Hradec Olomoue, Praha Praha
Kralové Praha

Tabulka 1 Harmonogram kampané

9.6 Rozpocet

Rozpocet je stanoven jako soucet celkovych clovékohodin rozpocitanych mezi jednotlivé

aktivity. Vzhledem k tomu, Ze nelze doptedu urc€it, kdo by se na realizaci kampan¢ podilel,

hodinova mzda je odvozena od priméru v oboru. Vysledna cifra reflektuje jednordzové

1 opakované aktivity (5x tiskova zpréva, 6x ptibéh, 5x setkani)

. dotce | CoAYVKS
Oblast Aktivita o (sazba 250 K¢&
(Eliorclish / élhod.)
odiny)
Copywriting 1 250
. Grafické zpracovani 1 250
Adresna zasilka Distribuce 3 750
Follow-up 3 750
Dlouhodoba komunikace g;lsll;g}:/ 4 zprava 2%5 ggg
Navrh obsahu 1 250
Press room Shroméidéni obsahu 2 500
Technické feseni 2 500
Testovani 1 250
. ., | Prvotni osloveni 10 2 500
Strategickd partnerstvi "5 0 i7ace 1 setkani 6 1500
CELKEM (dle harmonogramu opakovani nékterych aktivit) 18 500

Tabulka 2 Rozpocet kampané

9.7 Méreni uspésnosti

Meéfieni uspésnosti kampané bude provedeno s ohledem na stanovené cile. Komunikaéni cil

je mozné s nejveétsi presnosti zhodnotit zopakovanim analyzy medialnich obsahu




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

za nasledujici kalendaini rok po provedeni kampané. Vysledky budou srovnany s udaji
z roku 2013, pticemz prostfednictvim n€kolika jednoduchych operaci lze posoudit, zda
byly jednotlivé procentudlni hodnoty v rozlozeni tematickych kategorii dosazeny ci

nikoliv.
V piipadé dostupnych casovych a finan¢nich kapacit se da realizovat i pokrocily vyzkum,
jehoz cilem bude piepocitat hodnotu poskytnutého medialniho prostoru se zminkou

o Impact Hub Praha ¢i jeho aktivitdch na cenu inzerce ve stejném rozsahu.

Naplnéni marketingového cile bude zjiSténo kratkou revizi internich dokumenti Impact

Hub Praha a zhodnocenim cashflow za dana ¢asova obdobi.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit medidlni obraz tématu socidlniho podnikani
v Ceské republice. Aby bylo mozné provést objektivni posouzeni soudasného stavu,
pfedchézelo obsahové analyze rozsahlé studium odborné literatury z domova i zahranici,
ktera poskytla strukturovany a nezavisly pohled na celou problematiku. Vysledkem bylo
zjisténi, ze se globalni a lokalni vyklady terminu social business 1isi, coz lze piisuzovat
rozdilné ekonomické vyspélosti, historickym aspektim, kulturnim zvyklostem ¢i celkovym
spoleCenskym hodnotdm v dané zemi. Piesto vSak bylo mozné na tomto zakladé vymezit
hranice spole¢ensky prospésného podnikani pro Ceskou republiku, a diky nim vytvofit

sérii kritérii a kategorii ur¢enych pro co nejobjektivnéjsi posouzeni medidlniho obrazu.

Data pro vyzkum byla ziskdna zaddanim baterie vyhleddvacich dotazli do databaze
Anopress IT dostupné veiejnosti z Narodni technické knihovny. Timto zplsobem se
vyselektovalo za rok 2013 celkem 285 zprav, coz piedstavuje pomérné rozsahly vzorek
vhodny pro kvantitativni vyzkum tohoto charakteru. Ptestoze nasledné analyze byla
podrobena pouze polovina, ktera se jevila jako relevantni, bylo stdle mozné medialni obraz

interpretovat a dospét k jednoznaénym zavéram.

Prvni vyzkumna otazka byla stanovena s ohledem na piedpoklad, Ze alesponl 1/3 zprav na
téma socidlniho podnikdni bude korespondovat s odbornym vykladem definovanym
v ramci teoretickych vychodisek. Analyza vSak ukazala, ze ze zprav, jez spliuji tento
pozadavek, je pouze 16 % z celkového poc¢tu. Druhd vyzkumna otazka se tykala zjiSténi,
jaké je nejcastéjsi téma spojované se social business v Ceské republice. Data opét piinesla
pomérné jednoznacnou odpoveéd, jelikoz v 73 % pfipadl bylo socidlni podnikéni

spojovano vyhradné se zaméstnavanim socidlné a zdravotné znevyhodnénych osob.

Vysledky obsahové analyzy ukazaly, Zze v Cesku je téma vnimano velmi omezend, médii
prezentovano v Uzkém kontextu bez relevantnich ptikladii ¢i odkazli na odbornou
literaturu. Z toho diivodu byla v projektové ¢asti navrZena strategie, kterd ma potencial
situaci alespon lehce zmeénit. Za vyuziti standardnich kanalt public relations
a doplnkovych aktivit v podobé direct mailu Ize v dlouhodobém méfitku uvazovat o tom,
Ze spravné vedeni médii a optimalni komunikace s cilovymi skupinami by mohla zptsobit
v budoucnu transformaci spolecnosti, ktera by vnimala hodnotu socidlniho dopadu stejné

dilezitou jako finanéni zisk.
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PRILOHA P I: RESERSE LITERATURY

RESERSE 1. STUPNE

Cil vyzkumu: ReserSe slouzi jako teoreticko-referenéni ramec pro diplomovou praci.
Téma: socidlni podnikani

Metoda vyzkumu: ReSerse 1., 2. a 3. stupné

Cilem této prace je reSerSe odborné literatury v ramci tematického okruhu socialni
podnikdni a jeho pfevisu do ekonomiky obecné, kterd poskytne teoreticko-referencni

ramec pro diplomovou praci. ReserSe bude zpracovana na urovni tfi stupid.
1 Definice kli¢ovych slov

Jako zékladni klicova slova byla zvolena synonyma odpovidajici ndzvu prace a nadiazené
pojmy jak v anglickém, tak ceském jazyce, coz umoziiuje vyhledavat i v mezindrodnich

databazich a cizojazy¢nych odbornych publikacich.

Piibuzné terminy a synonyma: spoleCensky prospésné podnikani, spolecensky
odpovédné podnikani, socidlni byznys, spolecensky prospé€$ny byznys, spolecensky

odpovédny byznys

Related terms or synonyms: socially responsible business, socially beneficial business,

social business, social enterpreneurship

Nadrazené obecnéjSi terminy: socidlni ekonomika, socidlni politika, ekonomika,

podnikéani, moderni podnikani, moderni byznys, trendy v podnikani

Broader terms: social economy, social politics, economy, business, modern business,

business trends
2 Vybér informacnich zdroji

Za hlavni zdroje informaci jsou povaZovany mezinarodni online databaze, knihovny,
archivy Casopist a denniho tisku a internetové vyhledavace. Za relevantnimi Ize oznacit
pouze Ceské a anglické tituly, které byly vydany po roce 1995. Toto ¢asové uréeni bylo
zvoleno z divodu, Ze se téma socialniho podnikani a jeho ptibuzné obory natolik vyviji, ze
by bylo pouziti starSich zdroji zavadéjici. Vyjimku tvoii pouze ty, jejichz cilem je

predstavit historické aspekty.



Databdze, které budou prohleddany, jsou nejvétSimi a nejznaméjSimi poskytovateli
informaci v oblasti v§eobecné i1 tematicky vymezené. V online archivech vydavatelstvich
budu hledat jiz vice zaméfené a konkrétnéjsi zdroje nez v databazich. Internetové
vyhledavace mi poskytnou dopliikova data o odbornych publikacich, diplomovych a

disertacnich pracich a vyzkumech.
2.1 VSeobecné i tematicky zaméiené databaze

Web of Science, Academic Search Complete, ScienceDirect, ProQuest Central, SCOPUS,
Wiley Online Library Journals, SpringerLink, IngetaConnect, Google Scholar, AnoPress,

Euromonitor
3 Zadani dotazu

Realizace reSerSni prace byla pozornost zaméfena zejména na zdroje, které vysvétluji téma
v celé jeho Sifi, uvadi relevantni pfiklady a zahrnuji je do globélniho ¢i aktudlniho
lokalniho kontextu. Diraz byl kladen rovnéz na podrobné vyhledani ¢eskych zdroja, jichz
je pomérové nekolikrat méné nez zahrani¢nich. Divodem byl zejména fakt, Ze se
diplomova prace vyhradné orientuje na ceské prostiedi, coz bylo potfeba podlozit i

odpovidajici literaturou.
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BOEHM, A. Business Social Responsibility: Perspectives of Businesses and Social
Workers. Journal of Social Service Research. 2009, vol. 35, no. 3 s. 262-273. ISSN:0148-
8376.

BRANCO, Manuel Castelo; DELGADO, Catarina. Business, Social Responsibility, and
Corruption. Journal of Public Affairs. 2012, vol. 12, no. 4 s. 357-365. ISSN:1472-3891.



BUCHTOVA, BozZena. Nezaméstnanost: psychologicky, ekonomicky a socidlni problém.
Vyd. 1. Praha: Grada, 2002, 236 s. ISBN 80-247-9006-8.

COOK, Stephen. Social Business Blurs Boundaries. Third Sector. Lodon: Haymarket

Business Publications, 2012.

Ceskd republika v hodnoceni Evropské komise. 1. vyd. Praha: Delegace Evropské komise,
1998, 160 s. ISBN 8071847968.
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HUNCOVA, Marie. Ekonomicky rozmér obcanské spolecnosti. Usti nad Labem:
Univerzita J.E. Purkyné v Usti nad Labem, 2004.

HUNCOVA, Magdalena. Socidlni ekonomika a socidlni podnik. Usti nad Labem:
Univerzita Jana Evangelisty Purkyné, 2007. ISBN 978-8070449462.

JASANSKY, Jaroslav. Obecné prospésné spolecnosti. Ostrava: Montanex, 1997. ISBN 80-
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YUNUS, Muhammad

Creating a World Without Poverty: Social Business and the Future of Capitalism

Kniha piedstavuje jeho celozivotni vizi bangladésského ekonoma Muhammada Yunuse,
ktery se zaslouzil o vyrazné snizeni chudoby v rozvojovych statech svéta diky zavedeni
mikrouvéri a kontinudlni globalni osvéty v oblasti socidlniho podnikéni jako moznost
feSeni rasové diskriminace, socidlniho vymezovani, nedostatku pitné vody a zdravotni péce
¢1 vzdélani. Yunus definuje zékladni principy social business, které se staly pilifem
podnikani a soucasti filosofie mnoha spole¢nosti po celém svété. Uvadi taktéz nékolik
zakladnich krokt, které musi firma vykonat, aby se stala skute¢n¢ fungujicim a
dlouhodobé¢ udrzitelnym spolecensky prospéSnym podnikem. Dotyka se legislativy, danové
zatéze, regulovanych pravidlech i optimalniho nastaveni cashflow, pfi¢emz volné ptrechazi
k soft skills manazerti, které jsou klicové pti implementaci novych procesti a seznameni

zaméstnancl s novym zpuisobem fizeni.

DOHNALOVA, Marie

Socialni ekonomika v evropském kontextu

Tématem knihy Marie Dohnalové je deskripce, analyza a explanace pojmu socidlni
ekonomika. Autorka na zékladé ptibliZeni zahrani¢nich zkuSenosti a ¢eskych tradic a také
aktualnich potieb spole¢nosti plynouci ze zaclenéni do Evropské unie vymezuje hranice
pro novou mezioborovou disciplinu. Na zac¢atku se zabyva vznikem socidlni ekonomiky ve
Francii a jeji formovani pod vlivem myslenek socialni solidarity a spravedlnosti, stejné
jako udrzitelné spolupréaci jednotliveii. Vedle statu a podnikatelskych spolecnosti jsou
zakladany organizacni typy subjektl, které reaguji na skutecnosti a poskytuji potfebné typy
sluzeb. Evropskd komise povazuje za hlavni subjekty, jako zakladni pilife, Ctyfi prvky:
druzstva, vzajemné spoleGnosti, asociace a nadace. V Ceské republice je socialni
ekonomika realnym jevem, ale do napsani této publikace nebyla podlozena jedinou
relevantni odbornou literaturou. Kniha zdaraznuje jeji roli v ekonomice, dulezitost v

zakotveni v legislativé a potencial k feSeni socialnich 1 kulturnich problému.



MARES, Jakub.

Rozjed’ to: Jak zacit spolecensky prospésné podnikani

Jakub Mare§ zpracoval odbornou piirucku, kterd praktickych zplisobem pfiblizuje
spoledensky prospésné podnikani v Ceské republice. V Givodu definuje zékladni principy a
vymezuje teoreticky ramec, aby byla vyjasnéna ocekavani Ctenadie. Vysvétluje jeho
postaveni v byznysu a rovnou nuti zamyslet se nad vlastni roli, charakteristikami i
ptedpoklady pro rozjezd spolecensky odpovédného podnikani. Nasledn¢ krok po kroku
predstavuje procesni milniky, jichz je potfeba dosdhnout, pii spravném pléanovani i
nasledné realizaci myslenky. Vzhledem k tomu, Ze se jednad o piirucku v pravém slova
smyslu, soucasti jsou i1 pribézné tkoly a aktivity ke zvySeni zapojeni adresat sdéleni. Pro
uplnost se ¢ast knihy vénuje i ptikladim typickych spoleCensky prospésnych podnikii v

Cesku, jejich provozu, zptisobu financovani i tymu.

BEDNARIKOVA, Daniela a Petra FRANCOVA

Studie infrastruktury socidlni ekonomiky v CR: Plnd verze.

Studie je modelem infrastruktury socialni ekonomiky v CR a zirovei zavére¢nym
vystupem projektu Tematicka sit’ pro rozvoj socialni ekonomiky. Pfinasi fadu doporuceni,
ktera jsou formulovana ve prospéch podpory a dal§iho rozvoje sektoru socidlnich podnikil
a socidlnich integracnich podnikii. Pod pojmem socidlni podnikdni vnimaji autorky
vSechny podnikatelské aktivity prospivajici spoleCnosti a zivotnimu prostiedi. Jeho roli
vnimaji zejména v mistnim rozvoji, a s tim souvisejici ptilezitost pro vytvaieni novych
pracovnich mist pro osoby se zdravotnim postizenim, socidlnim ¢i  kulturnim
znevyhodnénim. Konkrétni navrhy pro zlepSeni celkové situace v Cesku se dotykaji
legislativy, exekutivy, strukturdlnich fondl, dotaci a granti, poradenstvi, vzdélavani,

vefejné osvéty a role individualnich aktéra - obCant pii tvorbe spolecenskych hodnot.
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DOHNALOVA, Marie
Socialni ekonomika v evropském kontextu

vvvvvv

teoretickych vychodisek pro téma socidlniho podnikani, ktery poskytuje pohled na
problematiku z lokalniho i globalniho kontextu, bere v tvahu historické aspekty i kulturni

odliSnosti jednotlivych trhu.

V tvodu je definovédna socidlni ekonomika jako soubor spole¢nych hodnot jednotlivych
subjektl, jehoz pocatek Ize vysledovat v 80. letech ve Francii. V t¢ dobé byl vydan
dokument Social Economy Charter, ktery vyklada téma jako skupinu organizaci, které
nepatii k vefejnému sektoru, jsou demokratické a maji zvlaStni systém pierozdélovani

ziskl pro tcely dalsiho rozvoje a zlepSovani sluzeb pro své leny, potazmo spolecnost.

Dalsi ¢asti jsou vénovany dvéma zakladnim ptistuptim pfi detailngjsim vykladu socidlni
ekonomiky. Prvni identifikuje formy subjektti, jde zejména o druzstva, prospésné
spolecnosti a asociace, pficemZ je rozsah natolik Siroky, Ze dokdze pojmout i nové
vznikajici - napf. socidlni podniky, které zaméstnavaji osoby ze znevyhodnénych
socidlnich skupin. Druhy pfistup se vénuje urCovani typickych charakteristik pro dané
subjekty. Typické pro organizace je vzajemné propojeni ekonomické Cinnosti se socialnimi
nebo environmentalnimi cili, pouzivani postupti ¢1 metod prace, které maji vyznamny
socialni pfinos.

V zavéru se Dohnalova zabyva SirSim kontextem, mySlenkou humanismu a solidarity,
popisuje jednotlivé oblasti socidlni ekonomiky - pracovni integrace, osobni sluzby, mistni
rozvoj znevyhodnénych oblasti atd. Soucasti je rovnéz také legislativni ramec v ramci

Ceské republiky i Evropské unie.



PRILOHA II: VYSTUPNI DATA Z PROGRAMU SPSS

FREQUENCIES VARIABLES=Periodikum
/STATISTICS=MEAN MEDIAN MODE SUM
/BARCHART FREQ
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics

Nazev periodika

N Valid 146
Missing 0

Mean 13,12

Median 6,00

Mode 6

Sum 1916

Nazev periodika
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid Profit 3 2,1 2,1 2,1
Hospodarské noviny 10 6,8 6,8 8,9
Radniéni listy 4 2,7 2,7 11,6
Strategie 1 7 7 12,3
Lidové noviny 1 7 7 13,0
Denik 62 42,5 42,5 55,5
Sestra 1 7 7 56,2
CT 4 2,7 2,7 58,9
Mlada fronta DNES 10 6,8 6,8 65,8
Zdravotnické noviny 3 2,1 2,1 67,8
Moderni fizeni 2 1,4 1,4 69,2
Prosperita 2 1,4 1,4 70,5
Listy Prahy 1 7 7 71,2
5plus2 5 3,4 3,4 74,7
Region Krnovské noviny 1 7 7 75,3
Moderni obec 1 7 7 76,0
Pravo 5 3,4 3,4 79,5
Computerworld 1 7 7 80,1
Psychologie dnes 1 7 7 80,8
CRo 1 7 7 81,5




Hal6 noviny
Euro

Madam business
E15
Bankovnictvi

Tucnak

Odpady

Ekonom

Kvéty

Metro

Instinkt

Magazin Prava

Total

Inside OBSERVER

Patek Magazin LN

Noviny Region Havifovsko

Tydenik Sokolovska

Dobry den s kuryrem

Moravsky sever - tydenik

P R R R R RPN W R P P P NP NN AN PR

82,2
84,9
86,3
87,7
88,4
89,7
90,4
91,1
91,8
92,5
94,5
95,9
96,6
97,3
97,9
98,6
99,3
100,0

FREQUENCIES VARIABLES=Oblast
/STATISTICS=MEAN MEDIAN MODE SUM

/BARCHART FREQ
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics

Oblast
N Valid 146

Missing 0
Mean 1,66
Median 2,00
Mode 2
Sum 242




Oblast

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  celostatni 50 34,2 34,2 34,2
regionalni 96 65,8 65,8 100,0
Total 146 100,0 100,0

FREQUENCIES VARIABLES=Naklad Rozsah
/STATISTICS=MEAN MEDIAN MODE SUM
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics

Naklad periodika

Rozsah ¢lanku

IN Valid
Missing
Mean
Median
Mode
Sum

106

40
181793,10
227957,00

227957
19270069

146
0

3793,88
2409,50
3939
553907

FREQUENCIES VARIABLES=Kontext

/STATISTICS=MEAN MEDIAN MODE

/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics

Kontext
N Valid 146

Missing 0
Mean 3,24
Median 3,00
Mode 3
Sum 473

SUM




Kontext

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  coworking, podnikatelsky
8 55 55 55
inkubator
ochrana historickych
. 1 4 7 6,2
pamatek
zameéstnavani socialné
vylou€enych skupin, socialni 107 73,3 73,3 79,5
integrace
vzdélavani, nefinanéni
16 11,0 11,0 90,4
podpora
ekologie, recyklace,
7 4,8 4.8 95,2
udrzitelny rozvoj
ranty, dotace a dalSi druh
granty y 6 4,1 4,1 99,3
financovani
vyuziti vefejného prostoru 1 7 7 100,0
Total 146 100,0 100,0
FREQUENCIES VARIABLES=Kategorie
/STATISTICS=MEAN MEDIAN MODE SUM
/ORDER=ANALYSIS.
Frequencies
Statistics
Kategorie
N Valid 146
Missing 0
Mean 1,84
Median 2,00
Mode 2
Sum 269
Kategorie
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid  zcela odpovida 23 15,8 15,8 15,8
Castecné odpovida 123 84,2 84,2 100,0
Total 146 100,0 100,0

FREQUENCIES VARIABLES=Polarita
/STATISTICS=MEAN MEDIAN MODE SUM




Frequencies

Statistics

Polarita
N Valid 146

Missing 0
Mean ,05
Median ,00
Mode 0
Sum

Polarita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid  neutraini 138 94,5 94,5 94,5

pozitivni 8 55 5,5 100,0

Total 146 100,0 100,0
FREQUENCIES VARIABLES=Hub

/STATISTICS=MEAN MEDIAN MODE SUM
/ORDER=ANALYSIS.
Frequencies
Statistics

Zminka o Hubu
N Valid 146

Missing 0
Mean 1,86
Median 2,00
Mode 2
Sum 272

Zminka o Hubu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid ano 20 13,7 13,7 13,7

ne 126 86,3 86,3 100,0

Total 146 100,0 100,0

DESCRIPTIVES VARIABLES=Datum

/STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.




FREQUENCIES VARIABLES=Datum
/STATISTICS=RANGE MINIMUM MAXIMUM MEDIAN MEAN MODE
/FORMAT=LIMIT (50)
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics

Datum vydani

N Valid
Missing

Mean

Median

Mode

Range

Minimum

Maximum

146

0
14.07.2013
25.07.2013

05.02.2013%

345 00:00:00
08.01.2013
19.12.2013

a. Multiple modes exist. The smallest

value is shown

CREATE

/Datum_ 1=DIFF (Datum 1).

Frequencies

Statistics

Polarita
N Valid 146

Missing 0
Mean ,05
Median ,00
Mode 0
Sum 8

Polarita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  neutralni 138 94,5 94,5 94,5

pozitivni 8 5,5 5,5 100,0

Total 146 100,0 100,0




CROSSTABS
/TABLES=Kontext BY Hub
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CORR
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL.

Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
[Kontext * Zminka o Hubu 146 100,0% 0 0,0% 146 100,0%
Kontext * Zminka o Hubu Crosstabulation
Count
Zminka o Hubu
ano ne Total

J[Kontext  coworking, podnikatelsky

inkubator > 3 8

ochrana historickych

pamatek 0 ! !

zameéstnavani socialné

vylou€enych skupin, socialni 4 103 107

integrace

vzdélavani, nefinan¢ni

podpora ® ° 10

ekologie, recyklace, 5 5 .

udrzitelny rozvoj

ranty, dotace a dalSi druh

inanZovém’ ' 0 ® °

vyuziti vefejného prostoru 1 0 1
Total 20 126 146




Symmetric Measures

Value

Asymp. Std.

Error®

Approx. T

linterval by Interval
Ordinal by Ordinal
IN of Valid Cases

Pearson's R

Spearman Correlation

-,025
-,133
146

,128
,132

-,296
-1,608

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

CROSSTABS

/TABLES=Kontext BY Kategorie
/FORMAT=AVALUE TABLES

/STATISTICS=CORR
/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL.

Crosstabs

CROSSTABS

/TABLES=Kontext BY Kategorie
/FORMAT=AVALUE TABLES

/STATISTICS=CORR

/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL

/COUNT ROUND CELL.

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases

Valid

Missing

Total

Percent

N Percent N

Percent

[Kontext * Kategorie

146

100,0%

0,0%

146

100,0%

Approx. Sig. |




Kontext * Kategorie Crosstabulation

Kategorie
Castecné
zcela odpovida odpovida Total

J[Kontext  coworking, podnikatelsky Count 3 5 8
inkubator % within Kontext 37,5% 62,5% | 100,0%
% within Kategorie 13,0% 4,1% 5,5%

% of Total 2,1% 3,4% 5,5%

ochrana historickych Count 0 1 1
pamatek % within Kontext 0,0% 100,0% | 100,0%
% within Kategorie 0,0% 0,8% 0,7%

% of Total 0,0% 0,7% 0,7%

zaméstnavani socialné Count 6 101 107
vyloucenych skupin, socidlni o4 within Kontext 5,6% 94,4%| 100,0%
integrace % within Kategorie 26,1% 82,1%|  73,3%
% of Total 4,1% 69,2% 73,3%

vzdélavani, nefinanéni Count 6 10 16
podpora % within Kontext 37,5% 62,5% 100,0%
% within Kategorie 26,1% 8,1% 11,0%

% of Total 4,1% 6,8% 11,0%

ekologie, recyklace, Count 5 2 7
udrzitelny rozvoj % within Kontext 71,4% 28,6% | 100,0%
% within Kategorie 21, 7% 1,6% 4,8%

% of Total 3,4% 1,4% 4,8%

granty, dotace a dalSi druhy Count 3 3 6
financovani % within Kontext 50,0% 50,0% | 100,0%
% within Kategorie 13,0% 2,4% 4,1%

% of Total 2,1% 2,1% 4,1%

vyuziti vefejného prostoru Count 0 1 1
% within Kontext 0,0% 100,0% 100,0%

% within Kategorie 0,0% 0,8% 0,7%

% of Total 0,0% 0,7% 0,7%

Total Count 23 123 146
% within Kontext 15,8% 84,2% 100,0%

% within Kategorie 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 15,8% 84,2% 100,0%




Symmetric Measures

Asymp. Std.

Value Error® Approx. TP Approx. Sig. |
linterval by Interval  Pearson's R -,260 ,119 -3,234 ,002°
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,319 117 -4,034 ,000°
IN of Valid Cases 146

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

Frequencies

Statistics
Body celkem
N Valid 146
Missing 0

Mean 11,62

Median 12,00

Mode 13

Sum 1697

Body celkem
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid 6 2 1,4 1,4 1,4
7 2 1,4 1,4 2,7
8 12 8,2 8,2 11,0
9 16 11,0 11,0 21,9
10 10 6,8 6,8 28,8
11 19 13,0 13,0 41,8
12 19 13,0 13,0 54,8
13 34 23,3 23,3 78,1
14 29 19,9 19,9 97,9
15 2 1,4 1,4 99,3
16 1 v 7 100,0
Total 146 100,0 100,0




CROSSTABS

/TABLES=Periodikum BY BodyCelkem

/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CORR

/CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL

/COUNT ROUND CELL.

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
INazev periodika * Body
olkem 146 100,0% 0 0,0% 146
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. T Approx. Sig.

linterval by Interval  Pearson's R -,392 ,076 -5,117
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,389 ,078 -5,070
IN of Valid Cases 146

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

CROSSTABS

/TABLES=Periodikum BY BodyCelkem

/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CORR
/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL.




Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent

INazev periodika * Body

elkem 146 100,0% 0 0,0% 146 100,0%

Nazev periodika * Body celkem Crosstabulation
Count
Body celkem
6 8 9 10 11

INazev periodika Profit

Hospodarské noviny

Radni¢ni listy

Strategie
Lidové noviny
Denik

Sestra

CT
Mlada fronta DNES
Zdravotnické noviny

Moderni fizeni

Prosperita
Listy Prahy
5plus2

Region Krnovské noviny

Moderni obec
Pravo
Computerworld

Psychologie dnes

CRo
Halé noviny
Euro

Madam business

E15

Bankovnictvi
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Tucnak
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Ekonom

Kvéty

Metro

Dobry den s kuryrem
Moravsky sever - tydenik
Instinkt

Patek Magazin LN

o o o o B »bp O ©O P B O |k O
o o o o o o o | O O B+ |Oo o

Magazin Prava

N O O O O o O o |o o o o |o o
N O O O O O O o |o o o o |o o

[EEN
N
IR
(o]

o OO o o o o o |+ o o o |o o

[EnY
o

P O B O O O P [P O o o |Oo o

[EEY
©

Count

Nazev periodika * Body celkem Crosstabulation

Body celkem

12 13 14 15

16

INézev periodika

Profit
Hospodarské noviny

Radnicni listy

10

Strategie
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Lidové noviny

Denik

N
S
[N)
o

Sestra

CT
Mlada fronta DNES
Zdravotnické noviny

Moderni fizeni
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o

Prosperita
Listy Prahy
5plus2

Region Krnovské noviny

Moderni obec
Pravo
Computerworld

Psychologie dnes
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Hal6 noviny
Euro

Madam business

E15
Bankovnictvi
Tuénak

Inside OBSERVER

Noviny Region Havifovsko
Odpady
Tydenik Sokolovska

Ekonom

Kvéty

Metro

Dobry den s kuryrem
Moravsky sever - tydenik
Instinkt

Patek Magazin LN

Magazin Prava
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Symmetric Measures

Value

Asymp. Std.

Error®

Approx. T

Approx. Sig.

linterval by Interval ~ Pearson's R
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation
IN of Valid Cases

-,392
-,389
146

,076
,078

-5,117
-5,070

,000°
,000°

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

CROSSTABS
/TABLES=Periodikum BY Hub
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CORR
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL.




Crosstabs

Case Processing Summary

Cases

Valid

Missing

Total

N Percent

N Percent

Percent

Nazev periodika * Zminka o

Hubu

146

100,0%

0 0,0%

146

100,0%

Count

Nazev periodika * Zminka o Hubu Crosstabulation

Zminka o Hubu

ano ne

Total

INazev periodika

Profit
Hospodarské noviny

Radnicni listy

10

Strategie
Lidové noviny
Denik

Sestra

o | © W
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CT
Mlada fronta DNES
Zdravotnické noviny

Moderni fizeni

[EnY
o

Prosperita
Listy Prahy
5plus2

Region Krnovské noviny

Moderni obec
Pravo
Computerworld

Psychologie dnes

CRo
Halé noviny
Euro

Madam business

E15

Bankovnictvi
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Tuénak 0 2 2
Inside OBSERVER 0 1 1
Noviny Region Havifovsko 0 1 1
Odpady 0 1 1
Tydenik Sokolovska 0 1 1
Ekonom 1 2 3
Kvéty 2 0 2
Metro 1 0 1
Dobry den s kuryrem 0 1 1
Moravsky sever - tydenik 0 1 1
Instinkt 0 1 1
Patek Magazin LN 0 1 1
Magazin Prava 1 0 1
Total 20 126 146
GET

FILE='C:\Users\Kata\Desktop\DP\obsahova analyza anopress.sav'.
DATASET NAME DataSetl WINDOW=FRONT.

SORT CASES BY Datum (A) .
DATASET ACTIVATE DataSetl.

SAVE OUTFILE='C:\Users\Kata\Desktop\DP\obsahova analyza anopress.sav'
/COMPRESSED.
FREQUENCIES VARIABLES=DatumRec
/STATISTICS=MEAN MEDIAN
/BARCHART FREQ
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics

Rekdédované datum

N Valid 146

Missing 0




Rekoédované datum

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  bfezen 8 55 55 55
Cerven 16 11,0 11,0 16,4
Cervene 7 4,8 4,8 21,2
duben 11 7,5 7,5 28,8
kvéten 14 9,6 9,6 38,4
leden 7 4,8 4,8 43,2
listopad 17 11,6 11,6 54,8
prosinec 11 7,5 7,5 62,3
fijen 13 8,9 8,9 71,2
srpen 15 10,3 10,3 81,5
unor 13 8,9 8,9 90,4
Zafi 14 9,6 9,6 100,0
Total 146 100,0 100,0
CROSSTABS
/TABLES=DatumRec BY Hub
/FORMAT=AVALUE TABLES
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL.
Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent Percent
JRekddované datum * Zminka
- Hubu 146 100,0% 0 0,0% 146 100,0%




Rekoédované datum * Zminka o Hubu Crosstabulation

Count
Zminka o Hubu
ano ne Total
[Rekodované datum bfezen 0 8 8
Cerven 2 14 16
Cervene 0 7 7
duben 1 10 11
kvéten 5 9 14
leden 0 7 7
listopad 3 14 17
prosinec 0 11 11
fijen 2 11 13
srpen 1 14 15
unor 2 11 13
Zafi 4 10 14
Total 20 126 146
CROSSTABS

/TABLES=DatumRec BY Kontext
/FORMAT=AVALUE TABLES
/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL.

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
JRekddované datum * Kontext 146 100,0% 0 0,0% 146 100,0%




Rekodované datum * Kontext Crosstabulation

Count
Kontext
zaméstnavani
socialné
coworking, ochrana vylou€enych vzdélavani,
podnikatelsky historickych skupin, socialni nefinanéni
inkubator pamatek integrace podpora
|Rekdédované datum bfezen 0 0 7 1
Cerven 1 0 14 0
Cervene 0 0 7 0
duben 2 0 7 0
kvéten 0 0 7 4
leden 0 0 4 2
listopad 2 0 11 2
prosinec 0 0 9 0
fijen 1 0 9 2
srpen 0 0 12 3
unor 1 1 9 2
Zafi 1 0 11 0
Total 8 1 107 16




Rekoédované datum * Kontext Crosstabulation

Count
Kontext
ekologie, granty, dotace a
recyklace, dal&i druhy vyuziti vefejného
udrzitelny rozvoj financovani prostoru
JRekodované datum bfezen 0 0 0 8
Cerven 1 0 0 16
Cervene 0 0 0 7
duben 0 2 0 11
kvéten 3 0 0 14
leden 0 1 0 7
listopad 2 0 0 17
prosinec 0 2 0 11
fijen 0 1 0 13
srpen 0 0 0 15
unor 0 0 0 13
zari 1 0 1 14
Total 7 6 1 146
GET
FILE='C:\Users\Kata\Desktop\DP\obsahova analyza anopress.sav'.
DATASET NAME DataSetl WINDOW=FRONT.
CROSSTABS
/TABLES=DatumRec BY Periodikum
/FORMAT=AVALUE TABLES
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL.
Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Rekédované datum * Nazev
o 146 100,0% 0 0,0% 146 100,0%
periodika

FREQUENCIES VARIABLES=Rozsah
/ORDER=ANALYSIS.




Frequencies

Statistics

Rozsah €lanku
N Valid 146

Missing 0
Mean 3793,88
Median 2409,50
Mode 3939
Sum 553907

FREQUENCIES VARIABLES=BodyRozsah
/ORDER=ANALYSIS.

Statistics
Body za rozsah
N Valid 146
Missing 0
Body za rozsah
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 23 15,8 15,8 15,8
2 70 47,9 47,9 63,7
3 44 30,1 30,1 93,8
4 9 6,2 6,2 100,0
Total 146 100,0 100,0

SORT CASES BY Rozsah

CROSSTABS

(A) .

/TABLES=Rozsah BY Naklad

/FORMAT=AVALUE TABLES

/STATISTICS=CORR
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL.




Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Rozsah ¢lanku * Naklad
veriodika 106 72,6% 40 27,4% 146 100,0%
Symmetric Measures
Asymp. Std.

Value Error® Approx. T Approx. Sig.
|interval by Interval ~ Pearson's R -,335 ,095 -3,630 ,000°
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,179 , 100 -1,855 ,066°
IN of Valid Cases 106
a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.
SORT CASES BY Naklad (A).
FREQUENCIES VARIABLES=Autor
/ORDER=ANALYSIS.
Frequencies
Statistics

Autor &lanku
N Valid 146

Missing 0

Autor €lanku
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid ADAM KNESL 2 1,4 1,4 1,4

AlesS Pelikan 1 7 7 2,1




ANNA JURECOVA 2 1,4 1,4 34
Barbora Mikyskova 1 7 7 41
Barbora Strnadova, 1 7 7 4.8
Bohumil KLEPETKO 1 7 7 5,5
BRETISLAV LAPISZ 1 7 7 6,2
CTK 4 7 7 8,9
DALIBOR DOSTAL 1 7 7 9,6
DANA STEFACKOVA 1 7 7 10,3
Darina Koivankova 1 4 7 11,0
DAVID KALCU 1 7 7 11,6
Eva Hnikova 1 Y4 7 12,3
Hana Bufivalova 1 4 7 13,0
IVA JALUVKOVA 1 7 7 13,7
IVA MUSALKOVA 1 7 7 14,4
Ivana SMELOVA 1 7 7 15,1
Jan Horak 1 4 7 15,8
Jan Jificka 1 4 7 16,4
JAN KAPOUN 1 7 7 17,1
Jan Zalusky 1 7 7 17,8
Jana Bednarova 1 7 7 18,5
JANA HROMOCUKOVA 1 7 7 19,2
Jana Jilkova 3 1 1 21,2
JARMILA FREJTICHOVA 1 7 7 21,9
Jifi PETROVIC 1 7 7 22,6
Jifi Tomaskovi¢ 1 e 7 23,3
JOZEF GAFRIK 1 7 7 24,0
Katefina Frouzova 1 7 7 24,7
Kristina Baluchova 1 e 7 25,3
Krystof Valka 1 7 7 26,0
Lenka Michalkova 1 e 7 26,7
LIBOR BECAK 1 7 7 27,4
LUDEK JURINA 1 7 7 28,1
LUDEK STINIL 1 7 7 28,8
Ludmila Zlabkova 1 7 7 29,5
LUDVIK POUZA 1 7 7 30,1
Magdalena Sodomkova 1 7 7 30,8
Marcela AUGUSTOVA 1 7 7 31,5
Martin Cop 1 7 7 32,2




Martin Fiser 1 7 7 32,9
Martin Zika 1 7 7 33,6
Martina Fialkova 1 7 7 34,2
Martina Kadlecova 1 7 7 34,9
MICHAEL POLAK 1 7 7 35,6
MICHAELA KABATOVA 1 7 7 36,3
MICHAELA MUNZAROVA 1 7 7 37,0
MILAN HLOUSEK 5 3.4 3.4 40,4
Milog Cermak 1 7 7 41,1
PAVEL BEDNAR 1 7 7 41,8
PETR CECH 1 7 7 42,5
PETR KINST 1 7 7 43,2
PETR PRZECZEK 1 7 7 43,8
Petra BERANKOVA 1 7 7 44,5
Petra Pafikova 2 1,4 1,4 45,9
RadEk latiSlaV 1 7 7 46,6
RADMILA POKORNA 1 7 7 47,3
redakce 60 41,1 41,1 88,4
ROMAN CICHOCKI 1 7 7 89,0
SIMONA DVORACKOVA 1 7 7 89,7
SIMONA MIKSOVA 2 1,4 1,4 91,1
SVATAVA

HERNANDEZOVA ! 7 ! oL8
STEPANKA SAADOUNI 1 7 7 92,5
TEREZA SIMUNKOVA 1 7 7 93,2
Toma$ Kassal 1 7 7 93,8
VERONIKA CEZOVA 5 34 3.4 97,3
Zuzana Keményova 3 2,1 2,1 99,3
Zuzana Musalkova 1 e 7 100,0
Total 146 100,0 100,0

FREQUENCIES VARIABLES=Fotografie
/ORDER=ANALYSIS.



Frequencies

Statistics

Fotografie
N Valid 146

Missing 0

Fotografie
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid ano 103 70,5 70,5 70,5

ne 43 29,5 29,5 100,0

Total 146 100,0 100,0
CROSSTABS

/TABLES=Rozsah BY Fotografie

/FORMAT=AVALUE TABLES

/STATISTICS=CORR
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL.

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
JRozsah ¢&lanku * Fotografie 146 100,0% 0 0,0% 146 100,0%
Symmetric Measures
Asymp. Std.

Value Error® Approx. T Approx. Sig.
linterval by Interval Pearson's R -,213 ,039 -2,617 ,010°
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,391 ,075 -5,102 ,000°
IN of Valid Cases 146

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.




Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
IBody za rozsah * Fotografie 146 100,0% 0 0,0% 146 100,0%
Body za rozsah * Fotografie Crosstabulation
Count
Fotografie
ano ne Total
|Body zarozsah 1 5 18 23
2 53 17 70
3 36 8 44
4 9 0 9
Total 103 43 146
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. T Approx. Sig.
Iinterval by Interval  Pearson's R -,405 ,068 -5,322 ,000°
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,395 ,074 -5,157 ,000°
IN of Valid Cases 146

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

SORT CASES BY Kontext
SORT CASES BY Kontext

CROSSTABS

(A) .
(A) .

/TABLES=Hub BY Relevantnost
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CORR

/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL.




Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
Zminka o Hubu * Kategorie 146 100,0% 0,0% 146 100,0%
Zminka o Hubu * Kategorie Crosstabulation
Count
Kategorie
Castecneé
zcela odpovida odpovida Total
Zminka o Hubu ano 9 11 20
ne 14 112 126

Total 23 123 146
SORT CASES BY BodyCelkem (A).
CROSSTABS

/TABLES=BodyCelkem BY DatumRec

/FORMAT=AVALUE TABLES

/STATISTICS=CORR

/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL.
Crosstabs

Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
IBody celkem * Rekédované
146 100,0% 0 0,0% 146 100,0%

datum




Body celkem * Rekédované datum Crosstabulation

Count
Rekddované datum
brezen ¢erven cervene duben kvéten leden listopad
|IBody celkem 6 0 0 0 1 0 0 1
7 0 0 0 1 0 0 0
8 0 0 0 0 1 4 2
9 1 3 1 0 0 0 3
10 1 0 0 0 3 1 1
11 2 1 2 1 2 1 2
12 1 1 0 3 3 1 1
13 1 7 4 1 0 0 1
14 2 4 0 4 5 0 4
15 0 0 0 0 0 0 1
16 0 0 0 0 0 0 1
Total 8 16 7 11 14 7 17
Body celkem * Rekédované datum Crosstabulation
Count
Rekddované datum
prosinec fijen srpen unor zari
|Body celkem 6 0 0 0 0 0 2
7 0 1 0 0 0 2
8 1 0 3 0 1 12
9 0 1 4 0 3 16
10 0 0 1 2 1 10
11 2 4 0 0 2 19
12 1 2 3 2 1 19
13 3 5 2 7 3 34
14 3 0 2 2 3 29
15 1 0 0 0 0 2
16 0 0 0 0 0 1
Total 11 13 15 13 14 146
Symmetric Measures®
Value
IN of Valid Cases 146




a. Correlation statistics are

available for numeric data only.

CROSSTABS

/TABLES=BodyCelkem BY Autor

/FORMAT=AVALUE TABLES

/STATISTICS=CORR
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL.

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
Body celkem * Zminka o
Hubu 146 100,0% 0,0% 146 100,0%
Body celkem * Zminka o Hubu Crosstabulation
Count
Zminka o Hubu
ano ne Total

|Body celkem 6 0 2 2

7 0 2 2

8 2 10 12

9 2 14 16

10 2 8 10

11 4 15 19

12 1 18 19

13 3 31 34

14 5 24 29

15 0 2 2

16 1 0 1
Total 20 126 146




Symmetric Measures

Asymp. Std.

Value Error® Approx. TP Approx. Sig.
linterval by Interval Pearson's R -,023 ,085 -,281 779°
Ordinal by Ordinal ~ Spearman Correlation -,018 ,088 -,216 ,830°
IN of Valid Cases 146
a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.
CROSSTABS
/TABLES=Autor BY Hub
/FORMAT=AVALUE TABLES
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL.
Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
Autor ¢lanku * Zminka o
[ 146 100,0% 0 0,0% 146 100,0%
Autor ¢lanku * Zminka o Hubu Crosstabulation
Count
Zminka o Hubu
ano ne Total
Autor ¢lanku ~ ADAM KNESL 0 2 2
Ales Pelikan 0 1 1
ANNA JURECOVA 0 2 2
Barbora Mikyskova 0 1 1
Barbora Strnadova, 0 1 1
Bohumil KLEPETKO 0 1 1
BRETISLAV LAPISZ 0 1 1
CTK 0 4 4
DALIBOR DOSTAL 0 1 1




DANA STEFACKOVA

Darina Koivankova

DAVID KALCU
Eva Hnikova
Hana Bufivalova

IVA JALUVKOVA

IVA MUSALKOVA
lvana SMELOVA
Jan Horak

Jan Jificka

JAN KAPOUN
Jan Zalusky
Jana Bednarova

JANA HROMOCUKOVA

Jana Jilkova
JARMILA FREJTICHOVA
Jifi PETROVIC

Jifi Tomaskovi¢

JOZEF GAFRIK
Katefina Frouzova
Kristina Baluchova

KryStof Valka

Lenka Michalkova
LIBOR BECAK

LUDEK JURINA
LUDEK STINIL

Ludmila Zlabkova
LUDVIK POUZA
Magdalena Sodomkova
Marcela AUGUSTOVA
Martin Cop

Martin FiSer

Martin Zika

Martina Fialkova
Martina Kadlecova
MICHAEL POLAK
MICHAELA KABATOVA
MICHAELA MUNZAROVA
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Total

MILAN HLOUSEK
Milog Cermak

PAVEL BEDNAR
PETR CECH

PETR KINST

PETR PRZECZEK
Petra BERANKOVA
Petra Pafikova
RadEk latiSlaV
RADMILA POKORNA
redakce

ROMAN CICHOCKI
SIMONA DVORACKOVA
SIMONA MIKSOVA

SVATAVA
HERNANDEZOVA

STEPANKA SAADOUNI
TEREZA SIMUNKOVA
Tomas Kassal
VERONIKA CEZOVA
Zuzana Keményova

Zuzana Musalkova
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PRILOHA III: MEDIALIST

Oblast Periodikum Redaktor Email Telefon
Celostatni | Hospodaiské noviny | Zuzana Keményova | zuzana.kemenyova@economia.cz | 737250294
Petra Patikova petra.parikova@economia.cz
Celostatni | Lidové noviny Ondiej Vrba ondrej.vrba@lidovky.cz 775581069
Celostatni | Denik Veronika Cézova veronika.cezova@denik.cz 774986531
Milan Hlousek milan.hlousek@denik.cz 773859654
Celostatni | Mlada Fronta DNES | Jan Horak horak@mf.cz 225062201
Celostatni | Euro Tomas Skfivanek skrivanek@mf.cz 225347290
Celostatni | E15 Jif{ Holusa holusa@mf.cz 725557546
Celostatni | Profit Dalibor Dostal dalibor.dostal@profit.cz 774589632
Celostatni | Pravo Zdenék Porybny praha@pravo.cz 585227009
Celostatni | Studenta Misa Rakova michaela.rakova@gmail.com 721014927
Regionalni | Studentsky list Zuzana Slukova zuzana.slukova@ilist.cz
Regionalni | Ukacko Matgj Van&¢ek matej.vanecek@gmail.com
Regionalni | Halas redakce@casopishalas.cz



mailto:zuzana.kemenyova@economia.cz
mailto:ondrej.vrba@lidovky.cz
mailto:skrivanek@mf.cz
mailto:holusa@mf.cz
mailto:matej.vanecek@gmail.com

PRILOHA IV: PRIBEH HRDINY

Kazda dvacata zena je odkazana travit svij zZivot doma, aby se mohla starat 24 hodin
denné o své postizené dite, hendikepovaného manzela nebo umirajici rodice. Nemiize si
sehnat bézné zaméstnani, nemuze si dovolit chodit na 8 hodin denné do prace. Nemiize
platit ucty ani poradné zajistit rodinu. Treba je to vase sousedka z protéjsiho vchodu,
nahodna kolemjdouci obtézkana taskami s léky a smutnym vyrazem. A nebo taky ta mila

pani prodavajici kvétiny, které si nikdo nechce koupit.

Rozhodl jsem se temto Zendm pomoci. Rozjel jsem spolecensky prospésny byznys, ktery jim
prinasi pravidelnou moznost vydelku a zaneprdzdnénym Prazanim Setii cas - s Zehlenim.
Do 24 hodin od vyzvednuti pradla vracim osobné celou zdsilku zpét, vyzZehlenou,
vyrovnanou do kominkii a viastnorucnim podpisem pani, kterd ji vyzehlila. Jeji pribéh si
miuize zakaznik precist na webu, protoze ji prave pomohl polovinou ceny za sluzbu k tomu,
aby mohla nakoupit jidlo na dalsi den. A nejen to. Svoji ditvérou ji dal nadéji, ze miize byt

znovu uZitecnd a délat smysluplnou praci.

Tento projekt ale skutecne existuje, stejné tak jako pani na Zehleni. Kdo jsem jd, neni

dulezité. DuleZité je jen to, Ze kdyz nas bude vic.



PRILOHA V: TISKOVA ZPRAVA

Hrdinové dneSnich dnt nabiraji do svych rad

Praha, 1. 4. 2014

Impact Hub Praha hleda hrdiny, ktefi by mohli sva odvazna srdce zasvétit
spolefensky prospéSnému podnikani. V tutery 8. dubna porada ve svych prostorach
workshop s niazvem '"Social business snadno a rychle", kde predni odbornici
predstavi koncept socialniho byznysu, predaji ucastnikiim praktické tipy, jak zadit,

a seznami je s uspéSné fungujicimi priklady z Ceska i zahranici.

Za tyden se v prazském Hubu uskutecni dalsi ze série akei, jejichz hlavnim tématem je
spoleCensky prospé€sné podnikdni. Lektorem bude zndmy podnikatel a investor Tomas
Handk, ktery se pokusi ucastnikiim ptiblizit nékteré z argumentt, pro¢ stoji za to uvazovat
byznysové i odpoveédné zaroven. Soucasti jeho interaktivni prednasky bude také nékolik

ukold, praktickych piipadovych studii a zdvérecna soutéz o ceny.

Vyznam spolecenskych inovaci a s tim souvisejiciho podnikani hraje v dnesni spole¢nosti
&im dél vétsi roli. Rada statli v zapadni a stiedni Evropé piistupuje k tomuto tématu jiz
jako k standardni a vetejnosti ocekavané formé podnikani 21. stoleti. Zakladni rozdil tkvi
zejména v pristupu. Pro socidlniho podnikatele je dulezity spoleCensky dopad stejné jako
zisk, pfi¢emZ ten je navracen v plné vysi zpét do byznysu. Takovym zplsobem miiZe
fungovat naptiklad restaurace zaméstnavajici mladé lidi z détského domova, e-shop
s prodejem vyrobkl z recyklovanych materidli nebo skupina antropologii starajici se

o vyuziti vetejného prostoru.

Impact Hub Praha je sdileny pracovni prostor pro setkavani, inovace a rozvoj podnikani. Existuje hlavné
proto, aby v ném vznikaly a prakticky se realizovaly socialni inovace, spoleCensky prospésné projekty a

jakékoli jiné formy byznysu, které pfinesou nejen zisk, ale i lokalni dopad.

www.hubpraha.cz



