MIESTO NEZISKOVEHO MARKETINGU V POSKYTOVANI
SOCIALNYCH SLUZIEB

PLACE OF NON-PROFIT MARKETING IN SOCIAL
SERVICES PROVIDE

HRONEC Stefan - DUVAC Ivan

Abstrakt (SJ)

V sucasnosti na trhu moézeme pozorovat prevahu ponuky nad dopytom. Tato prevaha
spdsobuje Co raz agresivnej$i boj o zdkaznika a boj medzi vyrobcami navzajom. Kazda
organizacia sa usiluje vyuzivat’ tie najucinnejSie formy marketingovych stratégii na to, aby
mala ¢o najlepSie postavenie na trhu a bola ¢o najatraktivnejSia pre zakaznikov. Nezalezi
pritom na skuto¢nosti, ¢i sa organizacia nachadza v sukromnom, alebo verejnom sektore.
Okrem mikroekonomickej urovni mozno marketing vyuzit' aj na makroturovni. Hlavny rozdiel
spo¢iva v ucinkoch takto uskutocfiovanych aktivit, ktoré presahuju Urovenl neziskovej
organizacie a okrem toho, zZe maju celospoloc¢ensky dopad, ich pdsobenie sa dostavi v dlh§om
casovom horizonte.

Abstract (AJ)

Currently on the market can be observed excess of supply over demand. This superiority is
causing the once aggressive struggle for customers and producers struggle between each
other. Every organization strives to use the most effective forms of marketing strategies to be
the best position in the market and what was most attractive to customers. It does matter
whether the organization is in the private or public sector. In addition to micro-level
marketing can also be used at the macro level. The main difference lies in the following
reactions carried out actions that go beyond the level of non-profit organizations and, in
addition, they have a society-wide impact, their impact will come in the longer term.

UvoD

Samotny marketing ma korene uz v starovekom Egypte a Mezopotamii, kde vyrobcovia
odliSovali svoj tovar réznymi symbolmi, ktoré boli ukazovatelom kvality a zarukou pre
spotrebitel'a. V stredoveku sa v Eurdpe pouZivali cechové znacky, podl'a ktorych sa zédkaznici
mohli orientovat’. Prelom v oblasti marketingu prisiel spolu s vynalezom knihtlace v 15.
storo¢i. Marketing ako ho pozndme dnes sa zacal rozvijat v 18. a 19. storo¢i v cCase
priemyselnej revollcie. Vedecky pokrok a rozmach masovych meédii viedli ku zmene v
zmyslani na trhu (Pavlecka, 2008). Marketing ako vedna disciplina pochédzajica z USA.
Vznik marketingu sa datuje do druhej polovice 19. storo¢ia. Redlne jestvovanie marketingu sa
vSak zacina neskor, okolo roku 1905, teda az zaciatkom 20. storocia, kedy bola udajne vydana
prva kniha o marketingu. Ako sa vyvijala celd spolo¢nost’, vyvijal sa i marketing, do takej
podoby ako ho pozname dnes. Definovaniu marketingu sa vo svojich dielach venovali viaceri
autori. Pravdepodobne najznamejSia je definicia Philipa Kotlera, z diela Marketing,
management (1992) podla ktorého je marketing spolo¢ensky a riadiaci proces, ktorym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, ¢o potrebuju a pozaduju, prostrednictvom tvorby, ponuky a
vymeny hodnotnych vyrobkov s ostatnymi. Kotler sa marketingom zaoberal i neskér, v
mnohych svojich dielach: Kotler on Marketing: How to Create, Win, and Dominate Market



(1999), Marketing Insights from A to Z: 80 Concepts Every Manager Needs to Know (2003),
Philip Kotler et al. Principles of Marketing (2008), Philip Kotler et al. Marketing: An
Introduction (2009), a iné. Americk& marketingové asociacia vymedzila marketing ako proces
planovania a praktického uskuto¢iiovania koncepcie rozvoja, cenotvorby, stimulovania
vyroby a rozdelovania vyrobkov, sluzieb a myslienok za U¢elom formovania vymennych
vztahov zabezpecujlcich uspokojenie individualnych aj spoloc¢enskych potrieb (Belch, 1998).
Marketing popisoval vo viacerych dielach aj K. Douglass Hoffman. Jeho najznamejSou
knihou je Marketing: Best Practices (2002), kde oznacil marketing za cielavedomé podnikové
usilie a ¢innost’ manazmentu zamerané na rozvoj trhovej orientacie podniku. Prostrednictvom
marketingovych nastrojov zabezpeCuje uspokojenie potrieb zakaznikov a rozvoj efektivnosti
hospodérenia firmy, priom vyuziva marketingové planovanie a reSpektuje spolocCenské
zdujmy a priority. Zo susednych Ceskych autorov sa marketingu venovali Jana Bouckova v
diele Marketing a Hana Machkova v diele Mezinarodni marketing, obe v roku 2003, tieZ
Jaroslav Svétlik v Marketing — cesta k trhu z roku 2005. Kita, ako reprezentant slovenskej
marketingovej literatiry, napisal uz v roku 1997 spolu s kolektivom rieSené¢ Pripadové Studie
z marketingu. O dva roky neskor vydali d’al$iu kniha pripadovych $tadii s nazvom Marketing.
V tom istom roku bol Jaroslav Kita spoluautorom diela Clauda Martina, taktiez s ndzvom
Marketing. Od roku 2000 po rok 2010 postupne spolu s kolektivom napisal dokopy 4 knizné
tituly s rovnakym ndzvom. V roku 2006 bola vydana publikicia Marketing sluzieb (Dado,
Petrovicovd, Kostkova, 2006). V roku 2007 bola vydand publikdcia Marketing I.
(Poliacikova, 2007).

1 ULOHA MARKETINGU V NEZISKOVOM SEKTORE

Naprieck tomu, Ze¢ marketing je casto krat spajany s koncepciou ziskovosti a
konkurencieschopnosti, v sti¢asnosti sa rovnako uplatiiuje aj v organizaciach, ktoré netvoria
zisk ako napriklad kultirne a vzdelavacie institucie, politické strany ¢i r6zne dobro¢inné alebo
charitativne organizacie (Cihovska, Hanulakova, 1999). Vplyvom prac Kotlera, Zaltmana,
Andreasena, Levyho, a niekol’kych inych sa na konci 60. a zaciatku 70. rokov 20. storoCia
objavil pojem neziskovy marketing. Touto problematikou sa zaoberali Bacuvcik (2011),
Drimajova (2009), Majduchova (2004), Hannagan (1996), Lauffer (1984), Kotler (1975),
Cihovska, Hanuldkova (1999), Cibakova, Bartdkova (2003) a iny. V suc¢asnej dobe sa
neziskovy sektor stal vyraznou duchovnou, ekonomickou a politickou silou. Je tvoreny
Sirokym spektrom organizacii od malych spolkov, klubov, kraZzkov aZ po silné nadacie a
fondy (Majdachova, 2004). Hlavny ciel neziskovej organizacie je sluzit zékaznikovi.
Neziskové organizacie poskytuji vyrobky a sluzby spotrebitel'om. Podstatou trhu je vzdjomna
prospesna vymena medzi vyrobcom a spotrebitel'om, pricom obe strany sleduju urcity ciel
(Cihovska, Hanulakova, 1999).

Chartered Institute of Marketing definuje neziskovy marketing ako ,,marketing, ktory je
suCastou procesu riadenia, zamerany na identifikaciu, predvidanie a uspokojovanie
poziadaviek zdkaznika® (Majdachova, 2009, str. 147). K. Testa (2012) chape neziskovy
marketing ako stratégiu, ktori pouzivaji neziskové organizacie, aby uspokojili potreby
svojich zdkaznikov. VSeobecne povedané, neziskovy marketing je praktické vypracovanie
planu, ktory vyhovie potrebam zakaznikov a klientov organizécie.

Medzi najdoleZitejSie diela zaoberajice sa neziskovym marketingom patria: Marketing pre
neziskové organizacie (Kotler, 1975), Strategicky marketing pre neziskové organizécie:
program a zdroj rozvoja (Lauffer, 1984), Strategicky marketing pre neziskové organizéacie:
pripadové stadie (Kotler, C.Ferrell, W.Lamb, 1987), Marketingové stratégie pre neziskové
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organizacie (N.Espy,1993), Marketing neziskovych programov a sluzieb: osvedcené a
praktické stratégie ako ziskat’ viac zakaznikov, ¢lenov a darcov (B.Herron, 1997). Neziskovy
marketing v neziskovych organizaciach je Specificky najmi v podstate produktu, teda jeho
nemateridlnom charaktere. Zakaznici, ktori st uzivatel'mi produktu, s viac zainteresovani na
procese produkcie. Sucast’ou produktu st l'udia (Cibakova, 2004).

Neziskovy marketing oznacuje marketingové aktivity uplatiované za ucelom dosahovania
neziskovych cielov. Napriek tomu, ze ho vyuzivaju hlavne neziskové organizicie, jeho
vnimanie ako marketingu uplatiiovaného vylu¢ne neziskovymi organizaciami, nie je korektné.
Marketing neziskovych organizacii je uz$i pojem ako neziskovy marketing, nakolko
neziskovy marketing mozu vykonavat’ aj in¢ ako neziskové organizacie (Drimajova, 2009).

Marketing v instituciach verejného a neziskového sektora nepatri medzi tradicné Cinnosti.
Vzhl'adom k meniacim sa podmienkam, najméd zmenam vo financovani a v dosledku rastice;j
konkurencie sa vSak i verejny sektor zacal viac o marketing zaujimat’. Nad’alej ale pomerne
malo neziskovych a verejnych organizécii vynaklada prostriedky na uspokojovanie potrieb
svojich zékaznikov, ale sustredia sa viac na iné ciele. AvSak verejny, ¢i neziskovy sektor nie
je dolezity len vd’aka svojej velkosti, jeho vyznam prameni i zo skuto¢nosti, Zze ovplyviluje
zivot kazdého cloveka. Teda odpoved’ou na otazku, aki ma marketing, spajajici sa s
koncepciou ziskovosti a konkurencieschopnosti, rolu v organizéciach, kde motivom nie je
zisk a udrzovanie konkurencieschopnosti, je orientdcia na zdkaznika. Hlavnym cielom
neziskovych inStitucii je slazit' zakaznikovi, pricom tieto inStitucie poskytuji prevazne
sluzby, ale niekedy i vyrobky l'udom, ktorych mozno oznacit' za zakaznikov, klientov,
spotrebitel'ov alebo celkovo verejnost’ (Majdichova a kol., 2004).

2 SPECIFIKA NEZISKOVEHO MARKETINGU Z HLADISKA
POSKYTOVANIA SOCIALNYCH SLUZIEB

Vyznam marketingu v ziskovych organizaciach je vSeobecne znamy. Hlavne v dne$nej
dobe, ked sa potreba marketing kazdym dnom zintenziviiuje. O marketingu neziskovych
organizaciach by sa mohlo zdat, Ze nie ja az taky dolezity. AvSak opak je pravdou. Ako
rastie velkost’ a vyznam neziskového sektora, rastie i vyznam marketingu v nom. Neziskové
organizacie sa potrebuju zviditelnit, dat’ o sebe asvojich aktivitich vediet Sirokej
verejnosti, ale tiez ziskat’ novych darcov, ¢i dobrovolnikov. Preto je nevyhnutné, aby nielen
ziskové organizacie, ale taktiez vSetky organizéacie neziskového sektora mali kvalitny
marketing. Vyznam marketingu v neziskovych organizaciach v poslednych rokoch vzrastol
a marketingovi pracovnici by mali mat’ jasni predstavu o koncepcidch a technikach tejto
¢innosti. Potreba marketingu v neziskovom sektore vyplyva taktiez z kvality sluzby, a z toho,
aka je tato sluzba uspokojujuca pre zakaznikov. Vysoko kvalitnd sluzba je vnimana ako
prospesnd a hodna pravidelného financovania. Nato, aby organizécie odhalili priania
zakaznikov, robia prieskum trhu asnazia sa ich zjeho vysledku uspokojit’ a upovedomit’
verejnost’ o svojej aktivite (Hannagan, 1996).



Tabulka 1 Zakladné rozdiely medzi neziskovym a komerénym marketingom

Neziskovy marketing

Komer¢ny marketing

Je zamerany nielen na vyrobky a sluzby, ale aj na
osoby, miesta a myslienky

Zaobera sa vacsinou vyrobkami a sluzbami

Transakcie mézu mat’ aj nepeniaznu alebo
nehmotn( podobu

Transakcie sa vacsinou realizuji vymenou vyrobkov
a sluzieb za peniaze

Vymenné vztahy st zvycajne komplikovanejsie

Priame vymenné vztahy

Dosahované ciele su ovel’a zlozitejSie, pretoze
ne/tspech nemoze byt vzdy merany iba finanénymi
ukazovatel'mi a splnenie stanovenych ciel'ov
vyzaduje zvyc€ajne viac Casu ako pri komerénom
marketingu

Ciele s zvycCajne vyjadrené objemom predaja, zisku,
trzieb

Zisk neziskovych sluzieb nemusi vzdy suvisiet
s platbami od zakaznikov

Zisky komer¢ného marketingu su tvorené platbami
od zakaznikov

Zisk je pouzity na financovanie neziskovych aktivit
organizécie, podpornych programov

Zisk je rozdeleny majitelom spolocnosti, akcionarom
a podobne

Neziskové organizacie maji zaujem poskytovat’
sluzby aj v trhovych segmentoch, ktoré nie su
ziskové, a preto dosial’ neobsluzené (vznikla tu
trhova medzera)

Komerény marketing sa sustred’uje iba na tie trhové
segmenty, ktoré su ziskoveé

Pre neziskové organizacie su typické dvojzlozkové
ciel'ové trhy — trh zakaznikov a trh donorov

Cielové trhy st jednozlozkové — zékaznicke trhy

Pri uplatiiovani marketingu vystupuju do popredia

Socialne a spolo¢enské aspekty zohravaju menej

viac socidlne a spolocenské aspekty dolezit tlohu
V porovnani s komerénym marketingom vystupujt
v neziskovom marketingovom mixe viac do
popredia d’alsie 2P —T'udia a spolupraca

Zdroj: Drimajov4, 2009, s. 10, upravené

Zakladom komeréného marketingového mixu je 4P
(pri vyrobkoch), pripadne 5P (v odvetvi sluzieb)

Medzi klasickym, komerénym marketingom a neziskovym marketingom existuje viacero
rozdielov. Marketing sa vSak sustred’uje na dosiahnutie vzajomne vyhodnej vymeny, o ktoru
sa snaZia organizacie ako v suUkromnom tak i v neziskovom sektore. V dnesnej doba sme
svedkami neustdle sa zvysujuceho vyznamu organizacii neziskového sektora. Uloha
neziskovych organizacii v spolo¢nosti a ekonomike statu je pochopitelne ind, ako uUloha
komer¢nych subjektov. Rozdielny je nielen ich princip ekonomického fungovania, ale hlavne
ich poslanie a spolo¢ensky dopad ich pdsobenia. Z tohto dovodu musi byt rozdielny aj ich
pristup k marketingovym aktivitdm. Skusenosti ziskané v ekonomicky rozvinutych
demokratickych krajinach s rozsiahlou sietou neziskovych organizacii ndm potvrdzuju, ze v
¢innosti tychto organizacii je nevyhnutné uplatnit’ marketing. Vyznamne to zvysi ich
efektivnost’ a spolocensku akceptdciu, ako aj uspeSnost’ plnenia ich verejno-prospesnej
¢innosti (Harna, 1997). Marketingovy proces sa vSak v neziskovej organizécii nemusi lisit’ od
marketingového procesu v komer¢nej firme vyrazne. Zakladné funkcie marketingovych
aktivit, ktorymi su analyza, planovanie, implementicia a kontrola (Kotler, 1992), budu
vykonavat’ rovnako tak komer¢né organizacie, ako neziskové. Podobna bude aj forma a
obsah zakladnych krokov marketingového procesu, teda marketingovy vyskum, marketingovy
audit, stanovenie marketingového mixu a komunika¢ného mixu, realizacia marketingovej
kampane a nasledne marketingova kontrola. Marketingovy proces v neziskovej organizacii je
o to zlozitejsi, Ze sa zaroven obracia na uzivatel'ov sluzieb, donorov, verejnost’ a Statnu i
verejnu spravu (Bacuvcik, 2011).



3 SOCIALNY MARKETING

Socidlnym marketingom sa zaoberali Kotler a Zaltman (1971), Manoff (1985), Andreasen,
(1995), Kotler, Roberto a Lee (2002), Donovan a Henley (2003) a mnohi d’alsi. Socialny
marketing vznikol ako disciplina v roku 1970, kedy si Philip Kotler a Gerald Zaltman
uvedomili, ze rovnaké marketingové principy, ktoré boli pouzité na predaj produktov pre
spotrebitelov by mohli byt’ vyuzité aj na myslienky, postoje a spravanie. Kotler a Andreasen
(2007) definuju socialny marketing ako " liSiaci sa od ostatnych oblasti marketingu len s
ohl'adom na ciele marketingu. Marketing sa snazi ovplyviiovat' socidlne spravanie nie v
prospech marketéra, ale v prospech cielovej skupiny a spolocnosti celkovo.“ ,,Socidlny
marketing predstavuje samostatni marketingova disciplinu, ktora sa tymto pojmom oznacuje
od zacCiatku 70tych rokov minulého storoCia. Oznacuje predovsetkym usilie zamerané na
ovplyvnenie spravania, ktoré zlepsi zdravotny stav, zabrani nehoddm, ochrani zivotné
prostredie, prispeje ku kvalite Zivota v komunitach® (Cihovska, Kovacova, 2008, s. 2).
Socidlny marketing sice vznikol z komer¢ného marketingu, no nie je s nim uplne zhodny.
Kotler a Lee (2008) vysvetl'uji hlavné rozdiely socidlneho a komeréného marketingu v 3.
vydani knihy Social Marketing, Influencing Behaviors for Good. Socialny marketing je
navrhovanie, implementacia a nasledne kontrola programov, ktorych cielom je zvysit' mieru
prijatia socidlnych idei v cielovej skupine. Medzi marketing socidlnych idei patria
zdravotnicke proti faj¢iarske kampane, kampane proti alkoholizmu a uzZivaniu drog, kampane
za ochranu zivotného prostredia, a iné. V oblasti socidlneho marketingu mozno sledovat’
rozne ciele (Cibakova, Specifické oblasti uplatnenia marketingu — marketing neziskovych
organizacii). Socidlny marketing je vyuzitie marketingovych principov a technik k
ovplyvneniu cielové publikum, aby sa dobrovolne prijat, odmietnut’, zmenit alebo opustit’
spravenie pre prospech jednotlivcov, skupin alebo spoloc¢nosti ako celku. NajcastejSie ide
0 zmenu spravania cielovej skupiny z dovodu zlepSenia zdravia, prevencie zraneni a ochrany
zivotného prostredia (Kotler et al., 2002). Ur€itl formu socidlneho marketingu uskuto¢ituju aj
podnikatel'ské subjekty prostrednictvom principov spolocensky zodpovedného podnikania
(Vicianova, 2010, 2011).

Socialny marketing je o ovplyviiovani spravania cielovych skupin, o vyuzivani tradiénych
marketingovych principov atechnik a najcastejSie ide o aktivity neziskovych organizécii
alebo agentdr z verejného sektoru. Napriek rozdielom medzi jednotlivymi definiciami
kazdého, ich tri kI'aCové znaky su spolocné: primarnym cielom socidlneho marketing je
dosiahnut’ “spolocenské dobro”. Ide o systematicky proces, ktory postupne riesi problémy
kratkodobého, strednodobého i dlhodobého charakteru. Pouziva marketingové techniky
(Cihovska, Kovacova, 2008).

Jednym z aspektov socidlneho marketingu je, Ze sa spolicha najmd na dobrovolnost a
funguje skor na baze odmenovania dobrého spravania, nez na baze trestania zlého spravania
prostrednictvom pravnych, ekonomickych, ¢i natlakovych prostriedkov (Williams, Improving
fear appeal ethics). ,,Socialny marketing predstavuje suhrn aktivit a nastrojov, ktorych ciel'om
je zvysit mieru prijatia socialnych idei a praxe v cielovej skupine, t. z. vedu k akceptacii
socidlnych kampani, vyziev, myslienok, ziadiceho spravania. Jednd sa o pojem uzsi ako
neziskovy marketing. S uplatfiovanim socialneho marketingu stvisia dva paradoxy:
presadzuje urcité spravanie, ale neponuka produkty, ktoré st predmetom tohto spravania
(napriklad kampane presadzujiice zdrava vyzivu, spotrebu mlieka a podobne), presadzované
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spravanie nema zvycajne kratkodobé vyhody, jeho uzitky pre cielové skupiny st badatel'né
v dlhodobejSom horizonte a maji zvyc¢ajne spolo¢ensky charakter* (Drimajova, 2009, s. 12).

Mnozstvo spolocenskych a zdravotnych problémov ma vsak zaklad v charaktere spravania sa
jednotlivca. Alkoholizmus, fajcenie deti a mladistvych, Soférovanie pod vplyvom alkoholu,
domace nasilie alebo zla Zivotosprava - vSetky tieto problémy vznikaju na zéklade
dobrovolného rozhodnutia jedinca konat urcitym spdsobom, ktory bud’ poSkodzuje ich
samotnych alebo aj celu spolo¢nost’. Aj civilizatné choroby, dopravné nehody a rasizmus su
vysledkami kazdodennej, dobrovolnej 'udskej aktivity (Cihovska, Kovacova, 2008).

Socialny marketing sa snazi pomoct’ 'udom zmenit’ ich spravanie, aby sa stali zdravsimi,
zlepsili spolocnost’ alebo svet nejakym sposobom. Cudia zvyc€ajne presne vedia, o maju robit’
a pre€o, a aj napriek tomu ignoruji ¢o im ich rozum napoveda. Socidlny marketing vyuziva
srdcia I'udi na to, aby rezonovali s tou cast'ou mozgu, ktord urcuje, ¢o l'udia skuto¢ne robia, na
rozdiel od toho, ¢o vedia, Ze by mali robit’ (Kotler et al., 2002).

Socidlny marketing poskytuje nastroje na rieSenie takychto problémov, ponuka tiez velku
moznost ovplyvnenia spravania sa a postojov nielen jednotlivca, ale i zédkonodarcov a
vplyvnych zdujmovych skupin. Socidlni marketingovi pracovnici sa méZu zamerat' aj na
média, organizacie a iné rozhodujuce subjekty v spolo¢nosti, vladu nevynimajuc. Socialny
marketing zahffia zmenu hlboko zakorenenych ndzorov a postojov a komplexnii zmenu
ekonomického, spolocenského a politického prostredia Casto krat s vel'mi obmedzenymi
prostriedkami. Kym hlavnym cielom marketingu je splnit ocCakavania vlastnikov alebo
participujticich skupin, socialny marketing musi uspokojit’ potrebu spolo¢nosti po zlepseni
kvality Zivota (Cihovska, Kovagova, 2008).
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