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MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE VEREJNE SPRAVE

Simona Skarabelova
Masarykova univerzita Brno, Ekonomicko-spravni fakulta

Abstrakt: Prispévek se snazi postihnout rozsah marketingové komunikace ve verejné sprave.
Z nastroju marketingové komunikace, které lze ve verejné sprave aplikovat, je pozornost
vénovana sponzoringu, public relations, komunikaci v misté organizace, veletrhiim
a vystavam a internetu. Praveé ten ma velky potencial pro budoucnost marketingove
komunikace ve verejné sprave, vé. public relations.

Abstract: The article deals with problems of the relevance of marketing communication in the
public administration. There are five instruments of marketing communication useful for
public administration too: sponsoring, public relations, communication in the place of
organisation, fairs and exhibitions and Internet.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, verejnd sprava, sponzoring, public
relations, komunikaci v misté organizace, vystavy a veletrhy, marketingova komunikace na
Internetu.

Vefejna sprava, tedy organizace statni spravy a samospravy, jsou soucasti vefejného sektoru.
O tom, Ze 1 organizace vefejného sektoru, resp. verejné spravy promitaji do svého fizeni
marketingové principy, je uz znama véc. Potfeba marketingu ve vefejném sektoru vyplyva
totiz z diileZitosti kvality sluzby, jakozto produktu vefejného sektoru, a z toho, jak tyto sluzby
vyhovuji potfebam jejich uzivateld. Vysoce kvalitni sluzbu bude zdkaznik pravdépodobné
vnimat jako pro n&j uZite¢nou, efektivni, tudiz vhodnou k financovéni.'

Poslanim marketingu v organizacich vefejného sektoru je ,zajistovat neustdly kontakt
s uzivateli vyrobkii ¢i sluzeb organizace, zkoumat a hodnotit jejich potieby, poskytovat sluzby
a vyrobky uspokojujici tyto potreby a budovat program komunikace s verejnosti, aby tato
verrejnost byla seznamovdna s cili organizace. “*

Marketing ve vefejném sektoru ma, na rozdil od marketingu v trznim sektoru, své specifické
vlastnosti.. Hlavnim specifikem je fakt, Ze vyrobek ve vefejném sektoru je Casto predstavovan
sluzbou. Dalsimi specifiky pak podle Jane¢kové-Vastikové® jsou:

- omezenost ¢i nemoznost vybéru poskytovatele sluzeb (na rozdil od tradi¢niho trzniho
prostiedi, kde kupujici a prodavajici vstupuji do vzajemnych vztahti na zaklad¢ svych
svobodnych rozhodnuti),

- obtizna kvantifikovatelnost cili v organizacich vetejného sektoru,

- obtiznd moznost identifikace jediné¢ho uzivatele,

- omezend moznost rozhodovani manazerii v organizacich vetfejného sektoru a to
1z divodi vlivu statutdrné stanovenych standard,

- cena ve vefejném sektoru neodrazi hodnotu pro zadkaznika, ale pfedevSim centralné
stanovené spolecenské hodnoty.

VSechna tato specifika lze najit i v organizacich vefejné spravy. Pro uplatiiovani
marketingu ve verejné spravé je vSak zasadni predevSim skute€nost, Ze urady statni

! Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Translated by Jana Novotna. 1. vyd. Praha: Management
Press, 1996. 205 s. ISBN 80-85943-07-7.

2 Stejny pramen. s. 40.

? Janekova, L. — Vastikova, M. Marketing sluzeb [Janeckovd 2000]. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. 179 s. ISBN —
80-7169-995-0.
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spravy a samospravy poskytuji vyhradné sluzby, které zpravidla vyplyvaji ze zakonii,
a to obéaniim CR, ktef'i nemaji moZnost vybéru poskytovatele téchto sluzeb.

V ziskovém prostfedi mé organizace k dispozici rizné nastroje, kterymi mize ovliviiovat
poptavku po svych vyrobcich ¢i sluzbach. Soubor téchto nastroji v marketingové terminologii
nazyvame marketingovy mix. Marketingovy mix obsahuje nasledujici zékladni veli€iny:
wrobek (product), cenu (price), misto, distribuci® (place) a propagaci (promotion), resp.
komunikaci.VySe uvedené¢ zékladni prvky marketingového mixu jsou pro jednotlivé
specifické obory rozsifovany o dalsi soucasti. Je tomu tak pravée i v oblasti sluZzeb, kde jsou ke
klasické podobé marketingového mixu pfidany dalsi tfi prvky: lidé (people), materidlni
prostiedi (physical evidence) a pouzité technologie, nebo-li procesy (process).

Vzhledem ke specifiCnosti vefejné spravy, viz vyse, mizeme konstatovat, ze komunikacni
mix v nich hraje velmi vyznamnou roli.

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
organizace pouziva k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich
potencidlnich zékaznikl. Hlavni charakteristikou komunikace je ,,zprostredkovani informacit
a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postoji, ocekavani a zpiisoby

. v 7., 70 . y e e . 5
chovani spotrebitelii v souladu se specifickymi cili organizace™.

Nedavno se také v oblasti marketingové komunikace zacala uplatiiovat koncepce tzv.
integrované¢ marketingové komunikace. Tento druh komunikace slucuje specifické
komunikaéni nastroje, které diive pusobily v rizné mife samostatné a odd&lend.® Sladénim
a spravn¢ nac¢asovanym nasazenim komunikacnich nastrojt, které odpovidaji konkrétni sluzbé
a situaci, muze organizace snaze docilit naplnéni komunikacnich a zaroven 1 marketingovych
cild.  Zvlastnosti integrované komunikace je, Ze oproti klasické komunikaci, se vice
soustied’'uje na zdakaznika, na vztahy a interakci s nim, coz je aktualni pravé ve vetejné
sprave.

Cilem komunikaéniho mixu v organizacich verejného sektoru je zejména vytvaieni
ptiznivého dojmu a podpora vSech prostfedktl k ziskani pozitivni publicity — spravné sdéleni
piedané spravnym lidem mlize zménit vSechny existujici negativni postoje v pozitivni. DalSim
cilem je vytvoreni systému, jehoz prostfednictvim budou sluzby organizace prodavany
vefejnosti. Kone¢nym cilem v komunikacniho mixu je povzbuzovani zékazniki, Ze sluzbu
,»cht&ji“. V ziskovém sektoru je toto nazyvano ,,rozhodnuti koupit®, zatimco v organizacich

vetejného sektoru je to ,,rozhodnuti pozadovat®.”

Podle Pelsmackera ® rozeznavame n&kolik nastrojii komunikaéniho mixu, pfi¢emz nékteré
z nich Ize vhodné vyuzit ve verejné sprave:

- reklama,

- podpora prodeje,

- sponzoring,

- public relations (PR),

- komunikaci v misté organizace,

* Foret, M. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1997. 49s. ISBN-80-210-1681-7.

° Heskova, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1.vyd. Praha: Vysoka gkola
ekonomicka Praha, 2001. s. 22. ISBN — 80-245-0176-7.

® Pelsmacker, P. de — Geuens, M. — Bergh, J. Van den. Marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2003. 581 s.
ISBN 80-247-0254-1.

" Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Translated by Jana Novotna. 1. vyd. Praha: Management
Press, 1996. 205 s. ISBN 80-85943-07-7.

8 Pelsmacker, P. de — Geuens, M. — Bergh, J. Van den. Marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2003. 581 s.
ISBN 80-247-0254-1.
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- vystavy a veletrhy,

- ptimy marketing,

- osobni prodej,

- marketingova komunikace na Internetu.

Nyni se podivejme blize na ty, které je moZné zcela nebo jen zéasti aplikovat ve veiejné
spravé — pujde o sponzoring, public relations, komunikace v misté organizace, veletrhy
a vystavy a marketingovou komunikaci na Internetu.

Sponzoring piedstavuje , ndstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomdha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunikacni cile.*’ Ve vefejné spravé rozhodné nelze hovofit piimo o sponzoringu, ale za
jeho obdobu Ize do jisté miry povazovat dota¢ni podporu veiejné prospésnych projekta.

Public relations lze definovat jako ,, umysiné, planované a trvalé usili organizace o zajisténi
a sledovani porozumeni mezi organizaci a verejnosti, aby se zlepsil jeji image. Jedna se tedy
o snahu predevsim dosahnout povédomi Siroké verejnosti o priznivych aspektech prace
organizace, aby si o ni lidé vytvorili spravny obrdzek.«"

Dle Pelsmackera'' byvaji v mnoha organizacich aktivity public relations odd&leny od
marketingové komunikace. V porovndni s marketingovou komunikaci, se public relations
zamétuje na jiné cilové skupiny, jiné cile a také vyuziva odliSné nastroje (i kdyZz nckteré
nastroje se shoduji). Ztoho vyplyva, Ze public relations je mnohem komplexnéjsi nez
marketingova komunikace, pravé diky tomu, Ze pracuji s rozmanitymi cili a riznymi cilovymi
skupinami. Komunikace s vefejnosti zahrnuje riizné cilové skupiny. MiZeme ji tedy rozdélit
na dv¢ zakladni roviny: komunikaci s vnitrnim (internim) prostfedim organizace a komunikaci
s vnejsim (externim) prostfedim organizace.

Public relations lze povazovat za vyznamny pouzivany ndastroj marketingového
komunika¢niho mixu organizaci vefejné spravy, protoze predstavuje Siroké moznosti
pusobeni organizace na zakaznika, v¢. ziskani zpétné vazby, ina své vlastni zaméstnance, tak
aby jejich vlastnim zajmem bylo poskytovat obcant sluzby kvalitn€, kompetentné a rychle.

Komunikace v misté organizace piedstavuje dilezity nastroj komunikace, jelikoz na
zakaznika pisobi pfimo v okamziku jeho rozhodnuti o nékupu vyrobku ¢&i sluzby.
Komunikaci v misté¢ organizace je mozné definovat jako ,, skupinu prostredki umistenych
v organizaci, jako jsou stojany, ndsténky nebo tisténé materialy.“'* Takto chapanou
komunikaci v misté organizace ve vetejné spravé rozhodné uplatnit nelze. Ale komunikaci
v misté organizace tvofi také image prostor organizace, jeji uspotfddani a vzhled, viiné atd.
Jinymi slovy, komunikace v misté¢ organizace zahrnuje vSechny aspekty dané organizace,
které ukazuji zdkaznikovi kvalitu poskytovanych sluzeb, mize jit napt. o informace
v prostorach organizace, zpisob prezentace sluzeb, tiSt€éné materialy poskytujici informace o
organizaci, vizitky apod. Z takového uhlu pohledu pak komunikaci v misté organizace ve
vefejné sprave aplikovat mizeme.

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se setkdvaji organizace, poskytujici urcité sluzby, se
zékazniky a uchazeci, aby prezentovaly své sluzby, vyménily si napady a nazory, navazaly

? Stejny pramen. s. 327.

' Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Translated by Jana Novotna. 1. vyd. Praha: Management
Press, 1996. s. 172. ISBN 80-85943-07-7.

1 pelsmacker, P. de — Geuens, M. — Bergh, J. Van den. Marketingova komunikace. Praha : Grada, 2003. 581 s.
ISBN 80-247-0254-1.

12 pelsmacker, P. de — Geuens, M. — Bergh, J. Van den. Marketingova komunikace. Praha : Grada, 2003. s. 418.
ISBN 80-247-0254-1.
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kontakty a také sluzby pfimo poskytovaly. Zde je pro vetfejnou spravu prostor omezen, ale
napt. na veletrzich cestovniho ruchu se lze setkat s prezentaci riznych mést ¢i izemnich
celkd, které jsou zastupovany zpravidla méstskymi uUrady nebo organizaci, zifizovanou
méstem.

Internet se v poslednich nékolika letech stava idedlnim komunikaénim prostfedkem pro
vytvéafeni a udrZzovani vazeb mezi organizacemi, jejich zdkazniky a dalSimi institucemi. Jeho
vyhodou je zejména moznost piimé komunikace, rychlost a globalni ptisobnost. Vefejna
sprava zde ma tedy Sirokou Skdlu moznosti pro jeho vyuziti v marketingové komunikaci

Internet pfispiva k rozsifovani moznosti marketingové komunikace a to z divodu:

- relativni snadnosti a rychlosti implementace zmén do oblasti marketingové
komunikace,

- oboustrannosti — na rozdil od vétSiny komunikacnich néstrojii internet predstavuje
obousmérny komunikaéni kanal,

- relativniho zdani oddélitelnosti komunikacnich aktivit od ostatnich prvka
marketingového mixu, zejména v ramei internetové asti.

Rychlé zavadéni internetu do marketingové komunikace, vyvoj novych metod a zplsobt
vyuziti s sebou piinasi i rizna specifika tohoto nastroje. Jednou ze zvlastnosti internetu je, ze
souCasn¢ predstavuje prostiedek individualni (napt. e-mail) i masové komunikace. Dalsi
zvlastnost je patrnd u sluzby WWW. Tato sluzba je obvykle povazovana za prostredek
masové komunikace, tedy za prostiedek distribuce informaci od organizace k internetové
vefejnosti. Na webovych strankach lze vSak snadno zajistit komunikaci obousmérnou.
Z uvedeného vyplyva, Ze webové stranky mohou byt médiem obousmeérnym a interaktivnim.
Specifickou vlastnosti internetu je také tzv. personalizace, diky niz je mozné strukturovat
zdroje informaci dle individualnich piijemct. Na rozdil od klasickych médii, ktera jsou
zalozena na principu jeden zdroj — mnoho piijemcti, pracuje WWW na principu jeden zdroj-
jeden ptijemce. Diky tomu, ze v sob¢ internet zahrnuje vlastnosti televize, rozhlasu, tisténych
médii, telefonu a mize byt adresny, hovotime o ném jako o médiu multimedialnim.

V marketingové komunikaci je dtlezité stanoveni cili, jelikoz vybér a nasledné pouziti
nastrojii komunika¢niho mixu se lisi dle stanovenych cilt. Proto je tedy dulezité stanovit si
pied zaCatkem komunikace, ¢eho chceme onou komunikaci dosdhnout. Mezi nejcastéji
stanovované skupiny cilti marketingové komunikace na Internetu patfi:

- Informovat — tento cil zahrnuje napf. oznameni nového vyrobku ¢i sluzby, prezentaci
novych vlastnosti jiz zndmé sluzby ¢i vyrobku, opravu zkreslenych dojmt, sniZeni
obav zékaznika ¢i budovani image organizace atd. — lze pouzivat ve vetfejné spravé
bézné.

- Presvedcovat — budovani preference dané sluzby ¢i vyrobku, zména zdkaznikova
vnimani sluzby ¢i vyrobku, pfesvédéeni zdkaznika o ndkupu ¢i o tom, aby si vyzadal
dalsi informace — Ize pouzit ve vetejné spravé omezene.

- Pripominat — tzn. ptfipominat zdkazniklim, ze mohou sluzbu brzy potiebovat ¢i
udrzovat vyrobek ¢i sluzbu v mysli zakaznika - vefejna sprava vyuziva bézné¢.

O vyznamu pouzivani Internetu pii marketingové komunikaci ve vefejné spravé svedci
soucasny celosvétovy trend vetrejné spravy k tzv. e-governmentu.

13 Steinova, M. — Hluchnikové, M. — Pfadka, M.. E-marketing Il. — Marketingovd komunikace na internetu —
Elektronické obchodovani. 1.vyd. Ostrava: Vysoka Skola banskd — Technicka univerzita Ostrava, 2003. 110 s.
ISBN — 80-248-0351-8.
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Internet lze déle vyuzZit pro Public Relations. V oblasti PR na Internetu Ize komunikovat
ttemi hlavnimi sméry: dovnitf organizace, smérem k zakaznikiim a vii¢i institucim. Pracovnik
PR muze vyuzit Internet ke tfem hlavnim aktivitdm, totiz ke vztahum s tiskem, publicite
sluzby a komunikaci organizace.

Vztahy s tiskem — v dne$ni dob¢ se stava efektivnéjSim vyuzivat pro aktivity PR také internet.
PR c¢lanky jsou vétSinou soucdsti tiSténych médii, ale v soucasnosti mohou byt také
prezentovany ve virtudlnich novinach (napft. iDnes). Strategie, kterd se uplatiiuje pii budovani
vztahli s novindii je stejnd pro obé média. Internet tedy v soucasné dobé predstavuje
vyznamny nastroj, jehoz prostfednictvim miizou novinaii ziskavat informace o organizaci a to
bud’ na www strdnkdch dané organizace nebo prostrednictvim e-mailu.

Publicita produktu se orientuje na publicitu specifickych produktt, kterd probiha ve
specialnich, odborné¢ zaméfenych magazinech. Novindii produktu podrobné zanalyzuji
a zakazniktim poskytnou nezavislé hodnoceni.

Komunikace organizace — v ramci PR na internetu neprobihd komunikace pouze s médii, ale
i s odbornou a laickou vetejnosti. Cilem je navazani a udrzeni dobrych a dlouhodobych
vztahll. I zde se PR na internetu, stejné jako klasické PR, zaméfuje nejen na komunikaci
s vySe zminénym vnéjSim prostiedim, ale i s vnitinim prostiedim dané organizace.

Co fici zavérem? Snad jen to, Ze tento kratky text si nekladl Zadné velké cile, chtél jen
sumarizovat fakta, tykajici se vyuzitelnosti nékterych nastroji marketingové komunikace
v marketingové komunikaci vefejné spravy s ohledem na jeji specifiCnost, ktera spociva
vtom, Ze ufady statni spravy a samospravy poskytuji vyhradné sluzby, které zpravidla
vyplyvaji ze zakont, a to ob&anim CR, ktefi nemaji moznost vybéru poskytovatele téchto
sluzeb.
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