1.0 Vztah marketingu a verejné spravy z pohledu odborniku

Zdroj: Clarkson, E. Marketingova a komunikacni strategie SZPI. Diplomova prace. MU:
Brno, 2014. Str. 20-40

Zajimavé je i1 podivat se na to, jak marketingovi profesionalové vnimaji profesionaly vetejné
spravy a naopak. Kaplan a Haenlein (2009) ve své studii pravi, Ze vetejna sprava je odborniky
z fad marketingu vidéna Casto v podobné nelichotivém svétle, jako ji vnima vefejnost. Tedy
ve spojeni s byrokracii, neefektivnosti a nedostatkem na vykon orientovaného managementu.
Naopak vefejna sprava vnima marketing jako neproduktivni a zdroje konzumujici funkei,
neeticky ke konceptim vetejného zajmu. Mezi hlavni argumenty proti marketingu v tomto
odvétvi patii predevsim naklady hrazené z vefejnych zdroji. Mohou byt brany jako plytvani
zdroji. Jednak ve smyslu vytiskll zbyte¢nych marketingovych zprav ¢i kampani, nakladt
spojenych s propaga¢nimi materialy, také i ve smyslu zbyte¢ného mnozstvi uradu, které maji
podobné pravomoci a dochazi k dvojimu zpracovavani stejného problému. Harasimova
(2009) jejich tvrzeni podporuje a uvadi, Ze navic v souvislosti s mistni spravou pfi pfilisné
reklam¢é muize dochazet k vysoké poptavce ze strany obcant, kterou ufad ¢i mésto nebude
moci pokryt. Dalsi ufady téZ o pfiliSnou propagaci nemusi stat, nebot’ by mohla pfinést

nelibou pozornost médii.

Mnoho vyznamnych odborniki z oblasti marketingu, jakym je napiiklad Philip Kotler
(2007), marketing vefejnému sektoru pfimo doporucuji a ukazuji moznosti konkrétniho
vyuziti. Otazkou je, zda je marketing pfinosny pro vSechny organizace bez rozdilu. Je nutné si
uvédomit, ze vefejné sluzby nejsou celkem homogennim. Van der Hart (1991, cit. dle Laign,
2003 s.436) nabizi sttizlivy pohled na problematiku marketingu ve vefejném sektoru.
Rozdéluje sluzby vefejnym sektorem poskytované na ¢tyti skupiny dle dvou kritérii. Prvni
znaci nakolik se konecny spotiebitel sluzby podili na jeji cen€. Jedna se zde o piimé ¢i
nepiimé financovani. Druhé kritérium znazoriuje styk dané organizace s vefejnosti. Tabulka

¢.1 tuto klasifikaci vysvétluje.



Tabulka €. 1: Van der Hartiiv model déleni sluZeb veiejného sektoru

Stupei primého podileni se na cené statku

Nizky Vysoky
Stupen kontaktu s Vysoky /. Zdchranna sluzba 2. Postovni sluzby
verejnosti Nizky 3. Centralni viadni organizace 4. Celni sluzby
Organy statni spravy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Laing (2003)

Existenci pfimych a nepiimych platebnich mechanismti vnima Van der Hart jako faktor, jenz
vyznamné ovlivituje ptinos marketingovych konceptt. Pokud spotiebitel za sluzbu plati
urcitou cenu, je pro néj jednodussi ji porovnat s konkurenci. Nemuize tak nastat pocit, ze
sluzba je zadarmo, jak tomu byva u sluzeb, které spotiebitel financuje nepiimo. V dalsi ¢asti
prace je faktor ceny, jakoZzto marketingového nastroje dikladnéji rozebran, prozatim postaci

fakt, Ze cena poskytuje prodavajicimu cennou informaci o ochot& platit™.

Organizace spadajici do prvni skupiny, €ili ty, u kterych se na cené statku ob¢ané podile;ji
nepiimo a které jsou v neustalém kontaktu s vetejnosti v Sirokém pojeti a zdroven

s jednotlivci v kontaktu jen periodicky, u€inky ¢i pfipadné uzitky marketingu pfili$ nepociti
(Laing, 2003). Duvodem k tomu je z jejich podstaty nezavislost na jejich uzivatelich

Z hlediska piijmu, tedy preziti. “The relationship between such service providers and users is
likely to be framed in terms of citizenship rather than consumerism given the existence, and
indeed primacy, of a strong social benefit dimension within such services. “(Laing, 2003, s.
437). U této skupiny aviak miize byt velmi vhodna aplikace marketingu pfedev§im v podobé
komunikace. Zalezi ale na charakteru dané organizace v jaké mife a v jaké podobé¢

komunikace bude nejvhodné;si.

V piipadé druhé skupiny, tedy u sluzeb, za které zakaznik piimo plati nebo se na jeji platbé
Caste¢né piimo podili, jakymi jsou napiiklad sluzby poStovni ¢i méstska hromadna doprava, je
jejich tizeny management a marketing 1épe ziejmy. Organizace spadajici do této skupiny musi
pecovat o Styky s vefejnosti, nebot jsou téz v ast&jsim styku s jednotlivci a jejich zisk je téz

z Casti zavisly na poskytovani sluzeb jednotliveiim. Vztahy mezi organizaci a klienty jsou

! s cenou jakozto marketingovym nastrojem pracuiji véechny organizace soukromého sektoru a sluzbam oznagenym
v tabulce Cisly 2 a 4 se v takovém pfipadé dostava stejnych informaci jako v sektoru soukromém a s cenou tak mize
pracovat a pfizplsobovat ji



V ptipad¢ této skupiny zalozeny ,,na bdzi konsumerismu® a uzitky jednotlivcu prevazuji nad

uzitky spolecnosti jako celku ““.(Laing, 2003, s. 437)

U organizaci s nizkou mirou kontaktu s vefejnosti je mozné pouzit vétSinou pouze
komunikac¢ni nastroje, nebot’ celni sluzby, vybér dani a ¢innosti vrcholnych vladnich
organizaci mohou jen velmi omezené vyuZivat jinych marketingovych nastroji. Cinnosti
téchto organizaci jsou vétSinou stanoveny zdkonem a nenabizi tak mnoho prostoru pro vyvoj

produktu ¢i vyuziti dal§ich marketingovych nastroju. Pfesto je vSak mozné nalézt vyjimky.

Pti stanovovani marketingové strategie je mozno uvazit a zaméfit se jesté na jeden aspekt.
Onim aspektem je odpoveéd’ na otazku, které skupiny ze sluzby maji uzitek. Pokud se jedna o
sluzby, kde ptevlada spolecensky uzitek a program definuji profesionalové v dané oblasti,
jsou tyto oblasti vnimany jako tazené nabidkou. ,,V téchto oblastech verejného sektoru se
projevuji archetypdlni hodnoty verejného sektoru cili zakonnost, socialni spravedinost a
rovnost*“ (Laing, 2003, s. 439). V tomto piipadé je otazkou, je-li mozno uzit marketingu

Vv celé své Sifi. Spise, stejné jako u sluzeb, které v prvni tabulce byly definovany jako neptimo
financované, je marketingu mozné a vhodné vyuzit jen v omezené mife. Na druhé strané
spektra stoji sluzby, které ptinasSeji uzitek jednotliveim. U téchto sluzeb je dle Van der Harta

prostor pro pouziti marketingu §irsi. Pro ur€itou piedstavu tabulka ¢.2 ilustruje spektrum

sluzeb zleva od tazenych nabidkou az doprava po tazené poptavkou.

Tabulka ¢. 2: Spektrum sluZeb vefejného sektoru

Prevlada spolecensky uZitek Prevlada uzitek jednotlivce
Celni sluzby Dané Justice  Vzdélani  Zdravotnictvi Vefejna doprava Vertejné bydleni
Dominantni je hodnoceni odbornikii Dominantni je hodnoceni uzivatelii sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Laing (2003)

Dalsi kapitola podrobnéji vysvétluje aplikaci marketingovych nastroji v praxi. Podporuje
fakt, ze u nékterych sluzeb z levé Casti spektra tabulky 2 1ze skute¢né jen velmi tézce
aplikovat ne¢které marketingové nastroje. Naopak strategicka ¢innost poskytovani informaci je
v Ceské republice nejen kladena zakonem &. 106/1999 Sb., ale plati jiz mezi obecné trendy ve
vetejné sprave. Marketing v podobé komunikace je tak uplatnitelny ve vétSing€ organizaci

vefejného sektoru.

2 konzument na statek Ci sluzbu nahlizi stejné jako na statek nabizeny soukromym sektorem. U téchto statkd byva Castéjsi
konkurence ze strany soukromého sektoru- kuryrnim sluzbam Ceske posty konkuruji DHL, Geis, PPL €i lokalni kurymi
sluzby, Ceskym draham vlaky Regio Jet spole¢nosti Student Agency €i Leo express.



1.1.Marketingové nastroje v praxi veiejného sektoru

Bezesporu nejznaméjsim a dlouhodobé nejpouzivanéjsim marketingovym néstrojem je
koncept marketingového mixu, ktery byl pfedstaven jiz roce 1953 Neilem Bordenem. Ten
zpocatku uvazoval nad roli marketingového manazera jako jakéhosi ,,mixéru, do kterého se
pridavaji ingredience nekdy podle osvédcenych receptil, jindy podle toho, co je zrovna
K dispozici a jindy zase ingredience zcela nové“ (Gordon, 2011, s. 122). O sedm let pozd¢ji
byl ptedstaven koncept marketingového mixu 4P, za nimz stoji Jerome McCarthy a ktery je

neékdy 1 v riznych upravach pouzivan dodnes.

V ramci této kapitoly bude detailnéji rozebran koncept 4P na zacatku vzdy s piivodni
McCarthyho definici a nasledné bude diskutovano pouziti daného nastroje ve vefejném
sektoru. Model 4P byva Casto kritizovan jako pfili§ zjednodusujici a naivni koncept, ktery
nedrzi krok s vyvojem marketingu. Mnoho autorti navrhlo dalsi modely, které z n¢j bud’
vychazeji a jsou n¢jakym jeho rozsifenim, ¢i modely uplné nové. Piesto se vSak model 4P

udrzel po nékolik desetileti jako hlavni nastroj marketingového planovani.

Dalsi ,,P*, které byvaji obvykle pouZivany v marketingu sluZeb a svou podstatou jsou vhodné
1 pro pouziti ve vefejném sektoru budou néasledné popsany téz. Konec kapitoly je vénovan
dal§im marketingovym disciplinam ¢i proudiim a to jmenovité socialnimu marketingu,

vztahovému marketingu a brandingu.
1.1.1 Produkt

Dle McCarthyho definice je produkt ,,smotny predmeét ¢i nehmotna sluzba, ktera je
produkovana a nasledné nabizena zakaznikiim na trhu“ (Gordon, 2011, s.122). Janeckova a
Vastikova (1999) produktem rozumi ,,vse, co organizace nabizi spotrebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potreb“. V souvislosti sluzeb je definovan jako ,,urcity proces ¢i

postup bez hmotnych vysledkii .

V prostiedi trznim je vyvoj produktu naprosto klicovym aspektem uspésné firmy. Ve
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Beveridge (19995) tvrdi, ze v soukromém sektoru je marketingova aktivita pii vyvoji

produktu pro-aktivni, protoze firmy se snazi udrzet svou konkurenceschopnost na trhu

? jak jiz bylo dfive zminéno, vefejna sprava ma riizné stakeholdery - politické elity, ob&any jako dariové poplatniky, ty ktefi
danou politiku vykonavaiji, €ili ufedniky.



piinasenim novych, vylepSenych produktl a sluzeb orientovanym smérem na zékaznika,
zatimco V sektoru vefejném je situace opacna, &ili reaktivni®. Navic vyvoj produktu vefejného
sektoru se jen ziidkakdy odehrava ptimo ve vefejné spravé. Manazefi ve vefejném sektoru
maji omezenou moznost tvorby produktti. Jsou svrchu podrtizeni politickému vedeni a maji
casto zakonem omezené kompetence. ,, Politické elity po zjisteni potreb navrhuji jejich mozné
Feseni a potencidalni nové produkty. Nasledné je roli verejné spravy, aby na téchto navrzich
stavéla a propracovala je do konkrétni podoby, detailnich ramcut a popisu procesii. V tomto
pFipadé se politici musi zamyslet nad trade-off® mezi potencidlni ztrdtou popularity a
spolecenskému uZitku z daného programu*“ (Kaplan, Haenlein, 2009, s.202).VVzhledem

k politickému cyklu mutize pro politiky byt vhodné prosazovat popularni navrhy v dob¢ pred
volbami a naopak nékteré nutné programy pozastavovat a zvazovat jejich dlouhodobé piinosy
V porovnani s moznym ubytkem popularity. MiiZe se stat, Ze produkty jsou vyvijeny i bez
poptavky ¢i 1 proti pfanim obyvatel. Vyvoj produktu miize byt omezen i faktem, zZe dana
organizace veiejného sektoru miize byt v monopolnim postaveni a nema potiebu ¢i zajem

produkt zlepSovat.

Jak uzZ bylo tfe€eno, ze velkou cast produktii ve vefejném sektoru tvoii sluzby, které maji
svoje specifické charakteristiky. Vzhledem K jejich nehmotnosti se obtizné hodnoti jejich
kvalita. Otazkou je, podle jakych ukazateli je mozné ji hodnotit. U sluzeb hraje vyznamnou
roli i prvek interakce se zakaznikem. Tato interakce spolu s ochotou a kompetenci kvalitu
piimo ovliviiuji. V soucasné dobé mnoho organizaci ve vefejném sektoru piijalo urcity systém
meéfeni kvality a v organizacich byvaji Casto pozice manazera jakosti. Jedna se pfedevSim o
certifikace norem ISO 9001 ¢i European Framework for Quality Management, znamy pod
zkratkou EFQM®. P¥i hodnoceni kvality se v souvislosti s riznymi stakeholdery ve vefejném
sektoru promita i pomérné Siroké spektrum indikatort, které si ob¢as mohou vzajemné

odporovat.

Piesto je mozné vyvijet a zlepSovat produkty v souladu s ptijatou politikou. Kotler a Lee
(2006) definuji nékolik trovni produktu. Pro lepsi predstavu jsou jednotlivé vrstvy produktu

ilustrovany na piikladu méstské hromadné dopravy.

4 az potom, co pfijde problém se zaéne néjakym zplisobem Fesit a to je dle jejiho ndzoru Spatné.

5 trade-off znamena porovnani a kompromis

6 EFQM je neziskové organizace zaloZena v roce 1989 vrcholovymi manazery pfednich evropskych spolecnosti s cilem
prosazovat zakladni principy Total Quality managementu do kaZzdodenni praxe riznych evropskych organizaci a s cilem
kontinualné zlepSovat vykon organizaci pomoci modelu EFQM Excellence Model.

EFQM Our history [online] [cit. 2014-03-31] Dostupné na WWW <http://www.efqm.org/about-us/our-history>.



Jadro produktu - definuje potiebu a je skutecnym diivodem, pro¢ ho zékaznik poptava.
Zakaznik se obvykle pta se na otazku, ktera se v marketingové teorii ¢asto znaci zkratkou
WIFM’ a &esky lze prelozit jako: Co mi tento produkt miiZe nabidnout? Jadrem produktu by

byla myslenka méstské hromadné dopravy, podloZena fakty a predstavami.

Skutecny produkt - je jiz ziejmy (fyzicky) produkt dané politiky ¢i programu. V ilustrovaném

piipadé by to byly autobusy, tramvaje a jiné pouzivané dopravni prostiedky.

Rozsireny produkt - je dalsi slozkou produktu, ktera poskytuje pfidanou hodnotu a to

napiiklad stojany na kolo uvnitt autobusu.

Pii vyvoji a zlepSovani produktu nejen ve vefejném sektoru je obvykle vyuzivano nékolik
nasledujicich ukazateld. Jde o jednotlivé kategorie, které pomohou uttidit myslenky
produktového marketéra a zavést debatu, zda by bylo mozné konkrétni produkt zlepsovat dle

daného ukazatele. Ilustrativni ptiklady nize osvétli jednotlivé ukazatele:

Pestrost - zna¢i nabidku moznosti vztahujici se k jednomu produktu. Dobrym piikladem mutze
byt klasifikace evropskych fidi¢skych prikazi na typy A,B,C atd. (Kaplan, Haenlein, 2009).
Dalsi moZnosti je rozsiteni portfolia sluzeb v ramci segmentu. Naptiklad dopravni podnik
mésta Brna nabizi kromé provozovani dopravnich linek 1 zvlaStni dopravni linky na pronajem
napfiiklad pro $kolni exkurze, soukromé akce, ¢i nabizi historické j izdyg. Tim rozsituje svoje

portfolio a zajist'uje si i dalsi zdroj piijma.

Kvalita - ktera, jak jiz bylo zminéno, je obtizné méfitelna, zv1asté pak v ptipadé sluzeb.
Existuje vSak jiz nékolik nastroju, dle nichz se kvalita fidi. U hmotnych produktd, jako jsou
naptiklad mince a bankovky, se jedna o kvalitu, ktera chrani pted padélanim naptiklad

pouzitim hologrami, vodoznaki ¢i specialniho prouzku.

Design - muze byt ve vefejném sektoru tézko predstavitelny. V tomto ptipadé se hovoii o
koncepcnim vyvoji, o piistupu k implementaci novinek. Jako ptiklad muze slouzit zptisob a
postup tvorby pravnich predpist. Lépe predstavitelnym prikladem mize byt i zpisob firemni

identity, na kterou potom navazuje ukazatel znacka.

Znacka — resp. logo urcité organizace mize u ob¢anl vzbuzovat divéru v jeji sluzby.

Nekteré — nebo vétsSina organizaci ve vefejném sektoru maji v soucasné dobe¢ jiz obvykle

7 Zkratka WIFM znadi otazku: What is in it for me?
8 vice informaci Zviastni jizdy vozidel- pfeprava osob na objednavku [online] DPMB [cit. 2013-09-18] Dostupné na WWW:
<http://www.dpmb.cz/Default.aspx?seo=zvlastni-jizdy>



vypracovany jednotny vizualni styl. V CR lze jako piiklad uvést logo Czech pointu,
v americkém prostiedi uvadi Kaplan (2009) logo New York Police Department - NYPD, kter¢

se objevuje 1 na spotfebnim zbozi typu ksiltovky ¢i mikiny.

Dal$imi zajimavymi moznostmi miZe byt nabizeni rychlejsich sluzeb za zvyseny poplatek®,
nebo sluzby, které mésto ¢i region poskytuje svym navstévnikiim v podobé¢ informacniho
balicku®. Je ziejmé, ze produkt i ve vefejném sektoru je mozno ovlivnit a pracovat na jeho
vyvoji. Na praktickém piikladu Statni zemédélské a potravinaiské inspekce v kapitole XY
bude ilustrovano, ze i ptesto, ze produkt je zdkonem dany a na prvni pohled se jeho vyvoj

nedd nijak ocekavat, je mozné ho neustéle zlepSovat a miiZze nabyvat novych podob.
112 Cena

Cena je ,,Cdstka, kterou zakaznik plati za produkt ¢i sluzbu, obvykle je ekonomickym

nakladem. ““ (Gordon, 2011, s.122)

Stejné jako v ptipad€ produktu i u ceny je tfeba pocitat s odliSnostmi mezi vetfejnym a
soukromym sektorem. V soukromych organizacich dobfe zvolena cena pomaha k dosazeni
cilti organizace. Tohoto principu bohuzel nemuze vyuzit vefejny sektor, organizace jsou
tfizeny jako neziskové a i kdyz se vV n€jakém obdobi podari dosahnout zisku, tak to neni
dlouhodobe Zadouci (Kaplan, Haenlein, 2009, s. 199). Informac¢ni funkce ceny se tak ve
vefejném sektoru asto nemuiize uplatnit. V danych souvislostech tedy vetejny sektor ptichazi

o moznost dozvidat se informace, které vyjadiuje cena svoji funkei vyjadienim ochoty platit.

Vime uz, Ze sluzby poskytované vefejnym sektorem mizeme délit i podle kritéria, zda se na
nich spottebitel podili pfimo ¢i nepfimo. Funkce ceny je potom v obou pfipadech rizna.
Pokud se jedna o sluzby, kde se spotiebitel podili pfimo, neni ani tak dilezité, jsou-li
poskytovany vefejnym ¢i soukromym sektorem, protoze spotiebitel cenu vnima a je tieba se
pfi rozhodovani v takové organizaci zaméfit 1 na jeho nazor. Cena v takovém piipadé ma
obvyklou vypovidaci schopnost. Tyto sluzby, na kterych se zdkaznik musi podilet financné,
byvaji Casto sluzby, které maji konkurenci v podob¢ soukromych firem’. Pro tyto sluzby je

vhodné zaméfit se na moznosti zvySovani kvality a konkurenceschopnosti (Beveridge, 1995).

9 napfiklad expresni vydani cestovniho pasu

10 Viden nabizi uvitaci baliek pro nové pfistéhovalé, ktery obsahuje mapu mésta, uvitaci dopis a informacni letacky
(Kaplan, Haenlein, 2009).

" jako jiz dfive zminény piiklad Ceské posty a kuryrnich sluzeb firem DHL, Geis & PPL



Castgji se viak v ptipadé vefejnych sluzeb spotiebitelé podili nepiimo, a piestoZe jsou si
obcané védomi, ze dané sluzby jsou financovany z vetejnych zdrojii, mohou nabyvat pocitu,
ze tyto sluzby jsou jim poskytovany zdarma. Ceny ve vetfejném sektoru nejsou spojeny pouze
s poplatky, ale i s pokutami, slevovymi kupony a pfipadné poukazkami (Kotler, Lee, 2007).
Cena v takovém podani miize motivovat k uré¢itému chovani, které je zadouci. Ve Francii bylo
naptiklad mozné vyplnit danové pfiznani ptes internet, jehoz cilem bylo snizeni
administrativni zatéZe naporu lidi na titadech, a toto chovani bylo nasledné¢ odménéné slevou
na dani (Kaplan, Haenlein, 2009). V nékterych oblastech je vybirani poplatkt povazovano za
neetické, v jinych by bylo naopak velmi vhodné poplatky zavést, aby se sluzba zdala

W o 4 r o e , rveqe12
obcaniim vice hodnotna a aby si ji vice vazili™.

Zajimavou problematikou je cenova diskriminace, ktera je v rozporu s principem rovnosti.
Existuji sluzby, u kterych je mozné rozdélovat ceny sluzby dle skupin. Dobrym ptikladem
muze byt levnéjsi jizdné pro déti, studenty, matky na matetské a seniory. Takova cenova
diskriminace odpovida principu redistribuce, ktery je jednim z klicovych principt vetejného
sektoru. Pfi stanovovani ceny je tfeba byt schopen odpovédéet otazku, co ma cena
reprezentovat. ObCané mohou tézko pochopit, Ze nékteré vetejné sluzby jsou zcela bezplatné,
a naopak nékteré zpoplatnéné a nemusi rozumét mechanismu, ktery za tim stoji (Kaplan,

Haenlein, 2009). Stejné jako u produktu je komunikace cenovych rozdilii pro riizné skupiny

prvkem, ktery neni moZno podceniovat, ma-li byt dana politika ¢i program Gspésny.

Ekonom zabyvajici se behavioralni ekonomii Dan Ariely (2008) v rdmci ceny obhajuje
koncept Free® a tvrdi, Ze nulové cena & slovo zdarma jsou velmi dobie uplatnitelné
v marketingu jako G¢inny motivaéni faktor, a to i ve vefejném sektoru. Uplatnéni ilustruje na
piikladu podpory prodeje aut na elektiinu™®. Pokud je cilem zvyseni podilu elektrickych
automobilll na trhu z divodu jejich Setrnosti k Zivotnimu prostiedi, je mozné motivovat
pfipadné kupce nulovymi registracnimi ¢i inspekénimi poplatky. Pfi zaméteni na zdravi
navrhuje podporu preventivnich zdravotnich prohlidek poskytovanych zdarma. Ariely sice
vychazi z amerického prostiedi, ale koncept ,,Zdarma* nabizi moznosti K vyuziti i v prostiedi

Ceském.

12 napfiklad: debata ohledné zavedeni $kolného v CR, v Madarsku narazilo na takovy odpor, Ze muselo byt zrugeno.
V Némecku se zatim nevybiraji poplatky na dalnicich, bezplatné délnice jsou brany jako samozfejmost

' &ili zdarma

14 auta sice prodava organizace v soukromém sektoru, ale jde-li viadé o zvySeni poctu téchto aut kvili zamezovani
zvySovani znecisténi ovzdusi, mize pouzit ono ,Zdarma“ jako ucinny nastroj k popularizaci téchto vozu.



1.1.3 Distribuce, Misto

., Misto predstavuje lokaci, kde produkt ¢i sluzba mohou byt zakoupeny, casto miize byt
nazvano distribucnim kandalem. Miize znacit fyzicky prostor k prodeji zaroven vsak i virtualni

prodejny, které jsou online. * (Gordon, 2011, s.122)

Marketingova teorie ma pod pojmem ,,misto na mysli hledani optiméalnich distribu¢nich
kanala (Kotler, Lee, 2007)15. Udrzovani kvalitni distribu¢ni sité je nezbytné, nebot’ i sebelepsi
ufad je ni¢emu, pokud Kk nému nema kone¢ny uzivatel pfistup. Toto ,,P* téZ vyrazné ovlivituje

naklady organizace.

Nékteré instituce jsou spjaty s konkrétni budovou, ktera tvofi identitu a charakter dané
organizace. Zavedené urady Ize jen tézko st€¢hovat, protoze by s tim byly spojeny vysoké
naklady. Navic se ¢asto se ufad nechce vzdat historickych budov, ve kterych maji organizace
sidlo, a zamezuje tak premisténi organizace na za souc¢asného hlediska optimalné;s$i misto
(Kaplan, Haenlein, 2009). Vice distribu¢nich mist znamena sice, Ze sluzby jsou snaze
dostupné, ale na druhou stranu spravovani a provoz nese naklady. Je tedy tieba nalézt

rovnovahu mezi spokojenosti, dostupnosti a plytvanim zdroji (Kaplan, Haenlein, 2009).

V poslednich letech se projevuje trend elektronizace ve vefejné sprave, ktery otevird noveé
moznosti poskytovani predevsim informacnich sluzeb. Organizace zacaly nabizet telefonni
linky, informace na webovych strankach, automatizované kiosky a ve Spojenych statech 1
napfiiklad drive-thru terminaly (Kotler, Lee, 2006)™°. 1 pfesto, Ze tyto nové moznosti zni
lakave, jsou s nimi spojeny urcité problémy. Jedna se naptiklad o ochranu dat a o investice do
zavedeni a provozu téchto distribu¢nich kanalti. Dal$im problémem muze byt nerovnost

V pfistupu, kterou se jednu dobu snaZila fesit EU prostfednictvim programu internetovych
stojant na vesnicich. Dals$i moznosti miZe byt outsourcing sluzeb, €ili pouzivani
prostfednikli. Outsourcing pfinasi moZnosti oboustranné komunikace a mizZe ptispét

k pfiblizeni vefejné spravy a ob&and. P¥ikladem z eského prostfedi miize byt Ceska posta
s.p., kterd od roku 2012 spustila projekt pievodu nékterych post, zejména na mensich obcich,

na tfeti stranu a to bud’ v plném rozsahu pravomoci ¢i pouze jako vydejni a podaci misto pro

15 Easto jsou traditni metody doru&eni vefejnych sluzeb asociovany s predstavou dlouhych ¢ekacich front a nevyhovujicich
oteviracich hodin.

16 drive thru terminaly funguji na podobné bazi jako v CR zndmé McDonald’s drive-thrus s tim rozdilem, Ze misto rychlého
obCerstveni poskytuiji stejné sluzby jako Ufad.



zasilky. V roce 2012 fungovalo v podobé fransizy 60 subjektt, post pfevzatych mistnimi

obecnimi Gfady & Zivnostniky, a do roku 2015 je planovan prevod témé 200 subjektii®’.

V souvislosti s trendem elektronizace se v Ceské republice zrodil projekt Czech point, ktery
je unikdtnim distribu¢nim kanédlem spojujicim mnoho raznych tradt a fungujici pod heslem,
aby obihala data a ne ob¢an. Czech pointy jsou zifizovany u obecnich utradl, uradi méstskych
¢asti, magistratii, mohou ho vsak 1 zfidit samospravné subjekty jako napiiklad notafi ¢i
advokati. Zkratka POINT znaci podaci ovéfovaci informacni narodni terminal, coz dobte
vystihuje jeho funkci. Slouzi totiz jako asistované misto vefejné spravy umoznujici
komunikaci se statem, které poskytuje vypisy z katastru nemovitosti, vypisy z rejstiika

obchodnich, trestnich ¢i 2ivnostensk3'/ch18.

Distribuce, stejn¢ jako ostatni slozZky marketingového mixu, se vyznamné podili na vysi
celkovych nakladl organizace a je tfeba porovnavat ndklady s moznymi piinosy. Kvalitni a
ucelna distribucni sit’ a prehledné webové stranky s informacemi mohou velmi usnadnit a

zefektivnit praci a usetfit ¢as i prostfedky uradi a dalSich organizaci.
1.1.4 Propagace

., Propagace reprezentuje komunikaci, kterou marketéri pouzivaji na trhu a ktera zahrnuje

reklamu, public relations®®, osobni prodej a sales promotions. “ (Gordon, 2011, s. 122)

V zakladni teorii 4P je poslednim, ne vSak méné dilezitym ,,P*, propagace. Slovo propagace
miZe mit negativni konotaci, pfesto v§ak Kaplan a Haenlein (2009) povaZuji propagacni
aktivity jako jednim z Klicovych faktort efektivniho fungovani vetejnych sluzeb®. Za
propagacni aktivity v tomto smyslu povazuji predev§im poskytovani informaci. V pfedchozi
¢asti bylo nastinéno déleni organizaci vetejného sektoru podle styku s vefejnosti a podle
zpiisobu platby za jejich sluzby. V organizacich, na jejichZ ¢innostech se podili kone¢ny
spotiebitel pfimo a které udrzuji ¢ilé styky s vefejnosti, je ur€itd mira propagace zadouci ato i
nejen ve smyslu poskytovani informaci. Zvlasté pak, pohybuje-li se tato organizace
v konkurenénim prostiedi ze strany vefejného ¢i soukromého sektoru. U organizaci, které

S vetejnosti v pfimém kontaktu ¢asto nejsou, je tieba se nad skute¢nym smyslem propagace

17 Pod kfidla obci i druzstev zamifilo jiz 60 post [online] E15.cz/Zpravy [citace: 2014-03-31] Dostupné na WWW.
<http://zpravy.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/pod-kridla-obci-i-druzstev-zamirilo-jiz-60-post-908 184>

18 Co je Czech POINT [online] Czech Point [cit 2013-09-14] Dostupné na WWW: <
http://lwww.czechpoint.cz/web/?q=node/22>

19 public relations je termin v ¢estiné jiz b&Zné pouZivany ve své anglické podobé a znaci vztahy s vefejnosti- termin je
rozveden v praci v podkapitole vztahového marketingu

20 dalSimi kli¢ovymi faktory jsou dle jejich nazoru nastroje hospodarské politiky a regulace



zamyslet. Tvorba komunikacni strategie pro propagaci véznic by byla zcela jist¢ vnimana jako
plytvani zdroji. I vSak v ptipad¢ véznic ¢i celnic je mozno najit situace, kdy jistd mira
propagace - Vv tomto piipadé spise komunikace je p¥inosna®’. Mezi organizacemi, které spadaji
do tieti kategorie Van der Hartovy tabulky, tedy sluzbami neptimo financovanymi s nizkou
mirou kontaktu s vefejnosti, 1ze vSak nalézt segment sluzeb, u kterych je informovanost
zadouci. Jedna se o sluzby tykajici se ochrany vetejného zdravi. Vzdélavani a informovani

vefejnosti v této oblasti napomaha plnéni funkce prevence.

U propagace se manazefi ve verejné spravé musi zamyslet nad tim, co chtéji komunikovat a
jakym zptisobem bude komunikace probihat. ,,Propagace znamend v tomto pripade
presvedcivou komunikaci, ktery umi zajistit, aby o organizaci jeji cilova skupina védéla a
véFila, Ze jeji ocekdvani budou naplnéna a zaroven ji inspirovala k viastni aktivite “ (Kotler,

Lee, 2007, s. 15).

Propagace a komunikace ve vetejném sektoru miize probihat mnoha riznymi komunika¢nimi
kanaly. Od spoluprace s mistnimi médii, pfes internet a komunikaci skrze webové stranky, az
po tiskové zpravy a propagacni letacky. Zajimavou moznosti jsou naptiklad i otevieni
organizace vefejnosti ¢i Skolnim exkurzim, ptikladem by mohl byt den otevienych dveti na
policejni stanici. Cilem takové komunikace je ptiblizeni Gfadu resp. organizace vetejnosti,

navazani ur¢itého vztahu, ktery mize byt do budoucna velmi pfinosny.

S propagaci se vsak poji i urcité problémy. Nekteré organizace se naptiklad brani publicité a
nechtéji, aby o jejich ¢innostech bylo psano v novinach. ,,Zaméreni se na pozitivni zpravy,
spise nez na skandaly a neuspéch, ¢i pestovani dobrych vztahii s lokdlnimi médii muze
organizaci spise pomoci ““ (Beveridge, 1995). Téz vlada mlze pouzivat tento nastroj
k informovani, ovliviiovani postoju a chovani a téz ke komunikaci novych opatieni. Pii
komunikovani sluzeb a postojl, které nejsou vnimany jako pozitivni, je propagace a
vysvétleni diivodi jejich prospéSnosti témet nezbytné pro redukci negativniho vnimani
(Kaplan, Haenlein, 2009). Piikladem mohou byt kampané k tématu pouzivani bezpecnostnich

pasi v auté, pro¢ jsou nezbytné a pro¢ se dava pokuta v ptipadé nedodrzeni.

Néktera vladni rozhodnuti o alokaci zdrojl na urcity program je tteba komunikovat i
Z divodu, Ze obcané jsou téz v podstaté investory. Obcan se ve vztahu k vefejnému sektoru

Casto ocita ve dvou rolich. Prvni role je klient a konzument sluzby a druha danovy

21 pfi hledani novych pracovnikd, pfi budovani kladné image jako Ufad schopny, potfebny a plnici své poslani



poplatnikzz. I propagace je financovana z vetejnych zdroji a danovym poplatnikiim je tieba
vysvétlit, proc je urcita ¢ast financi vynalozena na dany program, i kdyz oni jakoZzto

jednotlivci nejsou jeho pfimymi klienty.

Mezi dalsi limity propagace patii dle Kaplana nésledujici, nekteré jiz dfive zminéné faktory.
Poslednim vyznamné&j$im piikladem z ¢eského prostiedi se stala kontroverzni piedvanoc¢ni
investice Ministerstva zivotniho prostfedi v roce 2013. Ministerstvo vylozilo téméi Sest set
tisic korun &eskych na propagaéni materialy pro kampati ,,Ceska p¥iroda®. Mimo klasické
propisky, tasky a destniky bylo objednano i 1000 kust spodniho pradla s potiskem
kormorana®>. Dle serveru mluvé&iho ministerstva to byla ,,dobrd cena, za zviditelnéni Zivotniho

v s 24
prostredi .

Dalsim faktorem ke zvazenti je riziko ptiliSného zjednoduseni komunikovaného problému, i
kdyz se nabizi otdzka, jestli je zd&dné komunikace lepsi nez zjednoduSena komunikace.
Poslednim problémem, nad kterym je vhodné se zamyslet je i moznost vyuziti kampan¢
k politickymi ciliim, pouzivani pfesvéd¢ovani radéji nez informovani a snaha o posunuti

vnimani vefejnosti a manipulace vefejnym minénim.
1.1.5 Rozsifeni modelu 4P

K zakladnimu modelu 4P se vaZou i jeho rozsiteni, ktera vznikala postupem ¢asu jako snaha
o vylep$eni modelu k proménujicimu se marketingu. Mezi obvykla dalsi ,,P* v souvislosti se
sluzbami a vetfejnym sektorem se fadi obvykle nasledujici ¢tyfi: lidé, procesy, prostiedi a
partnerstvi?® (Vastikova, Janetkova, 1999). V oblasti neziskovych organizaci se uvadi i model
5P, jehoz posledni P znaci public, ¢ili vefejnost ¢i publikum, tedy cilovou skupinu na kterou

se dana organizace soustiedi (Bucko, Gerstley, 1997).
Lidé, lidské zdroje

Jiz bylo Vv textu n€kolikrat zminéno, kvalita sluzeb se ptimo odviji od interakce poskytovatele
s klientem. Lidé a lidské zdroje se jako marketingovy nastroj daji posuzovat v nékolika

rovinach. MuiZe jit o po€et zaméstnancti ufadu ¢i organizace v souvislosti s poctem klientt, od

*? nevyluduje se samozfejmé, Ze jednotlivec mize byt v obou skupinach

% Rok konéi, ad utraci. Nakoupi kalhotky s bobrem a trenyrky s kormoranem [online] Lidovky.cz, 2013 [citace 2014-03-31]
Dostupné z WWW <http://www.lidovky.cz/rok-konci-ministerstvo-zivotniho-prostredi-utraci-nakoupi-kalhotky-s-bobrem-a-
trenyrky-s-kormorane-ith-/zpravy-

*stejny &lanek jako v poznamce &. 38. Otazkou je- bylo-li to plytvani zdroji, nebot se kampari diky neotrelé volbé
propagacnich materialt dostala do témér véech ceskych medii a projekt ,Ceska piiroda“ se skuteéné zviditelnil.

% anglicky people, processes, enviorment, partnership



kterého se poté odviji rychlost obslouzeni klienta a spokojenost se sluzbou. Dal§im faktorem
je vzdélani, kompetence zaméstnanci a profesionalita. U zaméstnancu V piimém kontaktu se
zakaznikem je mozné sledovat jejich ochotu, vstiicnost a profesionalitu pii praci. Pod P lidé a
lidské zdroje mize spadat i jiz zminéné P z neziskovych organizaci public. Jedna se zde o
vefejnost a soucasné ¢i potencialni klienty sluzeb, které je mozno segmentovat do skupin a
cilit na né urgitymi prostredky?. Dalsi faktory ke zvaZeni predstavuji partnefi organizace,

politické elity ¢i neformalni 1idii v rdmci vetejného minéni.
Procesy

Pod pojmem procesy si lze pfedstavit celou fadu aktivit od zpiisobu rozhodovani, ptes
podnécovani aktivity podfizenych, ustdlené postupy pfi ur&itych ufednich tikonech?” az po
tvorbu a implementaci strategii. Nékteré organizace podnécujici ndpady a tvofivost
zaméstnancl se mohou snaze orientovat na spokojenost zékaznika, jiné organizace maji
procesy jasné definované a téméf nemozné zmény. I nad timto faktorem je vSak mozné se

zamyslet a pokusit se optimalizovat procesy v souladu s organizaci.
Prostiedi

Faktor prostiedi se miize na prvni pohled zdat zdanlivé banalnim, ptfesto vsak hraje
vyznamnou roli z hlediska spokojenosti. Jedna se o zafizeni, vybaveni organizace ¢i
atmosféru v organizaci. V organizacich, které jsou v neustalém styku s vefejnosti, jakymi jsou
napfiiklad Gfady, mize k zvySeni spokojenosti se sluzbami piispét dostatek mist k sezeni

v ¢ekarng, dostatek soukromi u vyfizovani osobnich zalezitosti, dostupnost socidlnich zatizeni
¢1 obCerstveni. Pfijemna atmosféra hraje téz urcitou nepodcenitelnou roli. Atmosféra na
pracovisti a vztahy mezi zaméstnanci prokazatelné ovliviiuji spokojenost pracovniki a jejich

produktivitu.

26 jsou-li klienti sluzby pfedevsim profesionalové a podnikatelé v daném oboru je potieba jiné strategie, nez u organizace,
ktera jedna napfiklad s problematickymi skupinami

21 napfiklad postup pfi vydavani obcanského prikazu- nyni neni nutné nosit vlastni fotografii, je pofizena pfimo na misté,
celé vydavani dokladd ma urcity fad a pfikladem zjednodu$eni postupu a aplikaci ,customer friendly* principl mize byt
online informace o stavu podané z&dosti, kterou poskytuje napfiklad Magistrat mésta Brna Obc¢anské prikazy se strojové
Citelnymi Udaji- stav podané Zadosti [online] Brno [cit 2014-04-17] Dostupné na WWW: < http://www.brno.cz/sprava-
mesta/magistrat-mesta-brna/usek-organizacni/odbor-spravnich-cinnosti/potrebuiji-si-vyridit/obcanske-prukazy/obcanske-
prukazy-se-strojove-citelnymi-udaji-stav-podane-zadosti/>



Partnerstvi

Vztahy s dal$imi subjekty mohou byt na zaloZeny na podfizenosti, nadiizenosti ¢i neutralits®,
V piipad¢ partnerstvi se jedna piedev§im o dobrovolné navézani vztaht zejména za ucelem
usnadnéni fungovani a komunikace organizace smeérem k obéaniim. Mésta ¢asto navazuji
partnerstvi s mésty v zahrani¢i a funguje mezi nimi urcita spoluprace zejména na kulturni
bazi. Pfikladem partnerstvi miize byt tézZ vyména informaci mezi nékolika organizacemi
pracujicimi v podobném sektoru®. Tohle ,,P* téZ uzce souvisi se vztahovym marketingem,

kterému se vénuje jedna z nasledujicich podkapitol.

Partnerstvi tedy uzavira kapitolu marketingového mixu 4P, jakozto hlavniho a zdsadniho
nastroje marketingové teorie, ktery je jiz pres padesat let zakladnim prvkem marketingu. Je
stale aktudlni a manazerim poskytuje piehledny néstroj, dle kterého mohou rozebrat ¢innost
svoji organizace a rozvijet ji. Nasledujici podkapitola se vénuje dal§im tfem marketingovym

disciplinam, které maji potencial k vyuziti pravé ve vefejném sektoru.
1.2.Dalsi marketingové proudy

1.2.1 Socialni marketing

Socialni marketing je marketingova disciplina, ktera se ve svété stale vyviji a ma nemaly
potencial. Z toho diivodu je ji vénovano nékolik nésledujicich stran, na kterych je rozebrana
historie, souc¢asny vyvoj a jako ilustrativni pfiklady jsou uvedené nékteré zajimavé kampané.
Sociadlni marketing by se jist¢ dal vyuzit v aktivitach Statni zemédé&lské a potravinaiské

inspekce, ktera je pfedmétem praktického zkoumani této prace.

Od pivodné komer¢niho konceptu zacal marketing pronikat i do sféry neziskové a vefejné a
nasledné zacal byt vyuZivan i pod pojmem socidlni marketing. Tak jako v komer¢ni sféte je
cilem marketéra ptilakéani a udrzeni zakaznikl produktu ¢i sluzby, tak pro marketéra
v socidlni sféfe je zakladem jeho sméfovani adopce urcitého zptisobu chovani, odmitnuti
potencidlniho chovani ¢i upusténi od starych zvykl (Kotler, Roberto, Lee, 2002). Socilni
marketing je disciplinou, jejiZ snahou je ovliviiovani chovéni cilové skupiny. Kotler a Lee
definuji socidlni marketing jako ,, aplikaci komercnich marketingovych nastrojii do analyzy,

planovani, vykonu a hodnoceni programii vytvorenych k ovlivneni dobrovolného chovani

?® organizace podiizené ministerstviim, majici kompetence stanovené zakonem atp.
29 takové partnerstvi bude popsano v nasledujici kapitole- kdy statni zemédélska a potravinafska inspekce si vyménuje
informace se statni veterinarni spravou v pfipadé dotaz{i od ob¢an( a usnadfuji tak ob&anlim pfistup k informacim



ciloveé skupiny k tomu, aby se zlepsil blahobyt jednotlivce i celé spolecnosti, které je

soucasti. “ (Andreasen 1995 in Kotler, Lee, 2008, s.8) Vastikova, Janeckova (1999) ho
definuji jako marketing myslenek, které ptinaSeji uzitek nejen jednotliveiim, ale 1 spole¢nosti
jako celku a vétSinou nabyva podoby riznych osvétovych kampani a s tim spojenych

podptrnych aktivit.

Socialni marketing se orientuje predevsim na problémy jako hlad, nemoci, chudoba,
kriminalita a dal$i. Jeho sila spoc¢iva 1 v tom, Ze nabizi flexibilnéjsi rimec koncepttli a néstroji,
nez jsou jiné vice rigidni formy formovani a ovliviiovani chovani, které jsou dany zdkonem,

systémem vzdelavani, politickym lobby ¢i osobnim piesvédcovanim.

Za prvni po€in v rdmci socialniho marketingu se povazuje kampan za planovani rodi¢ovstvi
v Indii v Sedesatych letech minulého stoleti. Kampai propagovala produkty k tomu
napomocné od firmy Nidroh. Planovani rodicovstvi bylo tak prvnim tématem socialniho
marketingu, které proniklo do mnoha zemi a kampané byly veskrze tspésné (Andreasen,
2008). I dtive vSak bylo mozné sledovat iniciativy a snahy, které mély podobu socialniho
marketingu, pouze tak nebyly nazvané. ZruSeni otroctvi, snaha Zen o dosazeni volebniho
prava, ¢i znama americka kampan pod heslem ,, We Can Do It s Zenou s hrd¢ zvednutou
pazi, ktera se snazila nalakat Zeny, aby zacaly pracovat, kdyZ byl za valky nedostatek muz.
(Kotler, Lee, 2008). Znamy plakat provazejici kampan je uveden v ptiloze ¢. 1. Sviij nazev
pak socialni marketing dostal aZ poc¢atkem 70. let, diky ¢lanku Kotlera a Zaltmana Socid/ni
marketing- pristup k planované socialni zmeéné v ¢asopise Journal of Marketing (Kotler, Lee,

2008).

V pocatcich se hovotilo predev§im o vzdélavani a osvéte cilovych skupin, kdy samotna
informace méla stagit k dosaZeni zadouciho chovani™. Nasledné se pteslo ke konceptu
marketingu, kdy hlavnimi néstroji byly propagace a distribuce. Casto se marketéfi soustiedili
po vzoru komer¢niho marketingu na findlniho konzumenta. Neuvédomovali si vSak, Ze
socialni problémy vyzaduji 1 preventivni ¢innost, kterd problémium piedchazi. Plivodni ptistup
k socialnimu marketingu by se dal charakterizovat pohledem shora dola®' (v originale

downstream approach). Pro lepsi ilustraci je pouZit nasledujici pfiklad: sniZzeni poctu kutraka

30 napfiklad doporuceni otaCet kojence pfi spani na zada, aby se pfedeslo syndromu nahlého Umrti, informace byla podana,
ale zvla8tni marketingova snaha nebyla vyvinuta.

*1V originale pouzit vyraz DOWNSTREAM (Andreasen, 2006, Preface) , Today i tis in danger of being pigeonholed as a
downstream approach.” a zarove je vyraz pouzit v kontextu jedincli na okraji spolecnosti (Andreasen, 2006, s.73) It is
focused on the downstream individuals who are carrying out the bad behaviours.”. Pfiklad ilustruje zminény ,downstream
approach®,



je prioritou ministerstva zdravotnictvi. Ministerstvo podle downstream piistupu by se ve svoji
marketingové strategii orientovalo na obét,, ¢ili na kutaka, a naptiklad by financovalo kampan
smé&fujici na ovlivnéni jeho chovani*%. Zaroved by vak nic nepodnikalo proti lobby
tabakového primyslu ani by netlacilo na zdkonodarce s navrhem zakona o zakazu koufeni

v restauracich, v blizkosti budov atd. Andreasen (2006) tvrdi, ze k dosazeni vétSich a
dlouhodobych zmén je Casto zapotitebi zména politiky a téz strukturdlni zmeény. Zaroven
dodava, ze socidlni marketing je ¢asto nespravné spojovan piedevsim s ovliviiovanim
nezédouciho chovani a zaméfuje se jen na problematické skupiny obyvatel. Tento pfistup dle
jeho nazoru neumoziuje plné vyuziti jeho potencialu. Pti plnéni preventivni funkce by se mél
orientovat na Sir$i spektrum obyvatel, tak aby zménu zaregistrovaly vSechny vrstvy

obyvatelstva.

Aktéry na poli socidlniho marketingu tvoii Siroké spektrum organizaci. V ziskovém sektoru
jsou to firmy, které se angazuji i v ur&ité formé charitativni ¢innosti pod zkratkou CSR*’.
Organizace neziskového sektoru, které se angazuji v urcité oblasti, vyuzivaji socialniho
marketingu k propagaci svych myslenek a k osvétové ¢innosti. Dle Andreasena (2006) se
ovSem marketéfi socialnich programil v neziskovém sektoru Casto soustiedi na svoji
organizaci a ziskavaji pocit, Ze cilovou skupinu tvofi nepratelé a netispéch kampani je jejich
vinou. Ve vefejném sektoru vyuzivaji principll zejména organizace a Ufady zodpovédné za
vetejné zdravi, ochranu Zivotniho prostiedi ¢i prevenci nebezpecného chovani. Jen zfidka tyto
aktivity nesou ptizvisko socidlniho marketingu a ¢asto jsou vedlej$im produktem jejich

¢innosti.

Iniciativam vychézejicim z principt socialniho marketingu miZzeme vdécit napiiklad za

v soucasnosti jiz béZzné informace o sloZeni vyrobki a jejich vyzivovych a energetickych
hodnotach. V ptiloze €. 2 je uvedena dle autor¢ina nazoru velmi povedena kampan
spole¢nosti Denver Water z amerického Colorada, kterd méla za cil sniZit spotfebu vody

v domacnostech, nebot’ stat Colorado trpi pravidelnymi suchy a nedostatkem vody. Kampan
pouzila jednoduchy vystizny slogan ,, Use only what you need ““- pouzij jen kolik skutecné

potiebujes a znéni sloganu umocnila vyuzitim netradi¢nich reklamnich ploch.

32 plakaty, nalepky na krabicky cigaret s vystrahou

33 0 tomto pojmu jiz bylo hovofeno v poznamce ¢.4 CSR je zkratkou pro Corporate social responsibility koncept, ktery spojuje
podnikani a snahu o zasluznou €innost ¢asto ekologického charakteru. Otazkou je, nakolik je snaha silné a &i nejsou tyto
aktivity spiSe vyuZivany jako dalSi marketingovy nastroj k vylepSeni jména organizace. Je v3ak tfeba vzit v Gvahu konkrétni
organizace, nebot nékteré bezesporu odvadi velmi zasluznou praci v ramci CSR. Mlze byt vSak i argumentovano, Ze u
CSR se jedna spiSe o hodnotovy marketing.



Koncept 4P, ktery je jednim ze zékladnich nastroji marketingu, je mozné aplikovat i do
socialniho marketingu. Produktem je v tomto piipadé adopce urcité myslenky ¢i zptisobu
chovani, ¢i naopak vyvarovani se takového chovani. Cenou jsou bariéry, které je tieba
prekrogit. Bariéry v tomto ptipadé mohou byt psychologické, kulturné-socialni**, & se miize
jednat o skute¢nou cenu naptiklad v pfipadé nakupu kost na tiidény odpad. Kanaly, kterymi
je zména propagovana, spadaji pod misto. Propagaci v socidlnim marketingu je mysleno
predstaveni a komunikace zmény k cilové skupiné at’ pomoci billboardu a plakati, ¢i
prostiednictvim médii nebo direct mailem. K propagaci mohou slouzit téz konkrétni

produkty™ &i poukazky na sluzby™.

Prestoze 4P je zakladnim marketingovym nastrojem, ma své limity a to jak v Sirokém pojeti
marketingu tak i ve vztahu k marketingu socidlnimu. Dalsi strategie operuji se zapojenim
stakeholderl, obcanii dané komunity, lobbingem ¢i zapojenim politiki. Gordon (2011)
rozebral mix 4P ve svém &lanku a sestavil model 7C”7. Ten se sklada z prosttedi, v némz
socialni marketing operuje. Tim je mysleno socidlni a strukturalni prostfedi a nakolik je
ovlivnéno politikou, socialnimi normami, médii a dal§imi faktory. Role stakeholderti a
konkurence k zddoucimu chovani je oznacena pod ndzvem organizace a konkurence. Dalsi
,C* oznacuje vysi nakladt, které musi jednotlivec vynalozit. Zakaznik je pro model
sttedobodem veskerého sméfovani a je to ten, jehoZ konani se snazi ovlivnit. Model dale
popisuje metodu, kterou marketér vyuziva k vytvoteni a naslednému doruceni a
komunikovani mys$lenky. Poslednim bodem modelu jsou riizné ptistupy a strategie

k adresovani zmeény, kterymi mohou byt naptiklad rizné kombinace vyuzivani PR, lobbingu,

lidskych zdrojt a dalsich.

** napfiklad nekoufit, i kdyz ostatni koufi

3 napfiklad kondomy k propagaci planovani rodiovstvi

3 napfiklad poukazky na lekci zdarma do fitness centra k propagaci zdravého zivotniho stylu a pohybu

*” model 7C je zkratkou pro anglické: circumstances, organization and competition, costs, consumer, processes, channels



Schéma €. 1: Model 7C
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Gordon (2011)

Socialni marketing nabizi Siroky prostor vyuziti, ktery je v soucasné dob€ vyuzivan
pfedevsim neziskovymi organizacemi. Rozbor souvislosti dokazal ilustrovat jeho mozné
vyuziti v nékterych oblastech vetejného sektoru, napt. v oblasti zdravi, ochrany lidskych prav,

ekologie, apod.
1.2.3 Vztahovy marketing

Vztahovym marketingem a obe¢né vztahy s vefejnosti se zabyvaji jak organizace
V soukromém, tak i v neziskovém a vetejném sektoru. Rozdil od tradi¢niho marketingu

spociva predevsim v tom, Ze ten tradi¢ni se soustfedi na ziskavani novych zdkaznika a



rozSifovani pole pusobnosti, kdezto marketing vztahovy klade diraz, jak jiz nazev napovida,
na vztahy a na jejich dlouhodobé udrzovani (MacMillan a kol., 2005). V soukromém sektoru
je logické, ze pokud jsou vztahy s vetejnosti dobré a organizace je spojena s pozitivnimi
piivlastky, je takova situace velmi pfizniva. Pro neziskové organizace jsou vztahy s vefejnosti
témér zivotné dulezité. Neziskové organizace potiebuji mit dobrou povést, byt divéryhodné a
udrzovat dobré vztahy, protoze piijmy pro svou ¢innost ziskavaji

prostiednictvim fundraisingu. Pro darce, sponzory i vefejnou spravu potiebuji byt

daveéryhodnymi partnery. a tomu se pii Spatné povesti jen Spatné dafi.

Organizace ve vefejném sektoru prosly z minulosti zménou, kdy dfive se vztahy s vefejnosti
ptili§ nepéstovaly, a to predevs§im v zemich vychodniho bloku®®, .V byvalé CSR byl pojem
public relations prekladan jako ideove priichodny termin ,,prace s verejnosti** a byl pouzivan
zejména v obchodnim styku s cizinou“ (Svoboda, 2009, s.221). V Ceské republice od roku
1999 plati pro organizace vetejné spravy Zakon o poskytovani informaci, ktery jistou miru
komunikace a péstovani vztahti vyzaduje. Organizace a Gifady tak byly nuceny vytvofit pozice
pro tiskové mluv¢i a ziidit oddéleni komunikaci. Dal§i zménou je i zvySeni poctu konkurentti

ze soukromého sektoru.

Stejné jako v jakékoliv jiné discipling i ¢innosti vztahového marketingu jsou detailné
rozebrany v celé fadé modeld, které maji za cil jeho co nejefektivnéjsi fungovani.
Nejznamg;jsi z nich je Commitment - Trust model*® Morgana a Hunta. Podle ngj jsou jadrem
jakéhokoliv uspésného vztahu mezi zdkaznikem a okolim pravé diveéra a zavazek. Zavazek
zavisi na sdilenych hodnotach, porovnani naklada a pfinost takového vztahu a vzajemné
divéfe. Dlvéra je budovana vztahem, komunikaci a svoji roli hraje i oportunistické chovani.
Model je pomérné komplikovany a s nékterymi pojmy, které pouziva, fada autord o ném

polemizuje a pouziva jeho variace (MacMillan a kol., 2003, s. 808)%.4

% public relations a vztahovy marketing jsou dva pojmy, jejich vztah neni v odborné literatufe jednotné definovan- podle
nékterych autord se svym okruhem pfekryvaji, podle jinych je vztahovy marketing podmnoZinou PR. Oba pojmy se vSak
zabyvaji otazkou vztahu organizace a jejiho okoli.

39 model zavazku a ddvéry (1994)

40 debata o oportunistickém ¢i neoportunistickém chovani Géastnik( v tomto vztahu, oportunistické chovani by model mohlo
Cinit negativnim



Schéma €. 2: Commitment- Trust model
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Zdroj: viastni zpracovani dle MacMillan a kol. (2005)

komponentd vztahového marketingu se zacilenim na zékaznika. Diivéra stejné jako

v piedchozim modelu je nedilnou soucasti budovani vztahu. Cim vy$s§i mira davéry, tim vétsi
pravdépodobnost dlouhotrvajicich vztahi. Bonding42 je definovan jako jednotné konani dvou
partner sméefujici ke stejnému cili (Kolektiv autort, 2005). Jeho védomou aplikaci by mélo
dochézet k zvySovani loajality zdkaznika a utuzovani pocitu sounalezitosti s organizaci.
Komunikace je bezesporu nedilnou, dle nékterych autorti naprosto klicovou, soucasti
budovani jakéhokoliv vztahu. Model doporucuje pouzivani formalnich i neformalnich

komunikac¢nich kanald. Vztah by mél byt zaloZen na urcitych sdilenych hodnotich a méla by

41 Relationship Marketing Orientation- prelozeno jako orientace na vztahovy marketing
42y prekladu: sblizovani se Ci utvareni pouta



v ném fungovat i jista mira empatie. Poslednim komponentem modelu je reciprocita, coz

znamena, ze ob¢ strany si navzajem vychazeji vsttic.

Schéma ¢. 3: RMO model
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Zdroj: viastni zpracovani dle L.Y .M. Sin a kol. (2005)

V neposledni fad¢ je tfeba zminit prostiedek komunikace v odborné literatute znaceny
zkratkou WOM*®, ktery je od nepaméti pouzivanym prostiedkem meziosobniho sdélovani

v riiznych oblastech socialni komunikace (Svoboda, 2009). Zvlasté v sektoru sluzeb hraje
osobni doporuceni zcela zasadni roli. Napfiklad ¢innosti, plany a zdméry meéstského tradu

V men$im mésté miiZze pozitivné i negativné ovlivnit. V takovém piipadé€ by v ramci budovani
vztahli méli predstavitelé mésta znat vidci osobnost vetejného minéni a s ni spolupracovat.
WOM v dnesni moderni dobé nabyva mnoha podob, zvlasté pak pii souc¢asnych moznostech

internetu.

Pti budovani dobrého jména a vztahli organizace nesmi opomenout ani jeden ze zminénych
aspektl vztahového marketingu. Jednotné a strategické vedeni organizace v oblasti vztaht
dokaze ziskat podporu a pochopeni pro poslani a ¢innosti organizace, zajistit porozumeéni a

zlepsSit image organizace.

** Zkratka WOM pro anglicky pojem ,Word of mouth®, ktery Ize volné& preloZit jako osobni doporuceni &i reference.



1.2.4 Branding

Branding a corporate branding jsou terminy ¢astéji spojované se soukromym sektorem. Slovo
branding je odvozeno od anglického slova brand** a v podstaté se za nim skryva strategie,
kterou si dana organizace snazi udrzet pozadovanou pozici (Kotler, Lee, 2007). V neziskovém
sektoru hraje znacka dulezitou roli pii davéryhodnosti organizace, takze dobré jméno
vyznamn¢ pomaha pii fundraisingu i dalSich &innostech®. Ve veiejném sektoru se branding
zatim tolik neprosadil a i z tohoto diivodu se mu vénuje jen kratka ¢ast prace. Pouziva se
predeviim ve spojeni s mésty, regiony & zemémi (Whelan a kol., 2010)*°. V &eském prostiedi
je tfeba zminit agenturu Czech Tourism, jejimZ zfizovatelem je Ministerstvo pro mistni
rozvoj. Cilem agentury je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu

v zahrani¢i i v CR*'. Na podzim roku 2013 spustila kampaii ,,Cesko zem& pribhi, jejiz
kreativni myslenkou bylo vybrat destinace, které maji co vypravét. Cesko jako piib&hova
destinace ma dle tviircii potencial pfedevsim diky mnozstvi pamatek 1 mist, které sehraly
dtlezitou roli v historii*®, Kvili financovéni z vefejnych rozpo&ti viak znovu vyvstava otazka

ohledné plytvani zdroji.

Piedevsim u sluzeb znacka slouZi jako pomocnik k zhmotnéni predstavy v mysli zdkazniku.
Cely proces zacina strategickym rozhodnutim tykajicim se brandové identity a nasledné
fizenim ¢innosti smétujicim k dosazeni kyzené identity. VétSina strategii budovani znacky
organizace vénuje pozornost piedev§im smérem k zakaznikim. Proto dle Whelan a kol.
(2010) je klicovym faktorem pro rozvoj a udrzeni mnoha vetejnych sluzeb vytvoreni
zékaznické spokojenosti a celkové zaméFeni se na zakaznika®®. Z toho vychazi koncept Fizeni
zéazitku zakaznika. Zakaznik ptichazi s urcitymi ocekavanimi a v pfipadé, Ze nejsou naplnéna,
odchazi nespokojen. Hlavni relevantni a s marketingem souvisejici praktiky zahrnuji

podnécovani zaméstnanct k doruc¢ovani a poskytovani skvelych sluzeb, ucast na ptijeti Total

* gesky prelozeno jako ,znacka“

45 napfiklad nabor dobrovolnikd, doporuceni, které organizace vydava ma vétsi vahu atd.

46 dozajista si étenar vzpomene na reklamy propagujici Chorvatsko ¢i Egypt jako zajimavou destinaci pro traveni letni
dovolené, které pravidelné vysilala stanice Eurosport. Rakouské spolkové zemé jako napfiklad Tyrolsko, &i Korutany maji
silnou znacku, ktera reprezentuje kvalitu a rakouskou pfirodu. Napfiklad logo Tirol bylo vytvofeno v 70. letech a od poloviny
let 80. se pouZziva pfi veSkerych reklamnich, propagaénich a oficiélnich aktivitdch jako jediné oficialni logo. V pfiloze €. 3 je
uvedena jeho jedind spravna varianta s pevné stanovenymi pomocnymi liniemi.

Das Logo Tirol [onling] Tirol Werbung, [citace. 2014-04-17] Dostupné na WWW:
http://www_tirolwerbung.at/xxl/de/tirollogo/index.html

47 Z&kladni informace [online] Czech Tourism, [cit. 2014-03-31] Dostupné na WWW < http://www.czechtourism.cz/o-
czechtourism/zakladni-informace/>

48 KUCEROVA, Tereza. CzechTourism l4ké na pfibéhy novou kampani.online] Markething, 2013 [cit. 2014-03-31]. ISSN
1805-4991. Dostupné na WWW: <http://www.markething.cz/czechtourism-laka-na-pribehy-novou-kampani>

* tyto pojmy se obvykle i v &eském prostfedi pouzivaji v anglické podobé jako customer orientation- orientace na zakaznika,
customer experience- fizeni zazitku zakaznika


http://www.tirolwerbung.at/xxl/de/tirollogo/index.html

Quality Management (TQM), ¢ili fizeni kvality, coz je funkce monitoringu zakaznikovych
oc¢ekavani a spokojenosti (Kotler, Lee, 2007). Zaméstnanci organizace jsou téZ brani jako
ambasadofi znacky a mohou se podilet na vnimani znacky v o¢ich vetejnosti. Dle Whelana a
kol. (2010) jiz n¢kolik studii potvrdilo spojitost orientace na zakaznika a pozitivniho efektu na

pracovnikovu spokojenost.

Pti budovani jakékoliv znacky hraje nemalou roli i vizuélni styl a logo, se kterou ma vefejnost
znacku spojenou. Pozornost grafické strance by mély vénovat predevsim ty organizace, které
maji ve své ¢innosti konkurenci ze strany soukromého sektoru a které komunikuji

s vefejnosti>. Logo a znatka by v idealnim piipads mély pfipominat organizaci®’, jakmile
jsou spatieny, a v idealnim pfipadé by mély zakazniktim asociovat pocity kvality,

zodpovédnosti a pfijemnych sluzeb.

5 tim samozfejmé neni feCeno, Ze dalsi organizace témto aspektlim pozornost vénovat nemaji, logo, jednotny vizualni styl a
pfehledné webové stranky by mély byt samoziejmosti kaZzdého moderniho Ufadu

51 tzv. brand recognition- tak jako je logo Coca-coly pro vétSinu okamzité k rozpoznani, mohou se i organizace ve vefejném
sektoru snaZit, aby s jejim logem, byla spojena asociace pravé na jejich organizace a samoziejmé asociace pozitivni.



