Editorial

Prodej socidlna

Otto Eibl

Tieti ¢islo Socialnich studii roku 2011 je vénovano reflexi pouzivani marketingovych
nastroji a technik vedoucich k propagaci a podpofe ,,prodeje” v oblastech, které spadaji
do hledacku zajmu socialnich véd. S jistou davkou zjednoduseni tak mtizeme fici, Ze v ruce
prave drzite Cislo vénované prodeji socidlna. Jak to celé myslime a je socidlno viibec pro-
dejné (a na prodej)?

Na to, ze nés v kazdodennim zivot¢ obklopuje reklama (asi nejviditeln€jsi slozka mar-
ketingového mixu) témef na kazdém kroku, jsme si uz davno navykli. Reklama a pracovnici
marketingovych oddé€leni nejriznéjsich firem na nas utoc¢i nejenom v mistech samotného pro-
deje (napiiklad obchodnich domech), ale bez skrupuli, nikym nepozvani, vstupuji do nasich
domovti, kde nas oslovuji ve skute¢né intimni atmosféfe. Tato skute¢nost vede k tomu, ze
mnozi lidé reklamu, a potazmo tedy i marketing jako celek chapou jako manipulativni, neda-
véryhodny, 1zivy a zIy nastroj, ktery z lidi déla hlupaky a ktery vede k jedinému cili: ke gene-
rovani zisku zadavatele reklamy ¢i celé marketingové kampané (srovnej Quelch 2008). Asi
by bylo naivni se domnivat, zZe tomu tak — alespon v nékterych ptipadech — neni. Vzpomenime
na slova Davida Ogilvyho, ktery tika, ze reklama je zld pouze tehdy, pokud propaguje zlé
veci. Pokud bychom tento vyrok zobecnili, mizeme dojit k zavéru, ze marketing (a jeho
nastroje) je sim o sob¢ (hodnotove) neutrdlni (byt’ to, jak je viiman, mtze byt ovlivnéno tim,
jak je pouzivan). Toto pojeti se zrcadli i v jedné z mnoha definic marketingu (Kotler 1995: 4):
Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potie-
buji a pozaduji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkl s ostatnimi.

Co tedy stoji v jadru marketingového piistupu? V prvni fadé snaha co nejlépe porozumét
a uspokojit ptani zakazniki.! Nic vic, nic min. Pomérné jasné formulovany cil, jehoz napl-
néni je ale limitovano celou fadou podminek (naptiklad Henneberg 2002: 104—105).
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1 Je ale tieba upozornit na to, Ze orientace na zakaznika nutné neznamena slepé nasledovani zakaz-
nikovy vile. Je totiz rozdil mezi orientaci na zdkaznika, popiipad¢ na trh (customer/market
orientation) a nechanim se zadkazniky vést (customer-led). V prvnim piipad¢ jde o nastroj, jehoz
prostfednictvim se snazime zmapovat zakaznikova pfani a nekterym — tém, ktera jsou v souladu
s nasi vizi — se snazit vyhovét (viz naptiklad Slater a Narver 1998, srovnej Henneberg 2006a,
2006b). Zaroven ale jde o proaktivni techniky, které strukturuji poptavku — Steve Jobs (Burlingham
a Gendron 1989) v této souvislosti tvrdil, Ze neni mozné se ptat zdkaznikd, co chtéji, nebot’ mezi
samotnym zjiSténim poptavky a implementaci do vlastniho produktu mize dojit k posunu prefe-
renci — zékaznici uz budou chtit néco zcela jiného.

V druhém ptipadé (customer-led) jde o pouhé nasledovani voliCovych/zakaznikovych pfani, bez
ohledu na vlastni dlouhodobé cile. Jde o pozici, kterou zastavaji zejména populistické formace

7



SOCIALNI sTUDIA 3/2011

Na prvnim misté je tfeba zminit nutnost participace alesponl dvou aktéri. Neni dilezité,
zda jde o jednotlivce ¢i skupiny, ale o to, zda si vzdjemné maji co nabidnout. Oba dva totiz
k tomu, aby mohlo dojit ke smén¢, musi disponovat né¢im cennym, o co ten druhy mtize pro-
jevit zajem. Na strané jedné to miiZze byt konkrétni produkt, sluzba ¢i idea, na stran¢ druhé
mize jit o urcity penézni obnos nebo demonstrativni vyjadieni podpory. Oba aktéfi by dale
méli do situace, ktera muze skonéit sménou, vstupovat dobrovolné a s jasnou piedstavou
o cené, kterou musi zaplatit (jak uvidime dale, nemusi jit nutné o penize), aby produkt ¢i
sluzbu ziskali nebo aby podpofili nabizenou myslenku. A koneéné posledni, byt ne nejméné
dialezitou podminkou je nutnost, aby spolu oba aktéti o sméné komunikovali (Henneberg
2002: 104).

Na tomto zakladé pak na denni bazi provadime desitky smén bez toho, aniz bychom si
tuto skutecnost naplno uvédomovali. De facto kazdé kupni rozhodnuti je zalozeno na vyse
popsaném principu. Takze kdyZ kupujeme napiiklad mydlo, nijak zvlast' o tom nepfemyslime.

vvvvvv

snadné ,,spotfebovat“.? O néfem, o ¢em jsme si nemysleli, Ze by mohlo byt pfedmétem

reklamy a v obecnéjsi roviné ani predmétem uvah marketingovych pracovnikd firem
a nejruzngjsich agentur. Ano, fe€ je o oblastech, které spadaji do primarniho zajmu socialnich
véd. Je tedy mozné ,prodavat™ politiku, bezpecnost, socialni stat, problematiku socialni
exkluze, genderu ¢i zdravi stejnym zpasobem, jakym se nabizi zbozi a sluzby v komeréni
sféte? Ano i ne. Ci lépe feteno — otdzka nestoji, zda pro oblasti socialna marketing &i reklamu
pouzivat, ale spiSe je tiecba se ptat, jakym zplisobem lze vyuzit aparat, ktery jim komeréni
marketing dava k dispozici (Kotler a Zaltman 1971: 5).

Velka ¢ast nastroju (analytickych i té€ch, s jejichZ pomoci vytvatime marketingovy mix)
je snadno pienositelnd do nejriznéjsich oblasti lidského zivota, nékteré jejich aspekty se ale
musi vyrovnat s obrovskymi rozdily mezi komeréni a nekomeréni sférou plynoucimi ptimo
z povahy nabizeného produktu a kontextd, ve kterych je tento produkt nabizen. Marketing tak
mize v zavislosti na oblasti, kde je aplikovan, nabyvat mnoho podob. Setkdvame se s marke-
tingem neziskovym, komer¢nim, socialnim, spolecenskym, politickym... Mezi jednotlivymi
pojetimi marketingu jsou vétsi ¢i mensi rozdily, na jejich plné ozifejméni nemame bohuzel
prostor. Vénovat se proto budeme zejména oblastem marketingu, které maji vazbu k tex-
tim tvoficim toto Cislo. Pfedmétem naseho zajmu tak bude marketing socialni a marketing
politicky.

Nejvétsim rozdilem, ktery existuje mezi marketingem komerénim a nekomerénim, je
zejména jeho cil, povaha nabizeného produktu a cena. Zatimco ukolem marketingu komerc¢-
niho je totiz ,,pouze* oviivnit zakaznika a primét ho k provedeni smény, ¢imz se vygeneruje
hmotny ¢i nehmotny benefit pro zadavatele, kolem nekomerénich odnozi marketingu je

(viz strategie taktického populisty [tactical populist], jak ji popisuje Henneberg [2006a, 2006b]
a Henneberg a Ormrod [2010]), které mohou mit dlouhodob¢ problémy s vlastni reprodukci (musi
si zajiStovat podporu stale jinych segmentd).

2 Byt v literatufe miizeme narazit na nazory, ze zpusob prodeje je stejny bez ohledu na to, co se
vlastné k prodeji nabizi (srovnej McGinnis 1968). Tento nazor zastaval dokonce i A. Hitler, ktery
svlij ndzor na zpusob propagace politiky popsal v jedné z kapitol knihy Mein Kampf.
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velmi Casto pfimét cilové publikum k wurcitéemu chovani (vyjadtit podporu politické stran¢)
¢i jeho zmeéne, tedy vytvoreni novych nebo zménénych vzorcti chovani (napiiklad pfestat
koutit). Abychom tento rozdil ilustrovali, mtizeme pouzit ptiklad prodejce zubni pasty. Ten
nemusi spotiebitele presvédCovat, aby si zacali zuby Cistit. Musi je pouze presveédcCit o tom,
ze jim nabizena pasta je pro n€ nejlepsi (pfedpoklada se, ze mezi lidmi je jiz navyk na cisténi
zubu vytvoren) (Kotler a Zaltman 1971: 6).}

V momentu, kdy se snazime jakkoliv ovlivnit socialni chovani (v politické oblasti,
poptipadé v oblastech jako je zdravotnictvi nebo tieba bezpeénost), je situace, ve které se
pozadované chovani snizit (subjektivné) komfort jednotlivet (cilova skupina se napiiklad
musi vzdat pfijemného navykového chovani, typicky koufeni; musi akceptovat novy zpu-
sob chovéni, typicky zacit s tfidénim odpadii; musi podstoupit nepohodli, typicky napfi-
klad darcovstvi krve; musi riskovat dobré vztahy s prateli, typicky zabaveni klickt od auta
opilému pfiteli; musi obétovat volny cas, typicky nejrizné€jsi formy dobrovolnické ¢innosti
nebo Ucasti ve volbach apod.), u kterych chceme zmény dosahnout (srovnej Kotler a Lee
2008: 3-25). V této souvislosti mizeme fici, Zze za zménu muze byt v nekterych piipadech
»uctovana“ pomérné vysokd cena. Tou v této souvislosti nemyslime pouze hmatatelny
finanéni naklad, ale zahrnujeme do ni celou skalu psychologickych efektl, které mohou
naplnéni cile zadavatele neimérmné zatézovat* — na rozdil od komeréniho marketingu, ktery
soupeti s primou konkurenci, bojuje socialni marketing zejména se zazitym chovanim
jednotlivca.

Rozdily mezi jednotlivymi subdisciplinami marketingu bychom mohli diskutovat
pomérné dlouze,’ pojd'me se ale podivat na hlavni komponenty, které maji spole¢né, a na to,

3 Zde je tfeba ptipomenout, ze i ucinky komercéni reklamy jsou 1épe métitelné a kampané jako takové
jsou vice ucinné. Vyuzivaji totiz vzorce chovani, které jiz existuji, a nemusi vysvétlovat smys/
celého chovani, pouze poskytuji nastroj, jak tento smysl naplnit.

4 Byt naptiklad u odvykani koufeni na sebe narazi dva protichtidné faktory — na jedné strané stoji
finanéni Gspora za nevykoufené cigarety, na druhé strané je tu psychologicka zatéz — vzdani se
(pro n¢koho) ptijemného ndvyku. Vyslednou cenu, kterou klient musi za ,,sluzbu® zaplatit, je
mozné zvysSovat i uméle. A to v pfipadech, kdy se socialni systém brani proti zneuzivani. Kotler
se Zaltmanem (1971) uvadi ptiklad zdravotniho zatizeni, které poskytuje sluzby zdarma, nicméné
nez se pacient dostane pted lékafe, musi podstoupit sérii rozhovori se socialnimi pracovniky, kteti
se opakované vyptavaji na jeho situaci. To muze v lidech vzbuzovat pocit ménécennosti, studu ¢i
trapnosti, proto si rozmysli, zda skute¢né neptijdou do jiného zatizeni, kde je mozné péci dostat
bez zbyte¢ného dotazovani, nebo je-li pro né bezplatné oSetfeni skute¢nou nutnosti, protoze nemaji
zadné prostiedky, pomoci kterych by péci uhradili.

5 Zejména v politické oblasti pak nachazime dalsi zavazné skute¢nosti, které se nutné promitaji
do zpilsobu uziti konkrétnich marketingovych nastrojt. Jde naptiklad o ¢as smény (vSichni volici
musi uskutec¢nit transakci v jednom momentu), nedélitelnou povahu produktu (pfi volbé se hlasuje
jak pro kandidata, tak pro stranu, tak pro konkrétni politicky program), disledky smény (v zavis-
losti na volebnim systému pak mtize nastat situace, kdy strana s pouhou relativni vétSinou ziska
nadpolovié¢ni vétsinu mandati). Diskuse o rozdilech mezi komerénim a politickym marketingem
viz naptiklad Lock a Harris (1996).
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pro¢ ma smysl marketing a jeho nastroje (zejména casti marketingového mixu) v oblasti soci-
alna nasazovat.

Z naSeho pohledu je kriticka orientace na zdkaznika, a tedy i snaha o jeho poznani.
Marketing nabizi celou fadu nastrojli, pomoci nichz miizeme pfistupovat k prizkumu a ana-
lyzam cilového publika ¢i trhu obecné. Na zakladé zjisténych informaci pak mohou marketin-
govi pracovnici napfi¢ disciplinami pfipravit lepsi komunikac¢ni mix, ktery je §ity na miru jak
situaci, tak cilovym segmentiim, coz je z pohledu zadavatele naprosto klicové. Marketingové
nastroje tak pomahaji zodpoveédét otazky, kdo je cilovym publikem, kde je toto publikum
k zastiZzeni, na jakych kandlech komunikuje a kde je mozné mu prodat vlastni produkt.
Jinymi slovy — na zakladé marketingového prizkumu je vytvorena takova podoba produktu
(v€etné jeho umisténi a zabaleni), ktera je v idealnim pfipadé objektem touhy ¢lent cilovych
publik (viz napfiklad bezpecnostni kampané na pouzivani détskych sedafek v autech,
bezpecnostnich pasi atd.; v politické oblasti miize jit o nova témata ¢i nové kandidaty, kteti
jsou pro cilovou skupinu dostatecné autentiCti a zdaji se byt schopni dostat danym slibiim).
Bez porozuméni potfebam zakaznika pak neni snadné jakoukoliv kampan efektivné vést.
David Ogilvy v tomto kontextu tekl, ze lidé od reklamy, kteri ignoruji vyzkum, jsou stejné
nebezpecni jako generdlové ignorujici rozlustény signal nepritele.

Vyzkum ma schopnost vylepsit nasi vstupni pozici, nebot’ ndm umozni porozumét
potencialnim zakaznikim, jejich potfebam i jejich kazdodennimu chovani. Toto je klicové
zejména ve vztahu k jednotlivym ¢astem marketingového mixu (ano, ve vztahu k jiz kla-
sickym 4P — product, price, place, promotion — ptedstavenym v knize Marketing Jeroma
McCarthyho), nebot’ na zakladé nabytych znalosti mohou pracovnici marketingovych oddé-
leni sdéleni peclivé cilit. Informace se tak dostanou v pravy ¢as na pravé misto, kde budou
cilovymi segmenty zaznamenany.

Potfebnost promysleného poskytovani informaci a dalSich podnéti mizeme ilustrovat
dlouhodobé vazby k politickym strandm a mezi jednotlivymi volbami ptechdzi od jedné
strany ke druhé. V daném politickém systému je tedy pomérné vysoka volatilita a cela soutéz
se stala mén¢ predvidatelnou (Swanson 2004, Blumler a Kavanagh 1999, Mazzoleni a Schulz
1999). Volici ale politiku na denni bazi nesleduji a chovaji k ni stale cynictéjsi a cynictéjsi
postoje (viz Capella a Jamieson 1996, 1997). Zaroven dochazi ke znacnému sbliZzovani stra-
nickych nabidek (viz Downs 1957, ale i naptiklad koncept strany kartelu viz Katz a Mair
1995, 2009), a vlastni soutéZ tak probiha na zakladé posuzovani image, retrospektivnich zku-
Senosti s danou stranou a mirou o¢ekavaného uzitku, ktery strana pfinese.

Aplikace marketingovych nastroji miize prospét’ politickym stranam i voli¢tim v néko-
lika oblastech (srovnej Atkin a Heald 1976: 216-220). V prvni fad€ informuji voli¢e o port-

6 To je dtlezité nejenom pro kampané, které maji zptisobit zménu v chovani cilovych skupin (napfi-
klad pouzivani kondomt jako ochrany pted virem HIV), ale i pro kampané, které maji ,,pouze*
informovat ¢i zvedat povédomi o urcité oblasti (napiiklad o globalnim oteplovani nebo domécim
nasili) nebo o dostupnosti nové politické strany na trhu.

7 Samoziejmeé mizeme hovofit i o Skodlivosti marketingovych technik v politice. Pro ptehled kritiky
viz Henneberg 2004 a Lilleker 2005.
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foliu dostupnych nabidek (zejména formou reklamy ¢i direct marketingu), upozorniuji na pro-
blémy, které si zaslouZzi pozornost (maji tedy mobiliza¢ni schopnost), zavadi do diskuse nova
témata Ci se snazi vytvaret mezi stranou a voli¢em jistou formu vztahu a konecné polarizuji
vztahy mezi riznymi kandidaty a jejich voli¢i. Vztah je tvofen (i) na emocionalnim zaklad¢,
kdy se strany snazi budovat vlastni znacky (brand), které maji voli¢im usnadiiovat orien-
taci na politickém trhu bez toho, aniz by museli ¢ist a studovat volebni programy. Maji totiz
schopnost poskytnout voli¢im voditka, na jejichz zakladé mize dochazet k rozliSeni mezi
riznymi, ale zaroven podobnymi stranami (Needham 2005), coz mimochodem alespoii psy-
chologicky zdanlivé snizuje naklady na volbu.

Jak je patrné, marketing nemusi nutné generovat pouze zisk méfitelny v penézich, ale
jeho nasazeni ma smysl (a mtiZze byt prospésné) i v oblastech, kde méfitkem tGspéchu nejsou
»tvrda Cisla“, ale zména chovani, poptipad¢ vyjadieni podpory uréitym myslenkam, které
mohou byt na stran¢ jedné prospésné spolecnosti jako celku, na strané druhé politickému sub-
jektu, jehoz zvoleni mtize vést k subjektivnimu vylepSeni zivotni situace jednotlivci i skupin.
Klic¢ova je zde orientace na (poznani) zdkaznika a schopnost efektivné §ifit informace tam,
kde budou pro cilové skupiny bézné a jednoduse dostupné.

Predkladané staté reflektuji a komentuji pouzivani vybranych marketingovych nastroju
neziskovymi organizacemi a zejména pak politickymi stranami. Pfispévky mizeme rozdeélit
do tfi vice ¢i méné tematicky provazanych skupin — texty se zaméfenim na analytickou ¢ast
marketingu (ptispévek Vojtécha Spacila), texty zamétujici se na obsah znacek politickych
stran (studie JiFiho Simona a Romana Chytilka a p¥ispévek Michala Zizlavského a Otty Eibla)
a texty se zamé&fenim na popis a analyzu schopnosti aktéri komunikovat v on-line prostiedi
(text Pavla Bachmanna a stat Jozefa Zagrapana a Jakuba Seda).

Vojtech Spacil se zaméfil na segmentaci, respektive klasifikaci komundlnich volict
(pouziva priklad volict v Ostravé a Havifove) podle vnimani problémovych situaci v misté
jejich bydlisté a ve mésté obecné. Jeho vyzkum piindsi zajimavé vysledky (i pro praktickou
rovinu discipliny) a na zéklad¢ analyzy konstatuje vyskyt voli¢ti trojiho typu: volice univer-
zalniho, aktivniho a ohrozeného. Soucasné diskutuje ,,vztah* téchto voli¢l k jednotlivym
stranam, respektive jejich mozny vliv na volebni vysledek. Svym zaméfenim tak text miize
slouzit nejenom jako podnét pro dalsi akademickou diskusi, ale i jako materidl, ktery mize
byt uzity v politické praxi, ¢i 1épe feCeno pfi pfiprave a provadeéni volebnich kampani.

Nasledujici dva texty se vénuji problematice politickych znaéek, respektive jejich osob-
nostnimu obsahu, a zkoumaji, jakymi komponenty jsou vytvaieny a jak jsou vnimany vybra-
nymi segmenty voli¢t. Text Jitiho Simona a Romana Chytilka méa podobu piipadové studie
zkoumajici vnimani osobnosti znac¢ek ¢eskych politickych stran mezi prvovoli¢i. Zaroven
testuje analyticky aparat, designovany pro britské prostfedi, a dokladd, Ze tento aparat je bez
vétsich problémi aplikovatelny i mimo politicky systém Velké Britanie. Simon s Chytilkem
prichazi se zjisténim, Ze mezi respondenty neni osobnost znacky Eeskych politickych stran
vnimana jednotn¢, pricemz mizeme dale fici, Ze mezi piiznivci strany je shoda o obsahu
osobnostni znacky vétsi nez mezi témi, kdo se za pfiznivce strany nepovazuji.

Na tuto stat’ tematicky navazuji Michal Zizlavsky a Otto Eibl, ktefi rovnéz zkoumaji
osobnostni charakteristiky zna¢ek politickych stran, zaméfuji se ale pouze na CSSD a ODS.
Vyzkumny zajem navic rozSifuji na celné predstavitele, respektive predsedy (soucasné
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a neddvno minulé) obou stran, a pokladaji si mj. otazku, zda je vnimana stranicka osobnost
podobna charakteristikdm ptedsedd. Zjist'uji, ze osobnost predsedy skutecné mize vykazovat
podobné charakteristiky jako osobnost strany jako takové, nicméné neni jasné, v jakém sméru
probiha pienos charakteristik. Neni tedy jasné, zda osobnost pfedsedy ovliviluje osobnost
strany ¢i naopak.

Texty, které toto Cislo Socidlnich studii uzaviraji, se vénuji komunikaci aktérii v online
prostfedi. Prvni stat, jejimz autorem je Pavel Bachmann, popisuje stav internetovych prezen-
taci neziskovych organizaci Kralovéhradeckého kraje. Autor sledoval, zda jsou tyto organi-
zace na internetu vilbec pfitomné, zda je jejich nalezeni intuitivni a jaké informace poskytuji.
Na zéakladé prizkumu konstatuje celou fadu nedostatkt, a nastavuje tak zrcadlo neziskovym
organizacim, respektive upozoriiuje na jejich vyslovené slaba mista v komunikaci se svymi
,,zakazniky* a/nebo §irsi vetejnosti.

Toto ¢&islo Socidlnich studii uzaviraji Jozef Zagrapan a Jakub Sedo, kte¥i zkoumaji, jak
strana Sloboda a Solidarita (SaS) komunikuje v prostfedi nejrozsifenéjSich socidlnich siti
(Facebook, Twitter a YouTube). Autoii posuzuji miru interaktivity a viibec zptisob, jakym
jsou profily strany spravovany, respektive jaké informace (a jak Casto) jsou zvefejnovany.
Autofi sleduji ¢innost strany Sloboda a Solidarita na socialnich sitich od vstupu strany
na dané sité, mizeme si tak vytvofit komplexni obrazek o tom, jak strana vede komunikaci
s voli¢em a zda se zptisob komunikace lisi v ramci pfedvolebni kampané a mimo ni.

Pfi pohledu na vycet textt, které tvofi toto Cislo Socidlnich studii, je patrné, ze zdaleka
nebyly vyCerpany a pokryty veskeré oblasti primarné nekomeréniho marketingu a jemu pfi-
buznych témat. Akcentovan je pfedev§im vyzkum v oblasti politického marketingu a poli-
tické komunikace. Kazdopadné doufam, ze pfedlozené texty do budoucna napomohou roz-
vinout v ¢eském prostifedi pomérné slabou debatu o marketingovych néstrojich a technikach
i mimo oblast politiky.
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