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Abstrakt

Pojem ,,socialny marketing* prvy raz pouzili Kotler a Zaltman a vztahoval sa na aplikaciu
marketingu pri rieSeni socidlnych a zdravotnych problémov. Socidlny marketing zahfna
planovanie marketingovych aktivit a stratégii priamo alebo nepriamo zameranych na rieSenie
socialnych problémov. Ciel'om prispevku je vymedzit’ zakladné pojmy stavisiace s koncepciou
socialneho marketingu, jeho Specifik v nadvadznosti na problematiku socidlneho podnikania
a socialneho podniku v podmienkach miestnej samospravy.

Abstract

The term “social marketing” was used by Kotler and Zaltman for the first time and it referred
to the application of marketing by solving of social and health problems. Social marketing
contains planning of marketing activities and strategies directly or indirectly oriented on
solving of social problems. The aim of the article is to define basic terms related with the
concept of social marketing, its specifics in connection with the problematics of social
enterprising and social enterprise in terms of local self-government.

1. VYMEDZENIE POJMU SOCIALNY MARKETING

Marketing vo vSeobecnosti mozno charakterizovat ako metédu, ktora dostane spravny
produkt za sprdvnu cenu na sprdvne miesto, k spravnemu zakaznikovi, za Géinnej podpory
marketingovej komunikécie (parafraza definicie Americkej marketingovej asociacie).

Socidlny marketing predstavuje suvisly spolocensky riadiaci proces, ktorého cielom je
rieSenie socidlnych problémov a osvojenie si zdravSieho zivotného $tylu vytvaranim stladu
medzi dopytom na trhu a ponukou socidlneho podnikania na zaklade vyuzitia $pecifickych
marketingovych metdd a nastrojov. Vysledkom tohto procesu je minimalizacia rizik
spojenych so vstupom socidlnych aktivit na trh a maximalizovanie ich spolo¢enského uzitku,
pri akceptovani spolocenskej tlohy socidlneho marketingu. Socialny marketing napomaha
ovplyvilovat' chovania a postoje nielen jednotlivcov, ale aj zakonodarcov a vplyvnych
zaujmovych skupin. Socidlny marketing vychadza z interdisciplinarneho pristupu a poznatkov
vied skimajliicich moZnosti ovplyvilovania 'udského spravania.

Cielom socialneho marketingu, zjednoduSene povedané, je, aby poskytovatel' socialnych
aktivit poskytoval take aktivity, ktoré zakaznik potrebuje, a to tak, Ze reSpektuje jeho potreby
a zelania a tomu prispésobuje charakter, kvalitu a kvantitu aktivit, ich cenu, miesto, formu
poskytovania, spdsob komunikacie a personalneho zabezpecenia.

Socialny marketing predstavuje zlozitej$iu formu marketingovych ciel'ov, metdd a nastrojov,
ako marketing klasicky, resp. komerény, nakol'ko jeho poslanim je naplnit’ spolo¢ensku
potrebu zlepSenia kvality Zzivota zmenou S$tandardnych nazorov a postojov, zmenou
ekonomického, spoloCenského a politického prostredia, priom ocakavany vysledok nie je



priamo spojeny s produkciou zisku, ¢o nasledne vedie k obmedzenému mnozstvu finanénych
prostriedkov na realizaciu spominanych zmien.

Socialny marketing si niektori autori zamieniaji s pojmom spolocensky marketing. Socialny
marketing je sucastou marketingovej koncepcie, ktora sa nazyva spoloCensky marketing.
Cielom tejto marketingovej koncepcie je na zdklade konsenzu dat do stladu potreby
a zaujmy zakaznikov, podniku/poskytovatela sluzieb/izemia s potrebami a zaujmami
spolo¢nosti. Prienik potrieb a zaujmov je vyjadreny na obrazku ¢. 1.
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Obréazok 1: Prienik potrieb a zaujmov spolo¢enskym marketingom.
Zdroj: vlastné spracovanie

Socialny marketing Uzko suvisi s pojmom socialne podnikanie a socidlny podnik. V désledku
legislativnych zmien, konkrétne zikona NR SR ¢&. 39/2008 Z.z., ktorym sa meni a doplia
zakon NR SR ¢. 5/2004 Z.z. o sluzbach zamestnanosti a 0 zmene a doplneni niektorych
zadkonov V zneni neskorS$ich predpisov a zakona ¢. 417/2013 Z.z. o pomoci v hmotnej nudzi
a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni neskorSich predpisov sa v nasledovnom
prispevku budeme zaoberat' stvislostami a $pecifikami socialneho marketingu v kontexte
socialneho podnikania a socialneho podniku.

2. SOCIALNY MARKETING A SOCIALNE PODNIKANIE

Z pohladu socialneho marketingu je rieSenie socialnej problematiky v samosprave potrebné
Vv komplexe viacerych oblasti. To znamend, Ze nie je rieSenim poskytnut, napr. zo strany
samospravy socialne slabS§im jedincom iba socidlne byvanie. Tym sa socidlne postavenie
rieSené¢ho klienta zlepsi iba Ciasto¢ne. Ak nema pracu, t.j. trvaly prijem, nie je schopny platit’
za byvanie a sluzby spojené s byvanim a postupne, ako neplati¢ o byvanie prichadza. Nie je
tiez mozné realizovat' projekty komunitnej socialnej prace v rodinach, ktoré nemaju
zabezpecené byvanie a tym zékladné podmienky pre vychovu deti. Vychodiskom pre rieSenie
mnohych socidlnych problémov mdze byt moznost’ zamestnat’ prave tieto problémové alebo
znevyhodnené skupiny obyvatel'ov. Socialne podnikanie a socialny podnik predstavuju realnu
moznost’ nasStartovat’ vhodny synergicky efekt pre rieSenie socidlnej problematiky ako
komplexu problémov — pravidelny prijem dava Sancu rieSit’ otazku byvania, vychovy deti,



sebarealizicie handicapovanych anasledne rast kvality Zivota znevyhodnenych skupin
obyvatel'ov na trhu prace.

Socialne podnikanie predstavuje osobitny druh podnikania heterogénnych poskytovatel'ov
zalozeny prevazne na socialnom principe, ktorym sa zabezpecuji verejné — najma socialne
sluzby a sekundérne aj tvorba novych pracovnych miest na trhu prace (Korimova, 2007).
Sucast'ou socialneho podnikania v Uzemi je socialny podnik. OECD (2005) definuje socialny
podnik ako: ,,... akukol'vek sikromnut aktivitu, ktora je realizovana v zaujme verejnosti, je
organizovana v zmysle podnikatel'skej stratégie, ktorej hlavnym tuc¢elom nie je maximalizacia
zisku ale dosiahnutie istych ekonomickych a socialnych ciel'ov, a ktora ma schopnost’ priniest’
inovativne rieSenie v otazkach socialneho vylicenia a nezamestnanosti“. Podl'a Korimove;j
(2014) socialny podnik je taky podnikatel'sky subjekt, ktory posobi v konkurenénom prostredi
tovarov a sluzieb, prioritne zamestnava zdravotne alebo inak socialne znevyhodnené osoby
a jeho hlavnym cielom nie je financnd maximalizacia zisku ale kultura davania ako pridana
socialna hodnota a spolo¢enské zaclenovanie svojich zamestnancov. Pripadné zisky podielovo
reinvestuje do rozvoja svojich socialno-ekonomickych cielov.

Socialne podnikanie, rovnako ako socidlny podnik su sucastou trhu a konkurenéného
prostredia, preto je dolezité, aby neboli podcenované aspekty komeréného podnikania.
V oboch pripadoch ide o podnikanie, pre ktoré platia rovnaké pravidla a ekonomicky boj, ako
v komerénom, ziskovom sektore. Na rozdiel od neho v8ak nejde ,,... o maximalizéciu zisku,
ale poskytovanie sluzieb bez ohladu na generovanie finanénych prostriedkov tymito
sluzbami. Dlhodoby ciel’ je vSak zhodny ato prezitie v konkuren¢nom prostredi ato aj
zabratim vécSieho trhového podielu a potlacenim konkurencie. 1ked ddvody su rozne,
napriklad ochota pomoct’, metddy na jej dosiahnutie su zhodné so ziskovou sférou. Avsak aj
spolo¢nost, pdsobiaca v socidlnom sektore moze generovat’ zisk. Jeho pouzitie musi byt
V plnej miere pouzité na podporu d’alSej ¢innosti, nesmie sa podl'a zdkona pouzit' na odmeny.
Moze tvorit vyznamny zdroj financovania c¢innosti, najma s prihliadnutim na vysokd
konkurenciu na domécom trhu, kde je nidza o finan¢éné zdroje, ¢i uz zo Statneho rozpoctu,
alebo od sukromnych spoloénosti a fyzickych osdb. Preto zameranie sa na ekonomické
myslenie nemusi byt v socidlnom podnikani pokladané za ,hriech® a spreneverenie sa
povodnému (mordlnemu) poslaniu spolo¢nosti. Naopak, tym, Ze spolo€nost’ disponuje
vlastnymi zdrojmi, ktoré ziskala efektivnou ekonomickou ¢innostou dava predpoklady, Ze
bude schopnd poskytovat’ sluzby vo véac¢sej miere, SirSiemu spektru zadkaznikov.” (KubiSova,
Murin, 2006, s. 276)

Socialny marketing sa musi menit’ spolu so zmenami na marketingovom prostredi, na trhu
a v segmente cielovych zakaznikov a konkurenc¢nom prostredi. Tak ako sa menia zékaznici,
menia sa potreby acela spolocnost. Ak poskytovatel' sluzieb, resp. realizator socialneho
podnikania neskima zmeny v potrebach svojich zadkaznikov, vytla¢i ho konkurencia.
V socidlnom podnikani, tak ako v ktoromkol'vek inom, je hlavnou ulohou zabezpedit
udrzatel'ny rozvoj socidlneho podnikania. Marketing moze byt nastrojom, ktory tomu moze
pomoct’ uspokojenim potrieb zakaznikov na trhu.

3. TRH V SOCIALNOM MARKETINGU

Socialne podnikanie je podnikanie, ktoré ma ekonomicky a socialny ramec. Z ekonomického
hl'adiska by malo ist’ o dosiahnutie sebestacnosti, priCom zaroven je potrebné plnit’ socidlne
ciele, najmé integraciu rizikovych skupin obyvatel'ov na trh prace (Kuvikova, 2007). Prave
toto spojenie je pri zadefinovani ponuky, trhu a konkurencie rozhodujuce.



V marketingu vychodisko pre vSetky aktivity predstavuje trh. Prvou otazkou, na ktoru si treba
odpovedat,, je otazka, kto tvori trh v socialnom marketingu. Ak vychadzame z ekonomickej
definicie trhu, trh predstavuje miesto, kde sa stretdva dopyt a ponuka. Dopyt predstavuju
odberatelia socialnych aktivit, ktoré su vysledkom socialneho podnikania a ponuku
predstavuju subjekty zabezpecujice socialne podnikanie.

Odberatelom je zakaznik, ktory sa cCleni na zakaznika a uZzivatela, resp. konecného
spotrebitel’a. Odberatel'om v socidlnom podnikani je mnozina fyzickych a pravnickych oséb
medzi ktoré patria $tat, resp. vlada, regionalna a miestna samosprava, neziskove organizacie
s orientaciou na socialnu pomoc, fyzické osoby ktoré si sociélne znevyhodnené a preto
potrebujti  ziskat' vnutornu energiu formou socialnej pomoci (vztahy, psychologia,
interpersonalne potreby, financie, zmenu priorit, naplnenie kultarnych potrieb a pod.).
Dodavatelom je fyzickéd alebo pravnicka osoba, ktora na poziadanie realizuje vyrovnavanie
rovnovahy formou uspokojovania potrieb. (Madac, 2006).

Trh v marketingu sa v§eobecne deli na trh spotrebitel'ov a organizacii.

Nastroj aktivnej politiky na trhu prace ,,socidlny podnik* ako sucast’ socidlneho podnikania
moézu vyuzivat fyzické apravnické osoby, tzn. Jednotlivci, podnikatel'ské subjekty,
samospravy, resp. ob¢ianske zdruzenia. V socidlnom podnikani to moze byt mestsky alebo
obecny Urad, ktory vytvori pracovné miesta pre rizikové skupiny obyvatel'ov na trh prace,
aktivisti neziskovej organizacie, ktori pomahaju tymto skupinam a napokon to méze byt
manazment a persondl v institaciach, ktoré poskytuju socialne sluzby. Pri vzniku a existencii
je kazda forma socialneho podnikania v Uzkom kontakte najmé s prislusnym aradom prace,
socialnych veci arodiny, sktorym spolupracuje najméa v oblasti napliania zakonom
stanovenych kritérii, vo veci vyberu z evidencie uchadza¢ov o zamestnanie. Potrebna je
spolupréca s prislusnymi organmi a instituciami $tatnej spravy (napr. dafiovy urad, poistovne,
zivnostensky urad a pod.) a s prislusnou samospravou, ktora socialne aktivity realizuje. Na
zéklade uvedeného mozeme konstatovat’, Ze trh organizécii predstavuju:

)} zamestnavatelia — samosprava, nestatne organizacie, podnikatel’ské subjekty,

i) institacie, ktoré mézu svojou ¢innost'ou socialne podnikanie ovplyviiovat’ ¢i uz
pozitivne, alebo negativne — miestna a regionalna samosprava, $tatne a nestatne
organizicie, komerc¢né podniky, odberatel'ské a dodavatel'ské organizacie,
potencialni sponzori, donori a pod.

V podmienkach samospravy mézeme socialnu problematiku (z hladiska ciel'ovych skupin)
rozdelit’” do nasledovnych oblasti: oblast’ socialno-pravnej ochrany deti a socialnej kurately,
oblast’” marginalizovanych skupin, oblast nezamestnanych, oblast’ nizkopodnetnych rodin,
oblast’ seniorov a oblast’ zdravotne tazko postihnutych. Na ziklade oblasti socidlnej
problematiky v samosprave budeme trhom spotrebitel'ov rozumiet’:

a) vnutorny trh — zamestnanci socialneho podniku, resp. socialneho podnikania,

b) vonkajsi trh — odberatel'ov produktov, ktoré su vysledkom socialneho podnikania, tzn.
Rodiny sdetmi, socidlne odkazanych obc¢anov, romsku komunitu, obcanov
Vv poproduktivnom veku, zdravotne postihnutych ob¢anov, nezamestnanych.

Uz z takéhoto vymedzenia trhu a konkurencie je zrejmé, Ze oblast’ socialneho marketingu
predstavuje naro¢nt problematiku, tak z hl'adiska tedrie, ako aj praxe.

Spravanie subjektov trhu ovplyvitluje marketingové prostredie a konkurencia. Pod
konkurenciou v socidlnom marketingu treba rozumiet’ vsetky formy socidlneho podnikania
v Uzemi, ktoré si svojou produkciou a cielovymi segmentmi konkuruju. Z hladiska
konkurenc¢ného prostredia vyznamnu ulohu zohrava v socidlnom podnikani konkurencna



vyhoda, ktord je v procese rozhodovania zakaznikov silnym faktorom, pretoze pre
konkurenciu je tazko napodobitena atak predstavuje Vv konkuren¢nom boji ohrozenie.
V stcasnych spoloc¢enskych podmienkach spocéiva predovsetkym v schopnosti prechodu od
masového marketingu Kk tzv. mikro marketingu, ktory je zamerany na individualne potreby
jednotlivych subjektov. Jeho znakom je snaha pomoct’ zakaznikovi ziskat' vyhody z takych
socidlnych aktivit, ktoré uspokoja jeho skutocné potreby. Treba ale zaroven upozornit’ na
skuto€nost’, ze rozne produkty je mozné Specifikovat’ len do istej miery. To plati aj pre oblast’
socialneho podnikania.

Marketingové prostredie predstavuje vnutorné a vonkajsie prostredie. Vnttorné prostredie je
tvorené vnutornymi podmienkami subjektu socidlneho podnikania (kapital 'udsky, financny,
technicky a technologicky). Vonkajsie prostredie predstavuju zmeny v politike, ekonomike,
legislative, technike, technologiach, zivotnom Style, kulture, trendoch a pod. s pozitivnym
alebo negativnym dopadom na vnatorné prostredie. Tieto zmeny si z pohl'adu vnatorného
prostredia ¢iastocne ovplyvnitel'né alebo neovplyvnitel'né, preto ich treba poznat’ a v procese
planovania reSpektovat’.

Pri socidlnom podnikani je zrejmé, Zze predstavuje uZzitok pre: subjekty, ktoré ho realizuju;
subjekty, ktoré vramci neho najdu uplatnenie, Casto aj zmysel zivota ako zamestnanci;
zakaznikov, ktori st odberatel'mi produkcie socialneho podnikania; izemie, ktorého problémy
socialneho charakteru sa tymto spdsobom mozu Ciastocne riesit’, ako aj pre celu spolo¢nost’.
Tieto subjekty nazyvame zainteresované subjekty. (stakeholders z angl.)

V tomto pripade je preto potrebné hovorit’ nielen o socidlnom marketingu, ako nastroji, ktory
zabezpedi efektivny rozvoj socialneho podnikania, ale aj o nevyhnutnej potrebe participacie
a partnerstva, o0 tzv. participativnom socialnom marketingu vSetkych zainteresovanych
subjektov.

Participativny socidlny marketing predstavuje vhodnu formu spoluprace, partnerstva az po
participaciu na definovani arieSeni socialnych problémov v pripade, Ze existuje stuvislost’
medzi ¢innostami socidlneho podnikania atulohami samospravy, Statu, spoloc¢nosti
a Vv pripade, Ze tieto subjekty maju prekryvajuci sa okruh zédkaznikov.

Principom participativneho socidlneho marketingu je, Ze si vSetky zmienené subjekty nielen
roz$iruju okruh sympatizantov formou spolo¢nej marketingovej kampane, ale zaroven rieSia
spoloéné ciele v socidlnej oblasti, zamerané na verejny prospech. Participativny sociélny
marketing sa realizuje prostrednictvom rdznych foriem stratégii. Vyzaduje si vzdjomnu
doéveru, podporu, porozumenie a konsenzus vSetkych zacastnenych subjektov. Vysledkom by
malo byt vytvorenie vhodnych podmienok vedtcich k znizovaniu vydavkov do socidlnej
oblasti, zvySovaniu zamestnanosti v Uzemi, a tym k zvySovaniu kupyschopnosti obyvatel'stva,
¢o v koneénom dosledku vedie k rozvoju Uzemia.

4. MARKETINGOVY MIX V SOCIALNOM MARKETINGU

Vzhl'adom na to, Ze v socidlnom marketingu je zdkaznikom tak Clovek patriaci do rizikovej
skupiny obyvatel'ov na trhu prace, ako aj tizemia, v ktorom sa takéto subjekty nachadzaju,
resp. do ktorého by mohli prist’, treba tento fakt zohladnit’ pri tvorbe ponuky. Ponuku tvori
kombinécia produktu, jeho ceny, dostupnosti, charakteru a profesionality producentov,
marketingovej komunikéacie a procesov.

Na otazku, ¢o sa bude predavat/ponukat’ do pozornosti by mala existovat’ Studia tak zloZenia
rizikovych skupin obyvatel'ov na trh prace — kto ju tvori, o vedia tito I'udia robit’, aké su ich
moznosti a zrucnosti ako aj Stidia toho, o Uzemie, resp. trh, ktory bude odberatel'om



produkcie socialneho podnikania potrebuje. Je to dblezZité tak pre rozhodovanie samospravy
ako aj pre podnikatel'sky subjekt. Tento problém je mozné vyrieSit prostrednictvom
marketingového vyskumu, ktory okrem vyssie uvedenych problémov méze odpovedat’ tak na
otazky tykajuce sa samotnych podmienok pre socialne podnikanie, ako aj o charaktere
nastrojov marketingového mixu.

Nastrojmi marketingového mixu v socialnom marketingu rozumieme produkt, procesy, cenu,
Cloveka, dostupnost’ a marketingovu komunikdciu. Vzhl'adom na rozsah prispevku sa
zameriame len na vybrané nastroje.

Produkt

Produktom v marketingu je vSetko, ¢o sa pontka na predaj, spotrebu, do pozornosti.
Z pohladu socidlneho marketingu su produktom samospravy sluzby socialneho byvania,
socialnej pomoci a poradenstva, komunitnej prace, socialnej infrastruktary, finanénej
a materidlnej pomoci, vzdelavania, zamestnanosti, nematerialnej pomoci, ako aj investi¢né
a neinvesti¢né projekty.

Produktom sU napr. v samosprave c¢innosti stvisiace s Upravou verejnych priestranstiev,
Cistoty, udrzby, verejnej zelene, resp. poskytovania napr. socialnych sluzieb. Prave na tento
ucel sa javi ako vhodné zaloZenie pravnickej osoby v zriad'ovatel'skej posobnosti samospravy,
ktord bude spihat’ zdkonom stanovené limity a podmienky (min. 30% zamestnancov, ktori
boli predtym v kategdrii znevyhodneni uchadzaci o zamestnanie podl'a kritérii nového zakona
0 sluzbach zamestnanosti). Takto sa pre samospravy otvara redlna moznost saturovat’
zabezpecovanie zdkonom stanovenych povinnosti pri znizenom néaroku na financéné
zabezpecenie persondlnych nakladov. Ide o0 formu, ktord by mala nahradit’ nastroj aktivacie
nezamestnanych prostrednictvom mensich obecnych sluzieb.

Procesy

Socidlny podnik je svojim spésobom procesnym nastrojom zefektivnenia socidlneho
podnikania. Pre osoby, ktoré su podla zdkona klasifikované ako znevyhodneni uchadzaci
0 zamestnanie je vyhodnejSie zamestnat' sa v socidlnom podniku, ako byt zaradeni do
projektov ako aktivacnad Cinnost’, dobrovolnicka ¢innost, resp. absolventskd prax. Jednou
z nespornych vyhod je ta, ze v pripade socialneho podniku ide o klasicky pracovny pomer,
(odvodové povinnosti zamestnavatel'a voc¢i poistovniam, odpracované roky, naroky a prava
vyplyvajlce z pracovného pomeru), kym v pripade inych spominanych alternativ su tieto
osoby stale v evidencii Uradu prace. Hlavne z tohto dévodu treba socialny podnik v kontexte
socidlneho podnikania povazovat’ za vyrazne pozitivnu inovaciu.

Mnohé miestne samospravy reaguji na nove, zmenené podmienky Vv socialnej oblasti
a vyuzivaju legislativne moznosti, personalnu i kapacitnd ponuku Uzemia, spolupracujd
s oblianskymi zdruzeniami, vyuzivaji formu komunitnej socidlnej prace, spolupracuju
S prisluSnymi organmi S§tatnej spravy, vyuzivaji moZnosti dané narodnymi projektmi,
grantovymi schémami ivyzvami vramci jednotlivych operacnych programov. Hladaju
atvoria (z hladiska konkrétnych podmienok v Uzemi) vhodny mix jednotlivych opatreni,
ktory formuluju do svojich koncepénych materialov v oblasti sociélnej problematiky.

Marketingova komunikéacia



Ulohou socidlneho podnikania je uspokojit' potreby rizikovych skupin obyvatelov na trh
prace, potreby Uzemia a spolo¢nosti, na druhej strane by si malo na seba aspon ¢iastoéne
zarobit’, resp. postarat’ sa o prisun finan¢nych prostriedkov z réznych zdrojov, ako sU
samosprava, Stat, sponzori, donori a pod. To vSak nie je mozné bez toho, aby tieto subjekty
poznali ciele konkrétnej aktivity socialneho podnikania a spdsob, akym budu ich prostriedky
vyuzité. Tento problém moze vyrieSit nastroj marketingového mixu — marketingova
komunikacia, prostrednictvom sUstavy vlastnych néstrojov — propagécie, podpory predaja,
osobnej komunikécie, public relations, direct mailovymi aktivitami, ¢i formou riadenych
podujati.

Dlhodoba zivotaschopnost’ socidlneho podnikania je priamo zéavisla od zakaznikov, darcov,
sympatizujucich skupin, partnerov a pod. Udrziavanie dobrych vzt'ahov s tymito skupinami,
ako aj rozSirovanie ich poétu patri k najdolezitej§im ¢innostiam. Bez dostato¢nej motivacie
tychto skupin nie je rozvoj socialneho podnikania mozny. Ulohou subjektov v socialnom
podnikani je preto budovat’ a udrziavat’ dobré vztahy prostrednictvom nastroja marketingovej
komunikécie PR, ale aj CRM systémov (customer relations marketing), marketingu vztahov
(relations marketing) a pod. Pokial’ subjekt najde sposoby, ako pracu s cielovymi skupinami
podporit’, zlepsit a zaroven tak rozsirit' rady svojich ,,priaznivcov®, otvara sa cela skala
moznosti buduceho rozvoja a spoluprace.

Subjekt socidlneho podnikania ma vel'mi Casto spolo¢né cielové skupiny s miestnou
samospravou (ak subjektom socialneho podnikania nie je prave samosprava, ale iny subjekt).
Moze ist’ o zakaznikov, darcov, spolupracovnikov a pod. Doélezitym faktorom efektivnosti
a uspeSnosti sa preto moze stat’ budovanie spolo¢nych databaz, alebo aspon vzajomna
vymena kontaktov, resp. vzajomné informovanie zadkaznikov, napriklad formou direct
mailovych aktivit.

Formou spoluprace medzi samospravou a subjektom socialneho podnikania je pri budovani
a udrziavani dobrych vztahov aj realizdcia riadenych udalosti — spolo¢nych projektov, akcii
alebo podujati, ako aj spdsob informovania o nich v zmysle partnerstva. (Pri tomto type
spoluprace je potrebné¢ dodrziavat zakony tykajuce sa ochrany osobnych tdajov, ako aj
pisané, ¢i nepisané etické normy).

V stiCasnej dobe nie je mozZné hovorit o marketingovej komunikacii bez vyuZitia
komunika¢ného kanala, ktorym je internet. Medzi moderné formy marketingovej
komunikacie, ktora si postupne hl'adajii svoje miesto v socidlnom podnikani by mala patrit’
komunikacia cez www stranku, socialne siete, blogy. Vyhodou su relativne nizke néklady
a vysoka efektivnost’.

ZAVER

Socialny marketing predstavuje v sucasnej dobe modernd marketingovu koncepciu zameranu
na prijatie zmien, ktoré pomahaju riesit’ socialne problémy a zlepSit’ Zivot v spoloc¢nosti. V
prispevku sme v rdmci socidlneho marketing venovali pozornost’ hlavne socidlnemu
podnikaniu, ktoré predstavuje integrovanti formu rieSenia socialnych problémov.
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