
MARKETING SOCIÁLNÍCH SLUŽEB 

Marketing sociálních služeb nemá v �eská republice dlouhou historii a i p�es n�kolik 
výjimek, p�edevším u soukromých poskytovatel� sociálních služeb, jde o segment 
sociální pé�e, kterému není v�nována dostate�ná pozornost.  

Je tomu tak z n�kolika d�vod�. Hlavní d�vod je stále ješt� p�evis poptávky po sociálních 

službách nad nabídkou (s výjimkou n�kterých terénních služeb) a monopolní postavení 

v�tšiny poskytovatel� v rámci svých region�. 

Dalším d�vodem je skute�nost, že neziskový sektor má v �eské republice v porovnání s 

ostatními vysp�lými zem�mi relativn� mladou historii a v dob� utvá�ení jednotlivých 

poskytovatel� sociálních služeb nehrála oblast marketingu tak významnou roli, byla odsunuta 

do pozadí, a to i z d�vodu, že samotný pojem marketing je v našich reáliích pom�rn� mladou 

disciplínou.  

Podstatu marketingu nejlépe vystihují tyto t�i pon�kud odlišné, ve své podstat� ale totožné 

definice:  

• Marketing je systematické vytvá�ení poptávky na trhu.  

• Marketing se chápe jako sociální a manažerský proces, jehož pomocí získávají lidé to, 

co pot�ebují nebo po �em touží, a to na základ� produkce komodit a jejich sm�ny za 

komodity jiné anebo za peníze.  

• Marketing je proces plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce 

myšlenek, výrobk� a služeb s cílem dosáhnout sm�ny, která uspokojí požadavky 

jednotlivc� a organizací.  

Základy marketingu byly p�vodn� vyvinuty pouze v organizacích orientujících se na zisk, 

které se ale zásadn� neliší od organizací neziskových. 

Nej�ast�ji je marketing spojován s prodejem a reklamou. Toto jsou však pouze dv� �ásti, 

marketing je ve skute�ností daleko obsáhlejší nástroj managementu. Marketing identifikuje 

šance na trhu, obsahuje strategie a volí jednotlivé obchodní alternativy. Marketing se 

zam��uje na specifické pot�eby trhu a jeho segment�. Proces marketingu je tedy orientace na 

odbytový trh a tím na zákazníky, resp. uživatele.  

Podstata, význam a pot�eba marketingu  

„Úrove� �lov�ka lze poznat – krom� jiných v�cí – na tom, jak je schopen pohledu mimo, 
zven�í své skupiny.“  
Tímto citátem popisuje Tucholsky základní problematiku mnoha neziskových organizací. 

Existují organizace, které žijí ve svém malém sv�t� a vzdávají se všech marketingových 

instrument�. Marketing neziskového sektoru by se m�l �ídit heslem „�i� dobro a mluv o 

tom“. Obzvlášt�, když nezisková organizace/poskytovatel sociální služby/ poskytuje velmi 

kvalitní služby, má své vlastní know how a dlouholetou zkušenost ve své oblasti, musí 

používat marketingové nástroje, aby byl dlouhodob� úsp�šným. Marketing neziskového 

sektoru zajiš�uje existenci jednotlivých organizací tak, aby p�ežily a byly lepší než ti ostatní.  

Mezi negativní argumenty pot�eby marketingu v neziskové sektoru pat�í:  

1. Problematika absence konkuren�ního prost�edí (x do�asný stav)  



2. Marketing neziskových organizací je spojen s neadekvátními náklady (x záleží na 

marketingovém strategickém plánu)  

3. Marketingový výzkum nap�. pro nemocnici je pseudov�decký, nebo� spot�ebitelé 

nemají preferenci (x již v sou�asné dob� je spot�ebitel ochoten cestovat v�tší 

vzdálenost do kvalifikovan�jšího zdravotnického za�ízení)  

4. Sociální služby nemají tržní charakter (x do�asný stav)  

5. Rozhodnutí spot�ebitel� se nerealizuje podle ekonomicky standardních zákon� (x 

marketing je nutno p�izp�sobit pot�ebám a prost�edí neziskového sektoru)  

Naopak mezi n�které pozitivní argumenty pat�í:  

1. Organizace se dostávají do situace rostoucí sout�živosti o získání klient� a p�íjm�. Lze 

pozorovat nar�stající znaky konkuren�ního prost�edí.  

2. Rostoucí nároky klient� vyžadují aplikaci alespo� n�kterých marketingových nástroj�.  

3. Výsledky marketingového pr�zkumu jsou zásadním vstupem pro proces strategického 

managementu.  

4. Nedostatek dota�ních zdroj� vyžaduje rozvoj podnikatelské �innosti, jako 

dopl�kového zdroje p�íjm�.  

5. Organizace se realizací marketingového strategického plánu zviditelní ve svém okolí.  

Sou�asná situace marketingu sociálních služeb  

Sou�asná situace problematiky marketingu neziskových organizací odráží pom�rn� mladou 

novodobou historii sociálních služeb v reáliích �eské republiky. V zájmu poskytovatel� do r. 

2006 bylo hlavn� financování svých neziskových organizací, resp. sociálních služeb, dále 

lidské zdroje a technické zázemí. Vysoká poptávka po nabízených službách, ale i systém 

financování, který byl nastaven na poskytované služby a nikoliv na pot�ebu získání uživatel�, 

odsunul do pozadí problematiku marketingu. V r. 2007 p�ichází nový zákon o sociálních 

službách, který lze ozna�it za základní nástroj pro vznik tržního nebo pseudotržního prost�edí 

sociálních služeb. Jeho p�íprava a platnost p�edstavuje však pro poskytovatele enormní vyp�tí 

a pracovní vytížení, �ímž je problematika marketingu op�t odsouvaná do pozadí.  

Není možné paušalizovat tém�� nulové pov�domí o marketingu a nevyužívání 

marketingových nástroj� na celou oblast �eské republiky. Je možné pozorovat spíše 

výjime�né organizace, které se marketingem zabývají, pop�. mají zpracovanou marketingovou 

strategii. Jedná se p�edevším o organizace soukromé, tj. založené vícemén� na ziskové bázi 

(organizaci ziskové), které poskytují sociální služby a v n�kterých p�ípadech i organizace s 

právní formou ob�anského sdružení �i obecn� prosp�šné spole�nosti, a to hlavn� v lokalitách 

s prvky tržního prost�edí (nap�. dv� asisten�ní služby v jednom menším m�st�, dva denní 

stacioná�e pro osoby se zdravotním postižením, apod.)  

Budoucnost marketingu sociálních služeb  

V období p�íštích deseti let lze o�ekávat nár�st pot�eby 

marketingu sociálních služeb. Intenzita této pot�eby se 

bude lišit v závislosti na typu poskytovaných služeb. 

(Nap�. lze o�ekávat prvky konkurence a tržního prost�edí 

v p�ípad� pobytových nebo terénních služeb pro seniory, 

mén� naopak v p�ípad� sociálních služeb pro osoby 



ohrožené závislostmi apod.)*  

Jedním z d�vod� predikce tohoto stavu je zmi�ovaný zákon o sociálních službách, dalším pak 

rozši�ující se sí� poskytovatel� (v posledních deseti letech). Dále se lze domnívat, že �eská 

republika bude následovat trendy nap�. N�mecka, Rakouska �i Spojených stát� (situaci a její 

vývoj ve spojených státech – a to hlavn� v 90. letech – nelze aplikovat na naše pom�ry v 

celém rozsahu a bez vysv�tlujících komentá��).  

Jinými slovy, pojem marketing bude termínem v sociálních službách stále �ast�ji 

používaným, a chce-li být poskytoval lepší než „ti ostatní“, m�l by této problematice v�novat 

svou pozornost.  

* Platnost podobné zákonné normy jako je zákon sociálních služeb v Rakousku a N�mecku 
vyvolal znatelné navýšení poskytovaných terénních služeb v domácnostech klient�. I když 
nelze, vzhledem k rozdílnému prost�edí, o�ekávat p�esné kopírování tohoto stavu, lze se 
domnívat, že dojde v n�jaké mí�e k následování tohoto trendu, který posílí tržní prvek 
sociálních služeb a povede ke vzniku kompetitivního prost�edí a konkurence, obzvlášt� ve 
v�tších m�stech.  
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