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PREDMLUVA

Literatura o neziskovém sektoru je v dnesni dpbierné bohata a da s#ci, ze
pocet vydavanych titul namista stejngychle, jak pijima ¢eska véejnost neziskovy
sektor ,za suj“. Stale vice lidi je ochotno uznat, Ze dokonce i na prvni pohled tak
.nepiatelské“ projevy neziskovych organizaci, jako je Slapani na patnikim
schvalujicim vystavbu dalnic @& chranga pirodni GUzemi v situaci, kdy jsou
centra velkych rst zahlcena kamionovou dopravou, maji v dne8agké
spole&nosti své misto. fEbaZe v éStin¢ dosud neni ani zdaleka k dispozici tolik
kvalitnich tituli o neziskovém sektoru jako n#épad v angléting, v nabidkach
raiznych nakladatelstvi je moZzné se setkat s cédmlou odbornéfundovanych
teoretickych praci na toto téma, ale i s praktickyniiuskami, které se zabyvaji
pravni nebo ekonomickou strankou fungovani neziskovych organizfjgadpé
jsou zamdieny i na tak specializovana témata, jako je dobrovolnictvi, fundraising
nebo marketing a komunikace gej@osti.

Tento text se pokouSi gkonat prakticistni polohu, v niz s&8ina titubi urcenych

pro pracovniky neziskového sektoru nachazi. Jeho sepsani bylo vedekadponé
vySSi ambici — zasmem bylo podat uceleny pohled na to, jak v smm& dobé
funguje marketing a marketingova komunikace v gealtneziskovych organizaci

a jak by pipadné— fekndne za idedalnich okolnosti — fungoval mohl. Nejde tedy
primarné o piirucku marketingu pro pracovniky neziskovek,t'bf tuto knihu
samoz¥ejnm¢ také mohou vyuZit a jeji autor se dokonce neskrodwmdniva, Ze
praw diky komplexngimu a souvislosti hledajicimu pohledu v ni nakonec mohou
najit piesnétakové pouéni, jaké chiji ziskat.

Koncepce této knihy vychazi z publikace, kterou autor pod nadzvem Marketing
neziskového sektoru vydal v roce 2006 ve vydavatelstvi Univerzity Tomase Bati ve
Zling. Tehdy Slo primarn® ucebni text, jehoZ néklad v3ak byl jiz davno rozebran

a ktery byl pro Gely tohoto nového vydani vyznampiepracovan, rkde rozsien,

jinde zase zkracen a euevSim doplmé o dalSi praktické |itlady, které se

v prostedi neziskovych organizaci i¥m c¢asu objevily. Kniha tedy neni pséana

z pohledu pracovnika v neziskové organizaci, ale z pozie¢ka, ktery

s neziskovkami dlouhodobkgpolupracuje, sam je jejiaclenem a ptom pozoruje,

jak se neziskovy sektor vigr¢hu let néni. Tento text je tedy moZné vnimat také
jako analyzu toho, kde se neziskovy sektor v této chvili nachazi a kde by se — poku
by se dokazal poittve wcech marketingu od zkusggich — za njakou dobu
nachézet mohl.

Preji vSeméten&um piijemnécteni a ¥tim, Ze jim tato kniha poskytne vSe, co v ni
hledali, ateba je§t néco navic.

Radim B&uwik
Zlin, leden 2011






1. MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH
A SOCIALNI MARKETING

Dnesni doba je $dkem neustéle se zvySujiciho vyznamu organizaci neziskového
sektoru jako spolmnského a ekonomického fenoménu. Role neziskovych
organizaci ve spobmosti a ekonomice statu je pochopiteljind, nez role
komeknich subjeki nebo organi vejné spravy. Rozdilna je nejen jejich pravni a
organiza&ni zakladna a princip ekonomického fungovani, ale zejména jejich poslani
a spoleéensky dopad jejichisobeni. Z tohoto divodu musi byt rozdilny také jejich
ptistup k marketingovym aktivitam a v marketingové filozofibec.

Laskavy ¢ten& jistt promine takovéto zneuzivani slova ,filozofie*. Saf@mé nejde
o skuténou filozofii“ jakozto jeden ze zpsohi celostniho uchopeni &a (dalSimi jsou
napiklad wda, viraci umeni), ale o jakési zisoby, jimiz je dana mysSlenkova konceptie
ideologie (zde tedy marketing) v daném kontextu uchopovarévBoh ve spojeni ,podnikatelska
filozofie" apod. se tohoto slova v daném diskursu uziva zedashjest takéinéno i zde, tebaze
by se to jist mohlo stat zdrojem mnohych opr&mych namitek.

Ackoliv z&kladni mySlenkova vychodiska i konkrétni realizace marketingovych
aktivit jsou v neziskovém sektoru jiné nez v sektoru podnikatelském, v zakladnich
rysech se mce jen mohou shodovat. Pokud budeme marketingové aktivity chapat
jako svého druhu formu socialni komunikace, jejimz cilem je dos&hnout jistého
konsenzu mezi tim, kdo nabizicity produkt, a tim, kdo tento produktijiina,
musime konstatovat, Ze se nezisko®y socialni marketing od marketingu
komekniho ve své podstatni liSit nenfize. OdliSné samdejme budou jednotlivé
nastrojeci techniky, respektive zpisob jejich pouZiti, coz v3ak jgtka zaste
spole&nou podstatu marketingu jako takového.

1.1 Cim je a &m neni marketing

V laické roviné ma n&dy termin ,marketing” negativni konotace, zpravidla ve
smyslu ,prodat za kazdou cenu®, ,ébbvat nabidkou nepi@bnych ¥ci“, ,délat

ze sebe reo, co nejsem“, a podobndo je jednim z davodu, ptomnoho lidi

v prostedi neziskového sektornarketing odmita s poukazem na to, Ze jejich prace
je ,cista“, ,poctiva“, ,nepetvaruje se“ a zavedenim marketingu by o tento status
piSla. TrebaZe nkteré marketingay komunika&ni aktivity kometnich

i nekomeénich subjeki mohou k takové interpretaci svddénarketing je ve své
podstag sofistikovana ¢innost, ktera lidskému mySleni neniilig vzdalena,
pond&adz souvisi se zakladnimimdnim principem, jimz je snaha se na jednu
stranu prosadit v konkurenci (coZ je princip rozmnozovani a evoluce) a na druhou
stranu fungovat s okolim vipdzeném souladu (coz je princip socializace nebo
spole&enské diby prace).

V odborné literatw existuje celd&ada definic, které se na to, co je a co neni

marketing, divaji z nejzngsich uhl pohledu. Asi nej#tsi sou&sna autorita teorie



marketingu Philip Kotler jej spolu s Gary Armstrongem ve své kMagketing
definuji takto: Marketing je ,spotensky aftidici proces, ve kterém jednotlivci
a skupiny prosednictvim vytvéieni a sminy produkfi a hodnot ziskavaji to, co
potrebuji a chiji* (Kotler, Armstrong, 1992: 2). Tato definice zahrnuje sarapm
pouze nk&olik malo z moZnych ulilpohledu na celou problematiku, sicegévsim
pohled prizmatem ekonomické&dy nebo teorie podniku.f@sto je mozné na ni
dobie ilustrovat nkteré zakladni mdpoklady, které umakji existenci marketingu
jak kometniho, tak i nekomeniho.

Prvnim z ¢chto pedpoklad je existencdarhu. Marketing je mozny a nutny tam,
kde se getava redlnaabidka producentproduktu gpoptavka jejich potencialnich
uzivateh (coz je pra¥ ekonomicka definicérhu). Poteba marketingu je vyvolana
tim, Ze ekonomicka sila nabidky a poptavky neni v rovnhovazném postaveni.

Pokud by na trhu existoval jediny producent, ktery by dokazal nabidiesre pakové mnozstvi
produktu, kolik potebuje vease a prostoru konstantnigebd poptavajicich, nemusel by vyvijet
viibec zadné marketingové aktivity. Prostor pro marketing vznika ve chvili, kdy na trh vstoupi
vice produceriit, vznikne ¥tSi nabidka substitmich produki a existuje potencial zvySeni §to
spotebiteli, ktefi si mohou zvolit, jaké mnozstvi daného produktu isgimtji.

Marketingové aktivity vykonavaji vSichni éstnici trhu, a to nejema strar
nabidky ale ina strar® poptavky Hovoi-li se o trhu atrznim hospodd&tvi ma se
na mysli ¥tSinou vztahkomeenich subjeki a domacnosti piipadné téZ statu
(vefejné sféry), zatimco o nekomaefch subjektech s&asto uvazuje tak, jakoby
byly ztrhu vylou&ny (ekonomicka teorie dokonce vtomto smyslu hiovor
o veejnych statcich, které neziskové organizace svoonosti pedevsim
zabezpé&uji, jako o statcich vylowhych z trhu). Opak je sanmemg pravdou —
neziskové organizacaejenze operuji na tychz trzich, jako kotmér firmy
(veznmeme napiklad st kultury), alevytvaieji také svévlastni trhy(trhy verejnych
statkt), na nichz vladne kdy i velmi tuha konkurence (viz ndkiad Skolstvi nebo
cel& sféra sponzoringu a darcovstvi).

Druhym z p&dpokladi mozZnosti existence marketingu jéopiinost poteb a pani.
Potebyjsou stavenpocifovani nedostatku, respektive projeveavislostisubjektu
na svém okoli. P&by jsou vlastni kazdémalovéku a je moZné jedznym
zpusobem klasifikovat.

Asi neznamyjSi je z tohoto pohledu teorie peb amerického sociologa Abrahama H. Maslowa
(fyziologické) poteby (jidlo, piti, vzduch, voda, teplo a spanek), na dalsi Urovni jsdehyot
jistoty, zejména bezgé a ochrany, dalesocialni poteby (sounalezitost, naklonnost, socialni
jistota, laska), jestvySe jsou pdeby uznani(sebe¥domi, poznani a postaveni) a nejvyse stoji
potiebyseberealizacévlastniho rozvoje a realizacesdomosti, studia atd.). Jakmile jsou ifedity
urcitého stup® uspokojeny, subjekt to zae vnimat jako standard a vznikaji fedty vySsiho
fadu. Vzniklé pateby jevi tendenci byt uspokojovany, jinymi slostpvék, poctujici néjakou
pottebu, méa snahu tuto gebu uspokaojit.

~ v s

Piani je vyssi forma pdeb, kterd se odviji od spdknského a kulturniho praedi
a individuality osobnosti. Jde o tuzby paitirch konkrétnich pgdnetech, jejichz
uzitim je mozné danou pgebu uspokaoijit.



Jestlize na pocit hladu, jehoz ukojeni je zakladni fyziologickogepoti, reagujeme na¥Sbu
luxusni restaurace, nejde ani tak o uspokoperifeby, jako spiSgprani, neba zakladni pagbu
ukojeni hladu bychom stejrtak mohlitesit pozitim suchého chleba. Je sn&gjmaé, Ze trh se
spotebnim zbozim je v dnesSni dblmnohem vice obchodem Epimi nez s péebami. Zatimco
zpasob, jak uspokojit uitou potebu, by teoreticky mohl byt pro vSechny lidi stejnyiisaphi,
jak uspokoijit gani, je nekongé mnoho. Konkuretni boj tedy ¥tSinou neni bojem o nejlepsi
zpisob uspokojeni pteb, ale o nejlepSi odhadiami.

Bylo by chybou myslet si, Ze v nekortieim marketingu jde zejména
(napi socialni sluzby pro bezdomovce), mnohde se operuje s vy3sSimenrovn
pot’eb (napi rozvoj adekvatnich pracovnich a spgeleskych pitezitosti pro
zdravotnépostizené) i pni (napi sféra kultury nebo dobrovolnictvi).

Poslednim z midpokladid, nebo snad spiSe disledk&mprojevem existence
marketingu, jesn¥na atransakce Pokud se na trhu setkajiespos: dva partn@,

z nichz kazdy ma mb, co ten druhy touzi mit (je projmgodnotou), mohou na
zakladédiskuze o jejich podminkaghijmout ¢i odmitnout srnu. Redpoklada se
dale, Ze kazdy z partnevzdjemnou srnou ziska, nebo alespon neztrati, tedy Ze
smeéna bude oboustranng/hodna (viz ekonomickéeorie mezni uzitmost). Jejich
zisk mize byt okamZzity nebo perspektivni,aibe mit charaktethmotny (zisk
pozadovaného produktufjnanchi (zisk Zadaného fin&niho obnosu), nebo i#e
byt v roving moralni (dobry pocit z pomoci p&bné osoh¢ zvySeni reputace
organizace, uSiny @s).

Transakceje meritelnym (finantnim, pipadnéjinym) vyjadienim hodnoty sriny,
respektive jejiho objemu-Hodnota transakcéoyva kritériem hodnoceni efektivity
marketingovych aktivit. Na rozdil od kontmich marketingovych aktivit se
v nekomegnim marketingu ¢asgji pracuje s profitem moralnim ktery je
pochopitelnéobtizné kvantifikovatelny. Také finamii profit byva v tomto gpadé
nékdy obtizné niit (napt vzhledem k systému dotaci agmevka, které de facto
deformuji trh), coz hodnoceni efektivity nekormdch marketingovych aktivit

znané¢ komplikuje.

1.1.1 RGzné pohledy na obsah pojmu marketing

Na to, co je a co fize byt marketing, je mozné se divatiznych Ghii pohledu,
proto i existujici definice mohou referovat t@mych jeho aspektech.
K nejobvyklejSim vykladum pé#t pohled na marketing jako na (Rekigr2001,
Kotler, 1997, parafrdzovano):

» obchodni(nebo dokonce Zivotnifilozofii a nastroj strategig(marketing jako
cesta k Uspehu, leitmotiv, od ng se odviji veSkeré uvazovani jednotliviie
korporace a ktery seithe projevit také v pisemné deklaracticl hodnot)

» organizadi jednotku korporagektera realizuje marketingové aktivity (pracovni
pozice nebo oddeni marketingu podniku — marketingem se paknpseng
rozumi ona organizai jednotka i énnost, kterou provadi)



» prostedek transformujici uzitnou hodnotu produktu na hodnoténsou
(uzitnd hodnota KiZe souviset s naklady na produkci nebo spiSe s uzitkem, ktery
zékaznik ziskd nakupem; producent vSak produktu pomoci marketingovych
nastrofi vytvéri urcitou image, ktera determinuje 8nmou hodnotu; ta fize byt
vySSi a nakupujici ji zaplati v cep&oduktu)

» nastrojem socialni komunikacpotaZzmosocializacea socialniho uéni¢lovéka
(videdlnim pipadé by tato komunikace #ta byt oboustrannd a symetricka
a nela by snérovat ke spolupraci a sdileni hodnotyza také bavit a vzdvat
(edutainmentnebo dokonce nést hodnoty &letkého charakteru),

» prostedkem ovlizovani mysSleni lidi (jak ve smyslu negativhim, tedy
vytvarenim poptavky po produktech, které nikdo néglmtje, tak i pozitivnim,
jako veejna diskuze témat, kterymi spétmst Zije nebo by mohla Zit a ktera
umoAiuji jeji progresi)

» nastrojemyeSeni celospolenskych problér (tento bod je mozna pokud
nesystémovym shrnutim boduepichédzejicich; k tomutteSeni se uchylujeme
z toho davodu, Ze jednim zeskejnich témat této prace gmcialni marketing,
ktery se casto prag oieSeni celospotenskych probléfh pomoci
marketingovych technik a nastiggnazi)

V intencich kazdého z vySe zmiieh pohledu by jist bylo mozné sestavit jednu
nebo celodadu definic toho, co je marketing. Na #éebecnych Uvah si dovolme
luxus vlastni definice ktera se pokousi shrnouitzné vysSe prezentované pohledy:
Marketing je cilené profitavorientované jednani socialrekonomického subjektu,
které srdruje k prezentaci a prosazeni vlastnich hodnot v konfrontaci s hodnotami
okoli pit sou@sném hledani vzajemného konsenzu mezi nimi.

Podivejme se blize na které koncepce, od kterych se bude odvijet naSe dalSi
uvazovani o socialnim marketingu a marketingu neziskového sektoru.

1.1.2 Marketingové Fizeni

Marketing je chapan jako zakladni prvékehi podniku. Podle Kotlera (2001: 25) je
marketingovérizeni (marketing management) ,proces planovani a implementace
koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zboZi a sluzeb praenjteéaen, které
uspokojuji cile jednotlivt a organizaci.“ Marketingové myslerili{ orientace na
potteby a péni zakaznika) tedy prostupuje m by prostupovat) vSemi
organiz&nimi arovnéni podniku a nilo by byt vlastni vSem pracovniiki

Pokud nebudou product managera zajimat nazory u#ivatetiuktu korporace, ize se stat, ze
odbyt bude stagnovat a klesat. Pokud bude ve vstupni hale podnikuneedy vratny, nize se
stat, Zze obchodni partfiedaji prednost jinym dodavatiéin. Pokud pracovnici neziskové
organizace nebudou schopni dodat tisku poZadované informace v kratké dgboké kvalit,
mizZe se stat, Ze novitiavyhledaji informace z jinych zdnibj které nebudou pro organizaci tak
ptiznivé. Touto zdanli& laickou tvahou se dostaneme k pdjm se kterymi marketingova teorie
seridziE pracuje a jimiz jsou n&fklad corporate identitycorporate reputationpublic relations
marketing managemeatd. (o vSech viz dale).




Samozejmeé zpravidla ne o vSech lidech v podnicich a dbec ne v neziskovych
organizacich by se dattci, Ze marketingové mysleni je jejich ,zivotnim krédem®.
Je empiricky jednoduSe &sitelnou skuténosti, Ze nkterym jedindm bylo shury
danonadani pro marketing¢i ,marketingové mysleni“) bez toho, Ze by se jim
dostalo v tomto oborteoretického vzdéni. Nekteti lidé dok&zi vnimat sami sebe
jakozto zbozi, které jegba uplatnit na trhu, a podle toho se chovajtSivia lidi se
nékdy dostane do situace, kdy musi sama sebe ,prodat“jktepipt hledani
zamestnani nebo v jfmacim fizeni na vysokou Skolu. Velky smysl pro vlastni
marketing maji lidé excentti, vystupujici jako celebrity, pro které je marketing
vlastni osoby kliem k Usp&hu ve svém oboru. Ve skdtesti ovSem rize byt
za&tlenéni takovych osob do Zivota korporace a n&swani jejich schopnosti ve
spole&ny prospé&h velmi problematické. Hovohe-li o neziskovych organizacich,
ptitomnost excentrickéhanarketéra v fadach jejich pracovnikia e byt jak
pti¢inou ohromnéhdundraisingového Uspéiu, tak také naprostétraty divry
verejnostiv ,nekometnost” jejich zanira.

1.1.3 Marketing a marketingova komunikace

Marketingova komunikacge piblizZznym synonymem pojmupropagacea tvoi
zvend nejviditelngsi ¢ast marketingovych aktivit. V odborné literatuge hovdr

0 tzv. marketingovém mixu (téZ ozmwan ,4P“ podle poétenich pismen
anglickych nazé jeho sloZzek — product, price, place, promotion), ktery popisuje
vlastnosti komplexniho produktu tak, jak jeroducentpiipravuje pro uvedeni

na trh. SloZzkami marketingového mixu jsquodukt (piedevSim jeho technické
parametry)cena (zejména ve smyslu finan&astky nutné k jeho ziskantpisto
(kde je mozné jej zakoupit, konzumovat, objednat, pojem obsah&gsovou
dimenzi) apropagace (obecné zpusoby, jakymi se fite o existenci produktu
dozwdét). V posledni dob&e misto koncepcéP casgji hovoii o koncepci4C,
kterd se na tentyZ problém diva spiSe pohledem zdkaznika. Namisto o produktu s
zde hovoi o zdkaznické hodndt(customer value), tedy o tom, jaké hodnéty
benefity zdkaznik ndkupem a konzumaci ziskava, dale o zakaznickych nékladec
(customer costs), které krénsamotné ceny zahrnuji négad také alternativni
naklady v podob&dmitnuté nabidky alternativniho produktu nebo jeho nepohodli
pfi nakupu, o pohodliconvenience), tedy otom, jak je namécpro zakaznika
produkt ziskat, a o komunika@ommunication), ktera je chapana jako dvotrsm

a symetricky proces. dfeme se setkat také s jinou terminologii, na internetu lze
napifklad dohledat prezentaci agentury Ogilvy PR, kde se lhavpiechodu od 4P

ke 4E - jednotlivé polozky marketingového mixu jsou nazyvémperience
(zkuSenost, zazitek z uzivani produktuigxchange (smeéna, vynéna hodnot)
everyplaceg(,kdekoliv‘ a ne jen na vymezeném nésh evangelismevangelizace

¢i snad ,z¢stovani* jako forma komunikace), coZ méejp¢ na jednu stranu
naznaovat jes¥ vétsi proastani marketingovych aktivit Béym lidskym Zivotem

a na druhou stranwtsi emocionalni angazma sfadiitele (otazka asi zni, jestli to
neni spiSe zboZznédii marketér nez skutény zajem spdebitel).



Marketingova komunikacgropagace} jakozto gtvrté P*¢i ,C* marketingového
mixu — vyuziva p& zékladnich druhi komunikaich prostedka (hovof se téz

0 komunikadim mixu) —reklamy (komunikace vyuZzivajici masova média, napi
televize, rozhlasu, novin¢asopis, plakati, internetu apod.)podpory prodeje
(komunikace v migtprodeje, ktera je v zasaddividualni a ma pmét zdkaznika

k okamzitému nakupu — viz naptizné ochutnavky, vyhodna baleni apod.),
osobniho prodeje(individualni forma komunikace, ppikteré prodejce sam
kontaktuje zakaznika a poskytne mu informace o produkiuhplic relations
(budovani vztaha s vejnosti, jejimz cilem je vytvehi pozitivniho poddomi

0 subjektu komunikace) direct marketingu(tvorba a vyuZivani databazi, které
umoziuji zasilani cilenych a personalizovanych propaigh sdéeni) (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003). #aeni konkrétnich projévpropagace k jednotlivym
LLypim“ muze byt problematické, nebsecasto jedné o jgichodové typy, nemlgv

o stale se rozvijejici marketingové komunikaci na internetu, ktera tyto Gvahy stavi
do zcela nového stla.

1.1.4 Spole €enska koncepce marketingu

Spolegenska koncepce je relativndvym smdrem uvaZzovani o marketingu, ktery se
zalal vice prosazovat v poslednich desetiletich 20. stoleti. Tato koncepce
zduraziuje, Ze uspokojovani petb a péni zakaznika by #o véstnejen ke zvySeni
jeho osobniho blahobytu, ale také Z&eg/Seni blahobytu celé spétesti Nazirdno
pohledem klasické ekonomie, pokud jsou uspokojenyepsgtindividua, o coz se
marketing koneckoricvzdy snazi, automaticky by&o dojit ke zvySeni blahobytu
celé spolénosti. Spoléenskd koncepce marketingu viak hleda spiSe édpoa
otazku, jak sdm marketingtte pisp& ke zvySovani blahobytu spéteosti ne jako
vedlejSiho produktu uspokojovani pehh jednotlivce, ale jako jeho rovnocenné
slozky. Klicové problémy této koncepce souvisi riklaid s Zivotnim progedim,
moznym vyerpanim pifodnich zdra}, piirozenym spoléenskym Zivotem
komunity atd.

Tato koncepce se mimo jiné snaZziie&it rozpor mezi kratkodobymi p&nimi
jednotliva: (preference konzumu) @ouhodobym profitem spaieosti (napt tzv.
trvale udrZitelny rozvoj). V literater se objevuji pro tyto tendencézné nazvy,
napifklad humanisticky marketing nelekologicky marketing, Kotler (2001: 42-43)
je vSak doporugje nazyvatsocialni marketingovou koncepdkttera podle n¢
.Zastava nazor, Ze Ukolem organizace jéouat poteby, péni a zajmy cilovych
trhit a poskytovat Zadouci uspokojeniipbt Udnnégji a efektivndi nez konkurenti
zpusobem, ktery zachovava nebo zvySuje blahobytiapitele a spolaosti®

a jako takova tedy klade duraz na to, atymerni ekonomické subjektpi
formulaci svych marketingovych vychodisekaZovaly socialni a etické aspekty
a udrZovaly rovnovahu mezi zajmy svymi, svych zakazniki a celécspste (viz
téZ pojmy socialni zodpotdnost firem nebo podnikové obanstv). S timto
imperativem doby (respektivespole’nosti ktera takové pgtupy stale vice
vyZaduje) se samégjmé da vypoédat déma hiznymi zpasoby — butd pridanou



spole‘enskou hodnotu nese s@rodukt (napiklad tim, Ze je ekologicky; nutno
nicméné podotknout, Z7e takovainovace se po case stava standardem
a nepédstavuje jiz konkuremi vyhodu), nebo je ,spatenska hodnota“ pouze
komunikovana bez toho, Ze by ream#nikala (je nicménéziejmé, Ze nelze
objektivné posoudit, které komemi aktivity firem skuténé jsou ¢ nejsou
~Spoletensky zodpo¥dné“; proto byvaji také zpravidla fesitelné spory o to, zda
konkrétni firma se chova spoknsky zodpo¥dné proto, Ze takova skuteé je,
nebo zda si timto zpisobem pouze vylepSuje intageputaci; k tomu nasleduijici,
v n&kterych pfpadech zagrné ponkud kontroverzngostavene, jiklady).

Produkty s pfidanou spolé&enskou hodnotou, nebo pouze imageova komunikace?

Vitana polévky bez glutamat naged bylo poteba dlouhé roky do potravirtigavat réco, co

tam nepdf, aby bylo kon&n¢ mozné vytveit ,zdravy” produkt a nalezitto propagovat — coz
samozejmé neni pouze vytkadgi zminéné firmg.

Ostrovy Zivota— kampa& organizovana Kontem Bariéry éast vyEzku z prodeje komenich
produkii (vétSinou potravin) nfi na projekty neziskovych organizaci — to je gistyborna
myslenka, leckoho by ale také mohlo napadnout, Ze tento princip rapiégdomina oblibené
SPAMy a HOAXYy ve stylu ,Za kazdéhtloveéka, kterému rozesles tento mail, ziska XY 10 &ent

na I&bu své rakoviny“; pokud ziastréné firmy chtly prispét na dobréinné &ely, pras to primo
podmiiovaly nakupem svych produi@ Nutno dodat, Ze tento princip je dnes pomcasty.

Avon— kampan kosmetické spotsosti komunikuji problematiku rakoviny prsu; zajimaveé je na
tom pedevSim to, Ze vyrobky této Ztky se prodavaji primagn pies osobni prodejce na
multilevelmarketingovém principu, zatimco medialni reklama je produktovéa i imageova a v tom
piipadt komunikuje zmiovanou zdravotni problematiku.

Benetton— na znamych plakatech Oliviera Toscaniho byla namistaefilééto zn&ky nekdy

i velmi drsna zobrazeniidledki celospoléenskych problérn (valka, AIDS, trest smrti ad.),
které s produktem ani firmou nesouvisely — mozné Slo o snahu provakal@itonce ,gizivit

se“ na spoléensky aktualnich tématech, mozna to ale byla jedina moznost, jak tato témata
skute&ng Geinné uvést do spolienské diskuze.

Spoleenska koncepce marketingu jiz ma blizko k socialnimu marketingu, sebot’
casto zabyva podobnymi tématy (zdravi, ekologie, kultura apod.). Q‘epsk&
koncepci marketingu nicmértovoiime spiSe v kontextu marketingu kogmgho,
zatimco o socialnim marketingu vijpéidé nekometnich projekd, byt samozejmé

v

presné hranice v cel@dépiipadi neni mozné najit (viz dale).

1.1.5 Marketing jako v édni obor

Jako snad kazda lidsk&innost, niize byt i marketing podrobernédeckému
zkoumani Je ovSem marketing sanédou? Marketing je komplex praktickych
lidskych aktivit, které jsou vzajemn¥znamo¥ propojeny picinné-disledkovymi
vztahy. Kazda zthto aktivit, a také samotny marketing jako jejich (ovSem spiSe
v roviné abstraktni) souhrn, iie byt nazirana prizmatem ngngsich wd, avSak
neni moznéiti, Ze by marketing jiz vytvarnebo vytvdi k sobé&se vztahujici &du.

A je otdzka, jestli sij aparat (zejména metodologii a teoreticky systém), ktery by
nebyl pouze m@vzat z nkteré jiné ¥dy, vibec miize vytvoit, a dokonce zda je
nutné, aby samostatna marketingovdasbyla formalndistavena.



O marketingu Ize hovdijako o wdnim oboru, jehoZ jednotlivé aspekty studuje
ekonomie, potaZzmmatematikaci statistika (marketing jako nastroj optimalizace
finanéniho ¢ ekonomického zisku),sociologie (marketing je determinovan
socialnimi vztahy, které zarowespoluvytvdi), psychologieti sociélni psychologie
(né@kupni chovéani, techniky k ovlivné chovani jedince, podprahova reklama -
nebezpé& manipulace) komunikani veda respektiveteorie masové komunikace
(marketing jako forma socialni komunikace vyuZivajici imj§Si média), dotyka

se také&echnickych a technologickych disciplin (technicka inovace je zpravidla tim,
co pindSi pidanou hodnotu, GZe byt ovSem obtizné to v propagaci srozumitelng
vyswtlit). Dokonce by bylo moZzno uvaZovat o filozofii marketingu (neplést s vySe
problematizovanymi marketingovyméi podnikatelskymi filozofiemi), nebot
zejména v souvislosti s novymi socialnimigpiipy vyvstava na povrch cetada
otazek filozofickych (misto marketingu v postmoderni $poki; jsou snadgéeno

s Karlem Marxem, marketingové principy zékladem vSech &potkych vztah®)

a etickych (zmiovana podprahova reklama, reklama &ma na di atd.).
Marketingové myslemavic v soudsné dobdatolik prostupuje veskerym lidskym

a spoléenskym Zivotem, Ze by bylo moZno povaZovat jej za japésadigma
soud@sné filozofie které v budoucnu moZzna teprve bude teoreticky uchopeno.
Marketingové konani je kogieé ovliviovano a determinovano pravnim

a politickym prostedim, v nénZz organizace puasobi; je tudiz mozné uvaZovat
0 marketingu jakoZto pravnim golitologickém problému. Marketingové aktivity je
samozejme mozné zkoumat synchro#ifjako stav v utitém okamziku v minulosti,

ale i v souésnosti, co? je piinttem &tSiny publikaci o marketingu) diachronne
(tedy jeho vyvoj v ufitém ¢asovém obdobi). Z tohoto pohledu je mozZné uvaZzovat
dokonce o konstituci historiografické marketingov@w/(Ci spiSe nauky).

1.2 Marketing v neziskovych organizacich

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze v neziskovych organizacictrimapateting

k tradignim ¢innostem (Hannagan, 1996Rada neziskovek vznika proto, aby
zaji¥ovala poteby relativnémalé skupiny lidi, na kterou ma uzké vazbyigpting

jde pifmo o zakladatele organizace). Proto se jejich pracovnikabe mdat, Ze neni
tieba aktivnéoslovovat dalSi zakazniky, poradz ¥tSina z nich je na organizaci
napojena a ostatni si ji prostinictvim neformalnich vazeb snadno najddebaze

se situace v tomto ohledu vyznammeni (rozungj zlepSuje), s takovym postojem

se Ize stale setkat v mnohych organizacich, jejichZ pracovnici vnimaji marketing
jako komeéni aktivitu, kterd nema v neziskovém sektoru Zadné opodstatné

Skute&nost je takova, Ze uroitemarketingovych a komunikaich aktivit je

v jednotlivych neziskovych organizacich velmi rozdiln&ebgze v této knize
budeme obeéis upozatovat na ,marketingovou nedostétest neziskového
sektoru jako celku, jad¢ba zarovitici, Ze existuji organizace, které by mohly byt
ptikladem dokonale zvlddnutého marketingu a propagace i pro mnohéckdmer
firmy. Problém a gtezitost spotva jako ve vSech ostatnichijpdidech v lidech —
dalo by se najiklad fict, Ze nové komunikai technologie jestzvyraznily rozdily,



které mezi jednotlivymi organizacemi existuji (viz téz Andreasen, Kotler, 2003: 3).
Zatimco pracovnici mnohych neziskovek velmi rychle pochopili moznosti novych
technologii, specialn®apiklad socialnich siti, nadale existujada organizaci,
které jsou pro uejnost jen velmi malo jhledné. Ped zavorku vSech
nasledujicich Gvah je tedyreba vytknout, Ze neexistuje 2zadny jednotny
a univerzalni neziskovy sektor, neexistuje Zadna typickd neziskova organizace, al
podobré jako existuji komunikujici a uspaé komemi firmy vedle firem
nekomunikujicich a nel&gnych, stejnétak existuji i Uspgné a nelsiné
neziskové organizace.

1.2.1 Potfeba a prekazky zavad éni marketingového Fizeni

VySe zminha pedstava oigté komeekni podstat marketingu je samdgjme
mylna, a to hned v kélika ohledech. Marketing neziskovych organizaci sslpé
neobraci pouze na tktefi spotebovavajijejich sluzby ale také (a hlaviéna ty,
kteti je financuji Situace neziskovych organizaci je tedy oproti kémien firmam
slozitjSi vtom, Ze funkcespoteby a Uhrady produktu je rozdéna mezi dva
.Zakazniky“. \etSina sluZzeb neziskovych organizaci je jejiaiZivatelim
poskytovanazdarma, nebo je jimi hrazena jeéaste&né, zatimco ¥tsi dil financi
jim plyne z véejnych rozpetii, odfirem nebo od daricz fad verejnosti Pracovnici
v neziskovém sektoru ovSemdasto povazuji fundraisingové aktivity (tedy
zaji¥ovani financovani), které jsou s@sti marketingu, za n®, co neni imanentni
soudsti jejich prace, ale jakési ,nutné zlo“, kterédliprnesouvisi s bohulibou
podstatou prace jejich organizace a které je pouze obies ¢asi jako kdyby
komegni firmy produkovaly zboZi, ale nenechavaly si zpphetit).

Druhy mytus se tyk& pswdcéeni, Zezdjemciz fad potencialnicluzivatel; sluzeb
(klient) neziskovych organizaci si sluzbu na zéklawformalnich vazelsami
najdou. Ve chvili svého vzniku neziskova organizace zpravidla pracuje pro Uzky
okruh osob, které oni skdtg vi. Postupné vSak pliima specializované
pracovniky pro n& je ovSem nutné ziskat dalsi klienty, aby jejich angazmé bylo
alespori ¢ast&éné ekonomické. Navic vznikd konkurence, ktera usiluje Rrom
klienta také o tytéZ zdroje financovani. V té chvili se jiz neni moz&Sim
marketingovym aktivitam zafbenym na potencialni uZivatele vyhnout. Navic
velka cast uzivatel napiklad socialnich sluzeb (senipizdravotné postiZzeni,
bezdomovci) sinedokazeinformace v bZnych zdrojich vyhledat Neziskové
organizace pak musi samy hledat vhodné kanaly, jak ofawitbo jejich blizké

Podobng¢jako v komegnim marketingu jde rkidly dokonce o to vyhledat a podnit
poptavku, kterd jdatentni¢i skryta (napilidé potebni socialnich a zdravotnich
sluzeb nechii se svymi problémy ,ol%ovat okoli“). Patebainiciovat poptavku
zde samazjme neni tak &sta, coZz mimo jiné vyplyva z teorieregych statki (viz
dale) a pgvazné mensinovych pdeb uZivatel sluzeb. Tato poeba nicméné
souvisi také sebytnostidaného produktu, ktera je fznych oblastech neziskového
sektoru fiznd —¢im je zbytnost produktu vyssi, tim je&ts$i i poteba ,iniciace
poptavky“, coZ lze zcela j&tpozorovat napklad ve sfée nekomemi kultury



(jejiz pracovnici se navzdory tomuekapiw casto piklangji k ndzoru, Ze kdo méa
0 jejich produkt zajem, najde si jgj).

Castji neZ poteba stimulovat latentni poptavku oviem v nekomiegfée vystupuje ¥jma
spole’enska potbaieSit urdty socialni problém a ,hleda setkdo, kdo se tohoto Ukolu ujme.
Oproti situaci v kome&nim marketingu je tak marketingova komunikace s uzivateli sluzeb
neziskovych organizaci mnohem vioéormovanimnez pr/eswdcovanim Navicmoralni postoje
jejich pracovnikm w&tSinou nedovoli komunikovatidazre persuazivl. Pokud se taktodktera
organizace chova, ime to byt v daném kontextu okolim vnimano negdtivagkoliv v tomto
piipack pochopitel® vétSinou neexistuji sankce.

Dalsi vys¥tleni nutnosti aktivhdvyhledavat uZivatele sluZzeb (respektive tksny

a darce) mize spoévat v rozdilngsubjektivné vnimanéindividuélni a spoléenské
hodnot acenéprodukti — zatimco u komeéniho produktu zakaznikem subjektivné
vnimanaindividualni hodnotagpole’enské hodnota fife byt irelevantni) je stejna
nebo vysSi nekena, kterou ma zaplatit (jinak nenakupuje, jak vyplyva z teorie
mezni uZziténosti a zakona klesajici poptavky), u nekaméro produktu sice
vhimanaspole’enska hodnotatze byt vyssi nekena(tzn. ¢lovék si uwdomuije,

Ze pokud naptnavstivi koncert vazné hudby,iggge tim na provoz filharmonie

a posili spolgenskou opravriost jeji existence), aladividualni hodnotge nizsi
nez tatocena (tzn. nechce se mu zaplatit cenu vstupenky v dané vySi). To nuti
neziskové organizace své potencialni zakazniky vyhledavatipadg Zze oni sami

0 uzivani sluzby nijak neusiluiji.

Koneiné tieti divod, procje marketing pro neziskové organizacerpbhy, tkvi
vijiz zminné existenci trzni konkurence Konkurence mezi neziskovymi
organizacemi nespdf pouze v tom, Zelizné organizace maji zajem poskytovat
stejné sluzby stejnym okeirh klient:, ale hlavnév tom, Ze organizace Zanych
obori usiluji o stejné zdroje financovaniaicky feteno o stejny balik pemé
Verejné rozpety (a hlavnéjejich deficity) rostou sice v posledni dobévratnym
tempem, to vSak rozhodméeznamend, Ze by bylo dost predki pro vSechny
stavajici i no¥ vznikajici neziskové organizace. Také potencialni daradZitem

i vefejnosti dostavaji dnes a denna siil celou fadu Zadosti o podporu od stale
vétSiho potu neziskovych organizaci a pochopiteiréévSem mohou vyhét

Potencialni pgkdzkou marketingu v neziskovych organicich je ovSem takeé to, Ze
jejich pracovnici jsou si jisti peebnosti a dokonalosti svého produktu, jehoz
vyhody ovSemnedokazinikomu jinémuvyswtlit, nebot'maji pocit, Ze je vSichni

musi chapat tak jako oni. Dalo by $&i, Ze jejich angazovanosiDrucker,

1994: 15) v problému, kterym se organizace zabyva, jim brani, aby se na tento
problém dokazali podivat ,z nadhledu“. Diky tomuipaidné ani nevnimaji
nebezpei, které jejich organizaci hrozi, poradZ si nedokaZzi ptistavit, Ze by

nékdo mohl mit jiné z4jmy nez oni, a nedokdZipp#iné ani reagovat na zny
vnitinich a vnggich podminek na jejich trzich (Duben, 1996: 219).



