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Socialni marketing

Pojem ,,socialni marketing” byl poprvé pouzit v roce 1971 autory Philipem
Kotlerem a Geraldem Zaltmanem. Vztahoval se na aplikaci marketingu pfri
reseni socialnich a zdravotnich problému.(wiki.org)

Jde o planovani a realizaci kampani s cilem:

» Ziskat prostredky ( financni i hmotné) na reseni konkrétniho problému (
pomoc pfri katastrofach, zlepseni Zivota déti, vybaveni nemocnic atd.)

* Primét lidi délat véci jinak ( napf. dodrZzovat povolenou rychlost, zdravé se
stravovat)

* Nastolit diskuzi urCitého tématu tedy upozornit na spolecensky problém
V praxi se o socialnim marketingu hovori jako o:
* realizaci nekomercnich kampani,

* oblast komunikace komercnich firem, ktera je zamérena na spolecenska
témata firem,

Oboji resi konkrétni potrebu.



/Zadavatelé socialnich mkt kampani

Instituce verejné spravy —
Nemyslis, zaplatis!
Neziskové organizace — zluté
kyticky — Liga proti rakoviné
Komercni firmy — Avon
pochod proti rakoviné prsu

Reklamni agentury —
Chceme, aby nasim détem
nosil darky jezisek!
Jednotlivci a komunity —
Kuraku smrdis!




e NejCastéji jsou zadavatelem socialnich marketingovych kampani
neziskové organizace, zejména ty vetsi .

* Za nejvetsi neziskovou organlzau v CR je povaZovana spolecnost
Clovék v tisni, kterd pravé bilancuje patnactiletou existenci. Ucet
za ta dlouha Ieta se posloucha dobre — jeho lidé postupné sehnali
vic nez dvé miliardy korun a proménili je v pomoc miliondm lidi
ve valkou nebo katastrofami suzovanych zemich po celé planeté.
A k tomu je treba pricist silny vliv na ceskou zahranicni politiku,
ocerlovanou za angazma pro obéti diktatorskych rezimu.




Cilové skupiny socialnich
marketingovych kampani

Verejnost

Komunity

Jednotlivci

Verejna sprava Ci politicka reprezentace
Soukromé firmy

Planovani socialnich kampani musi zohlednit
pristupnost jednotlivych cilovych skupin. Nejlépe
pristupné jsou skupiny mladych lidi adolescenti(11-13
let) a dale skupiny mladych dospélych (18-26 let), kde se
neobjevuje averze ke zmeéneé tak jak je tomu u starsich
cilovych skupin.



Témata socialniho marketingu

Ochrana zdravi — pr.alkohol, koureni, zdravy zivotni styl
Bezpecnost a prevence zranéeni — pr.BESIP,
Lidska prava — pr.prevence socialné patologickych jevu

Ochrana zivotniho prostredi — pr.tfidéni odpadu
EKOKOM

Spolecenska angazovanost - darcovstvi, dobrovolnoctvi

Prosazovani zajmu ve spolecenske oblastl
Dékujeme odchazime




Hlavni prvky socialniho marketingu

Orientace na spotrebitele - spotrebitel je povazovan za aktivniho
spoluucastnika v procesu zmeény

Sména - klade duraz na svobodné rozhodovani, respektive
jednani spotrebitell
Planovani — v dlouhodobém horizontu — strategické plany

Presah individualniho spotrebitele — zména individualni chovani,
ale také chovani skupin, organizaci ¢i ruznych subkultur

_ Mikro-urover Skupinova droveri Makro-troveri (spoleénost)

Kratkodobé zmény

Priklad:

Dlouhodobé Zmény

Priklad:

Zména chovani Zména norem,
administrativni zména

Navstéva protikuracké Omezeni reklamy na

kliniky tabdakové vyrobky

Zména zivotniho stylu Zména v chovani organizaci
Zabranéni

Prestat koufrit maloobchodnikiim prodavat
tabakové vyrobky

nezletilym

(Pramen: Levy a Zaltman, 1975, upraveno)

Zména politiky

Zakaz vsech forem
marketingu souvisejici
s tabakovymi vyrobky

Socio-kulturni vyvoj

Eradikace vSech
onemocnéni, souvisejicich
s uzivanim tabakovych
vyrobku




Komercni vs. Socialni marketing

Komplexnost produktti — riizné typy produkt(
Ruznorodost poptavky — nutné definovat poptavku, byva
casto i negativni ( obCasné piti alkoholu je preci prospésné
vs. Alkohol za volant nepatfi)

Osloveni cilové skupiny — vétsSinou velice tézko dostupné
cilové skupiny, zména jejich chovani byva velice
komplikovana

VyssSi mira zapojeni spotrebitell - produkty, pfi jejichz
nabidce, je spotrebitel vysoce zapojen (napf. zména
zivotniho stylu)

Ruaznorodost , konkurence” — musi pocitat s konkurenci

typu zavislost, setrvacnost chovani prip. i alternativnim
vyuzitim !darovanych ,, prostredkd, ¢asu, atd.



Typy socialneé marketingovych
produktu

Socialné
marketingovy
produkt
|
| 1 |
Hmatatelny Chovani Idea
produkt
|
| | 1 |
Jednorazové Trvalé PresveédcCeni Postoy Hodnota

(Pramen: Kotler a Roberto, 1989, upraveno)




Komercni vs. Socialni mkt

Socialni marketéri
,,Konani dobra“
Financovani - dané, dary
Verejné odpovédny

Vysledky Cinnosti velmi tézce méfritelné

Cile ¢innosti dlouhodobé

Casto se zaméfuji na kontroverzni
témata

Casto voli plany s vysokym rizikem
Proti priliSnym rizikim

Pri rozhodovani je nutna Sirsi spolutcast
Vztahy zaloZzené na dlvére

(Pramen: Andreasen a Drumwrighta in Andreasen, 2001, upraveno)

Komeréni marketéri
Generovani zisku
Financovani — investice
Osobné odpovédny

Vysledky cinnosti na zadkladé ziskdq,
popripadé podilu na trhu

Cile ¢innosti kratkodobé

Poskytuji nonkontroverzni  produkty,
sluzby

Voli plany s prijatelnym rizikem
S rizikem neuspéchu se pocita

Rozhodovani a kompetence jsou dany
hierarchii

Vztahy jsou Casto konkurencni



Etické standardy socialniho marketingu

 Americka marketingova asociace
* pravdivost
e ochrana soukromi

* nezpusobit nepatricné, popripadeé antisocialni
chovani

e vyvarovat se ofenzivnimu jednani

* poctivost, vyvazenost, objektivita

e vyvarovat se stereotypizaci skupin obyvatelstva
* ochrana déti



Eticky ramec socialné marketingove
praxe

Zamyilené dusledky

Cilova skupina

MNezamyilena
Aktér 1 disledky
@
. PROGRAM,
Motivy JEDNANI
Mezamyileng
dasledky

Produkt =




Eticky ramec socialné marketingové praxe

Aktéri

*  typicky néjaka instituce, mUze byt i komercni firma, neziskova organizace, vladni instituce,
popripadé urcita forma aliance

«  Cim vice se podobad cilové skupiné tim vice je vnimana jako ddvéryhodn&;jsi
Produkt

*  Tyka-li se cilové skupiny mohou nastat okolnosti, které jsou v zasadnim rozporu s normami dané
cilové skupiny

* Jetreba peclivé posoudit

Motivace
*  Egoismus vs. Altruismus — zejména u komercnich firem — opravdu to mysli vazné nebo je to pouze
poza?

Program a jednani

* Zejména podle pravdivosti jednani

Kontext

*  Vjakych souvislostech je socialni mkt kampan provadéna

Cilové skupiny

* Ty které chceme opravdu oslovit

* Ty, na které se nezamérujeme, ale kampan na né bude mit dopad pop¥. vliv na jejich chovani
* Jedllezité v jakém kontextu se jim sdéleni poskytuje, tak aby jej pochopili

Dasledky

* Jak pozitivni tak i negativni (vétSinou nezamyslené)



Pravidla chovani socialnich marketéeru
a jejich pracovniku

Socialni pracovnik by se pri své praci mél fidit pravidly
chovani, ktera se vztahuji ke klientovi, ke svému
zameéstnavateli, ke koleglim, ke svému povolani a
odbornosti a v neposledni radeé i ke spolecnosti jako celku
( Mares 2009)

* Cinit vice dobra neZ $kody
e Ctit svobodnou volbu

* Hodnotit socialni marketing v SirSim kontextu zmeény
chovani

* Vybirat postupy, které jsou efektivni

e Vybirat postupy, které jsou v souladu se socialné
marketingovou filozofii (Andreasen, 2001)



Kreativita a efektivita v soc. mkt

* Kreativita — schopnost tvurciho pristupu,
originalniho mysleni nebo objevovani
nekonvencnich reseni

* Pozadavek originality a uzitecnosti



OBSAH KREATIVNIHO BRIEFU

(prevzato ze struktury Kreativniho briefu vypracované AKA)

1.V ¢em spociva klientlv problém nebo pfrilezZitost?
. strucny popis a hlavni pficiny

2. Jaké jsou hlavni marketingové cile klienta?
. jasné v marketingovych terminech

3. Jaky z toho vyplyva ukol pro komunikaci ?
. konkrétni, jednozna¢né formulovany
. rozlisit role jednotlivych ndstroji komunikace

4. Ke komu mluvime ?

. nazorné popsat predstavitele primarni cilové
skupiny jeho portrét, spotrebitelské zvyklosti, jak
vnima nasi znacku

5. Kdy a kde se cilova skupina setkava s nasi znackou a
jeji konkurenci ?

. hlavni sty¢né body

. kdy a kde ji Ize nejucinnéji ovlivnit

6. Jaka je hlavni myslenka, kterou jim chceme sdélit?

Je motivujici (ve vztahu k jejich potfebam a
pranim)?

Je davéryhodna (s ohledem na produkt)?
Je jedinecna (v porovnani s konkurenci)?

Je vyrazna, srozumitelnd, zapamatovatelna?

Da se uplatnit v celém komunikacnim mixu a
rozvijet ?

7. Co podporuje hlavni myslenku ?

nejdllezitéjsi racionalni i emocionalni argumenty

8. Jaka je osobnost znacky ?

Charakterizovat tén / styl komunikace znacky

9. Bézné povinnosti a jina omezeni ?

uziti loga, typografie, cenova nabidka atd.

10. Terminy a komunikacni rozpocet ?

naplanovat skicy, interni prezentaci, pro klienta
celkova ¢astka na kampan



Reklamni apely

* Naplnovana skrze tzv. reklamni apely — uceleny
koncept, zahrnujici hodnoty a motivy, definujici
centralni zpravu propagacniho sdéleni ( néco co
déla produkt zajimavy pro zakaznika)

* Emocionalni a racionalni

* Racionalni apely se nejcastéji tykaji vlastnosti
produktu a zpusobu jeho pouziti(Ceho lze
dosahnout) — pr. cena, kvalita, vykon, specialni
nabidka, bezpecnost atd.



Emocionalni apely — psychické jevy jako postavy a vztahy
mezi nimi, pribehy, hudba, kinematografické prvky, atd.

Lze vyuzit modelu AIDA(wiki.org):
Attention — upoutat pozornost

Interest — vzbudit zajem o informace a produkt (bezdécna
pozornost prechazi vzameérnou)

Desire — vytvoreni touhy (prani, rozhodnuti) vlastnit
produkt

Action — vyzva k akci (lidé zaslou objednavku nebo si jdou
produkt koupit)

Nékdy se na konec pridava etapa *S jako Satisfaction. Po
koupi produktu je zakaznik spokojen, k vyrobku se vraci a
doporucuje jej ostatnim.



THE AIDA MODEL

<—— AWARENEDS
INTEREST
DESRE
ACTION

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS




