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ABSTRAKT

Tématem diplomova prace je navrh marketingové strategie a komunikace Armady Ceské
republiky (ACR) s diirazem na jeji uZiti jako rekrutaéniho néstroje. V teoretické ¢asti jsou
nejprve definovana vychodiska v oblasti teorie komunikace, komunika¢niho procesu, mar-
ketingové komunikace a vefejného sektoru. Praktickd ¢ast prace se zabyva analyzou stavajici
marketingové komunikace ACR, PEST analyzou okoli, dale potom vyhodnocenim kvanti-
tativniho vyzkumu, tykajiciho se postoje vefejnosti k ACR, jeji komunikaci a povolani pro-
fesionalniho vojaka a kone¢né¢ souhrnnou SWOT analyzou. Vystupem projektové ¢asti je
potom navrh marketingové strategie a komunikace ACR v oblasti naboru pro rok 2020,

véetné Casoveé, nakladové a rizikové analyzy.

Kli¢ovéa slova: komunikace, marketingova komunikace, komunikacni proces, vefejny sektor,

vetejna sprava, ozbrojené sily, armada, nabor, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The topic of this diploma thesis is a proposal of marketing strategy and communication of
the Army of the Czech Republic (ACR) with emphasis on its use as a recruiting tool. The
theoretical part defines the starting points in the field of communication theory, communi-
cation process, marketing communication and public sector. The practical part deals with
the analysis of the current marketing communication of the Army of the Czech Republic,
PEST analysis of the surroundings, then the evaluation of quantitative research concerning
the attitude of the public to the Czech Army, its communication and profession of a profes-
sional soldier and finally a comprehensive SWOT analysis. The output of the project part is
the proposal of marketing strategy and communication of the ACR in the area of recruitment

for 2020, including time, cost and risk analysis.

Keywords: communication, marketing communication, communication process, public

sector, public administration, armed forces, army, recruitment, marketing research
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UVOD

Zdanlive stabilni bezpecnostni situace evropského kontinentu prosla v poslednich letech né-
kolika zasadnimi otfesy. Pfedev§im migraéni krize, zptisobena konflikty na Blizkém vy-
chodé¢ ¢i v subsaharské Africe, a stupiiujici se mezinarodné-politické ambice Ruska, prosa-
zované vojenskou silou napiiklad pfi konfliktu na vychodni Ukrajiné€, opé€t vratily mezi pri-
ority politického i spole¢enského diskurzu téma ozbrojenych sil, jejich financovani a dalsiho
rozvoje. Nejinak tomu je i u Armady Ceské republiky (ACR), ktera koneéné zaziva opdtovny
narust rozpoctu, kapacit a schopnosti, pficemz jednim z prioritnich cila je rozsifeni pocet-
nich stavii. Toho ov§em nemuize byt dosazeno bez propracované aktivni komunikace s ob-
¢any jako hlavni studnici lidskych zdrojt, na ¢emz nic nezménila ani profesionalizace sboru.
Ba naopak, vzhledem k logicky mensi pfimé participaci vefejnosti na aktivitach profesio-

nalni armady dilezitost vzajemné komunikace a informovanosti jesté vzrostla.

To je diivodem, pro¢ se tato prace zabyva tématem marketingové komunikace ACR s diira-
zem na jeji uziti jako rekrutacniho nastroje. V teoretické Casti se bude priznacné nejprve
zabyvat samotnou komunikacni teorii, typy a funkcemi komunikace a komunika¢nim pro-
cesem, aby se nasledné ve druhém bloku zamétila konkrétné na komunikaci marketingovou
se vSemi jejimi specifiky tykajicimi se ndstroji komunika¢niho mixu, rozhodovaciho pro-
cesu zakaznika, postupem vytvaieni strategie ¢i marketingovymi archetypy, tolik dilezitymi
pro profilaci znacky. Konecné ve tfetim bloku teorie se prace zaméii na vetrejny sektor, jeho
definici, funkce, ¢lenéni a marketingové aktivity spolu s popisem slozek vetejné spravy a
slozek zajisténi bezpecnosti v Ceské republice. Teoretickou &ast uzavie metodologicka
sekce, urCujici cile prace a vyzkumné pristupy.

vvvvvv

kaéni kanaly ACR a ACR jako takovou. Velmi diileZitou kapitolou této asti bude, vhledem
k charakteru ACR jako celostatné i mezinarodn& piisobici instituce podléhajici mnoha vli-
vim, PEST analyza okoli, nasledovand vyhodnocenim vysledkti kvantitativniho vyzkumu,
tykajiciho se pohledu cilové skupiny naboru na povolani profesionalniho vojaka a ndborové

aktivity ACR. Shrnutim praktické ¢asti prace bude prehledna SWOT analyza.

Samotny cil prace potom naplni projektova ¢ast, konkrétn€ navrh projektu komunikaéni stra-
tegie a roéniho planu aktivit marketingové komunikace ACR v oblasti naboru pro rok 2020,

vcetné rozpoctového a casového ukotveni, spolu se shrnutim vystupti v ramci zavéru.
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1 KOMUNIKACE

Slovo ,.komunikace* pochéazi ptivodn€ z latiny a znamena spojeni, dorozumivani ¢i vyménu
informaci mezi slozkami urcitého systému. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s.104). Pokud
pojem adaptujeme do socidlni roviny, jedna se o proces predavani informaci od jedné osoby
druhé s vyuzitim riznych prostfedki. (Definice komunikace, jeji funkce a typy, 2019). Jak
uvadi JuraSkové s Hornidkem a kol. (2012, s. 104), tato vymeéna informaci potom rovnéz
slouzi z4jmim a potiebam raznych spolecenskych skupin. Kone¢né slovnik Merriam-Web-
ster (communication, 2019) definuje komunikaci podobné, jako vySe zminéné zdroje, do-
dava nicméné, ze k vymeén¢ informaci dochazi prostfednictvim sdileného systému symbold,

znakl a chovani.

1.1 Typy komunikace

Prvnim a zakladnim rozdélenim typti komunikace je déleni na verbalni a nonverbalni komu-
nikaci. Pfedani sdéleni pii verbalni komunikaci probiha slovnég, hlasové nebo v psané formé,
na zaklad¢ ¢ehoz ji dale délime na Ustni a psanou. Nonverbalni komunikace potom sdéleni
predava vSemi ostatnimi prostiedky, tedy znaky, symboly, barvami, gesty, feci téla ¢i mimi-
kou. Typickym ptikladem jsou naptiklad dopravni znacky. (Types of Communication,
2019). Pomé&r mezi verbalni a nonverbalni komunikaci je pfiblizn¢ 40:60, pfi¢emz samotna
slova tvofi jen asi 10 %. (Definice komunikace, jeji funkce a typy, 2019) Jesté¢ zminime, Ze
nékterymi autory je z nonverbalni komunikace specidlné vymezena jesté komunikace vizu-

alni s vyuzitim grafického designu, barev, ilustraci, animaci a typografie. (Bhasin, 2018)

Dalsim déleni 1ze definovat dle zptisobu spojeni. Zde hovotime jednak o interpersonalni ko-
munikaci, jednak o komunikaci masové. V prvnim piipad¢ jde o komunikaci tvafi v tvar, pti
které lidé kromé sdileni informaci vyjadfuji své pocity, myslenky a emoce. (Interpersonal
communication, 2019). Mezi hlavni vyhody interpersonalni komunikace patii predevsim jeji
nazornost a okamzita zpétna vazba. (JuraSkova, Horidk a kol., 2012). Naopak masovou ko-
munikaci rozumime proces predavani sdéleni (tedy opét informaci, myslenek, nazora ¢i na-
ptiklad zabavy) velkému mnozstvi riznych typt publika. Tohoto je dosazeno prostfedky
masové komunikace jako je televize, rozhlas, tisk ¢i letaky. (What is mass communication,
2019).
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1.2 Funkce komunikace

Funkci komunikace rozumime jeji ucel, smysl ¢i funkeci, kterou plni, nebo alespon plnit chce.

Dle Vybirala (2000, s.23) zndme ¢tyii hlavni funkce komunikace:

1. Informovat
2. Instruovat
3. Presvédcit
4. Pobavit

Co se informacni funkce tyce, v bézné komunikaci se v €isté podobé prilis§ nevyskytuje a ma
tendenci sklouzavat do instruktazni ¢i presvédCovaci. Piikladem toho jsou naptiklad hoaxy,
,fake news® ¢i jiné manipulace ve vefejném prostoru, které jsou sice nabizeny jako infor-
movani ptijemce, diky podéani zpravy, zpracovani a doprovodnému komentati ale plni jiné
funkce. Smyslem instruktaze je néco druhého naucit ¢i mu poskytnout navod, jak néco ude-
lat, zatimco pfesvédcovani — persuaze chce komunikacniho partnera ovlivnit a presvédcit ke
zméné nazoru. Ctvrta funkce pobaveni ma potom komunikujici rozptylit, rozveselit &i jed-

noduse utuzit socialni kontakt. (Vybiral, 2000, s. 23).

1.3 Laswelliv komunikac¢ni proces

Definice komunika¢niho procesu nejcastéji vychazi ze zakladniho modelu, které predstavil
H.D. Laswell ve své knize Power and Personality z roku 1948, na ¢emz se shoduji jak Juras-
kova, Horiidk a kol. (2012, s. 104), tak Vysekalova (2007, s. 28). Tento model je nasledujici:
kdo tika — co tika — jakym kandlem / prostiedky — komu — s jakym ucinkem (proto je n¢kdy
také nazyvany ,,Model péti W* podle anglického origindlu Who says What to Whom through
Which channel with What effect?) (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21). Hlavnimi stranami
komunika¢niho procesu jsou ptitom odesilatel (komunikator) a ptijemce (recipient). Odesi-
latelem rozumime jednotlivce, nebo skupinu lidi, podilejicich se na tvorbé komunikatd, jeho
koédovani a nasledném Siteni jednotlivymi médii. Ptijemce, ktery zpravu dekdduje, potom

Vysekalova (2007, s. 30) rozdé€luje do tii kategorii:

1. Pfijemce jako osobnost

2. Pfijemce jako ¢len skupiny

3. Prijemce jako ¢len spolecnosti
Tyto kategorie se zasadné 1i$i tim, jaké pusobi na ptijemce vlivy. Jako samostatna osobnost
je fizen ptedevsim svymi individualnimi postoji, ndzory a hodnotami, ménicimi se v prub¢hu

zivota. VSechny tyto faktory potom ovliviiuji to, jak pfijima komunikované sdéleni. Jakmile
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se jednotlivec stava ¢lenem skupiny, vstupuji do jeho rozhodovani skupinové normy, ovliv-
nujici predev§im G¢inek masovych médii. Skupinové vztahy ptfitom ale nejsou jen faktorem
ovliviiovani, ale také kandlem, kterym se k jednotlivci dostanou také sdéleni, u nichz nebyl
formovan jejimi hodnotami, normami, tradicemi a celkovou tirovni vyvoje. Tento rdmec po-
tom definuje nejen obsah sd€leni, ale rovnéz zpusoby jeho zpracovani a ptijmu. (Vyseka-
lova, 2007, s. 30)

Tim, co se pfendsi mezi pfijemcem a odesilatelem, je zprava. Zpravou rozumime souhrn
informaci, majicich u pfijemce vyvolat psychické procesy, které¢ zamyslel sdélovatel. Iden-
tifikujeme u ni tfi zdkladni vrstvy — zakladni material (napf. barvy, tony), ktery je nosi¢em
nasledujicich dvou — obsahu a formy. Ne kazdé sdéleni obsahuje vSechny jmenované vrstvy,

nicméné pro co nejveétsi plisobivost by tomu tak mélo byt. (Vysekalova, 2007, s. 29)

K pienosu zprav potom slouzi médium. Tim rozumime pouzity kanal ¢i systém komunikace,
at’ uz jde o hlas, psany text, fe¢ téla ¢i masova média jako jsou noviny, televize ¢i rozhlas.
Pravé dnesni podoba Sifeni zprav, kdy jednu a tu samou informaci dostavdme v riznych
podobach podle uzitého média, vyvolava nékdy debatu, zda se uzité médium nestava v pod-

staté zpravou samotnou. (Nordquist, 2018)

1.4 Komunikacni proces dle Shannona, Wienera a §koly Palo Alto

Laswelltv model ve své jednoduchosti samoziejmé plné nepostacuje pro pochopeni kom-
plexnosti komunikaéniho procesu, piedevsim proto, ze zachycuje jen jednostranny a piimy
tok informaci od odesilatele k ptijemci, ¢imz se hodi hlavné pro masova média. (Laswelliv
model, 2019). Vyraznym obohacenim komunikaéni teorie tak byla dila Clauda Shannona a
Norberta Wienera. Shannontiv model, tzv. matematicka teorie, funguje na posloupnosti in-
formacni zdroj (odesilatel) — vysila¢ (kodér) — kanal — pfijimac (dekodér) — misto urceni
(ptijemce). Co je ale nejdulezitejsi, autor do svého schématu zanesl i Sumy, které mohou
zkreslit ¢i prerusit signal béhem prenosu. Technicistni pfistup matematické teorie je pocho-
pitelné nejvice kompatibilni s pocitaci a informatickou logikou, protoze posuzuje kvalitu
funkcnosti systému na zaklad¢ kvantity informaci a co nejvétsi pravdépodobnosti piesného
pfenosu. Co se Norberta Wienera tyce, ten schéma svého zdka Shannona rozsifil o dalsi
zasadni véc — zpétnou vazbu, tedy odpovéd’ ptijemce na ptivodni zpravu, kterd dosahne ode-

silatele. Celkov¢ tedy kombinované schéma Shannona a Wienera vypada nasledovné:
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Odesilatel —_— Kodér —_— Kanal D

v

Prijemece

Zpétna vazba

Obrazek 1 — Komunika¢ni proces Shannon — Wiener (vlastni zpracovani)

Jinym pohledem na teorii komunikac¢niho procesu byla tzv. ,,Skola Palo Alto*, nazvana dle
jednoho z center legendarniho technologického hubu Silicon Valley a zahrnujici vyzkum-
niky jako Gregory Bateson, Paul Watzlavick, Jay Haley nebo Donald Jackson. Ta odmitla
Shannontv model jako pfili§ technicistni, pfedev§im vzhledem k mozné aplikaci ve spole-
censkych védach, které pracuji s chovanim zivych organismu a dala dohromady poznatky ze
Sirsiho spektra oboril, napt. psychiatrie, sociologie, psychologie ¢i etnologie. Zavér jejich
vyzkumu je jednoznacny — nelze nekomunikovat, protoze kazdy organismus ma v sobé a
dodrzuje urcité kody chovani. S tim souvisi i fakt, ze u zivych organismi nemiizeme odd¢-

lovat obsah od formy. (Pfikrylova a Jahodové, 2010, s.20).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednou ze Ctyt slozek marketingového mixu, ktery kromé ni
tvoti produkt, cena a distribuce. Pro uspéch marketingu jako celku jsou potom klicové dvé
zasady — integrace a synergie. Slozky marketingového mixu by dle této logiky nemély byt
ve vzajemném konfliktu a mély by se konzistentné kombinovat tak, aby vSechny ptisobily
stejnym smérem. Dal§im diilezitym principem je potom interakce, tedy Ze se jednotlivé na-
stroje marketingového mixu musi navzijem podporovat. (Pelsmacker, van den Bergh,

Geuensova, 2003, s. 25 — 26).

2.1 Komunikaéni mix

Marketingové komunikace dle Kotlera a Kellera (2016, s. 476) definujeme jako zpisoby,
kterymi se firmy snazi informovat a ptesvédcit zakaznika, pfipadné se mu pfipomenout, ji-
nymi slovy navazat dialog a vytvofit vztah. Maji pfinos i pro néj, protoze spotiebiteli ukazuji

kde, kdy, jak, pro¢ a kym produkt pouzivat.

Marketingova komunikace je slozena z komunika¢niho mixu. Ptikrylové a Jahodova (2010,
s.42) jej v zakladu déli na osobni a neosobni formy komunikace, Pelsmacker, van den Bergh
a Geuensova (2003, s. 27) zase hovoti o rozdé€leni na osobni a masovou komunikaci. Slozky

komunika¢niho mixu jsou v kazdém ptipadé nasledujici:
e Reklama

Reklama je hlavni néstroj neosobni, masové a placené komunikace, zaddvané podnikatel-
skymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i jednotlivci a vyuzivajici média jako televize,
noviny, rozhlas ¢i outdoorové plochy. Jejim cilem je presvéd¢it piijemce sdéleni, tedy jeho
cilovou skupinu, k vyzadovanému typu akce, napiiklad zakoupeni produktu ¢i piijeti mys-
lenky. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42)

e Podpora prodeje

Jedna se o stimuly, které maji zvysit prodeje s pomoci kratkodobych benefitl pro zakaznika.
Hovotime zde naptiklad o cenové politice, tedy slevovych akcich a kuponech, programech
pro loajalni zdkazniky, soutézich nebo poskytovani vzorkd zdarma (Pelsmacker, van den
Bergh a Geuensova, 2003, s. 26). Vysekalova (2007, s.21) potom jako cilovou skupinu pod-
pory prodeje identifikuje i obchod a zduraziuje u tohoto nastroje diilezitost casového hle-

diska. ,, Tyto prostiedky uplatitujeme predevsim v situacich, kdy chceme dosdahnout rychlé a
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intenzivni reakce. Vysledky jsou v tomto pripade vétsinou jen kratkodobé, nevytvareji trvalé

«

preference k danému vyrobku ¢i znacce. *
e Sponzoring

Pod sponzoringem rozumime poskytovani financi, sluzeb ¢i know-how sponzorem, za které
mu sponzorovany poskytuje protihodnotu. Jde pfedevsim o pomoc v plnéni komunikacnich
cilt, at’ uz v podobé¢ zvyseni povédomi o znacce, jejiho posileni a zlepSeni firemniho image.
(Pelsmacker, van den Bergh a Geuensova, 2003, s. 26). NejcastéjSimi oblastmi sponzoringu
je sport, kultura a socialni oblast. (Vysekalova, 2007, s. 24). Nekteti autofi jej nicméné za-

hrnuji mezi néstroje PR. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)
e Public relations (PR)

V ceském piekladu ,,vztahy s vetejnosti“ pokryvaji aktivity, s jejichz pomoci podnikatel, or-
ganizace ¢i jednotlivec komunikuje se svym okolim a jeho subjekty — stakeholders, tedy se
vSemi entitami, které se jej ¢i ji dotykaji a se kterymi chce mit dobré vztahy. (Pelsmacker,
van den Bergh a Geuensova, 2003, s. 26). Cilem je vytvofit vzajemné piiznivé klima a ziskat
u téchto entit sympatie a podporu, které pomohou dosazeni marketingovych zaméra. PR dale
¢lenime na oborové, spotiebitelské / produktové, firemni a mezifiremni komunikaci. Kli¢o-
vym znakem aktivit public relations je predevsim jejich divéryhodnost, diky které casto
dokdzi ovlivnit i cilové skupiny, které nejsou jinak ptistupné naptiklad reklamé (Vysekalova,
2007, s. 22)

e Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté prodeje, neboli ,,point of sale* (POS), probihd obvykle ptimo v ob-
chodé¢ a mezi jeji mozné podoby patii napiiklad obrazovky, zplisob prezentace zbozi, uspo-
radani prodejny ¢i rizné druhy reklamnich stojanti a bannera. (Pelsmacker, van den Bergh a
Geuensova, 2003, s. 27). Cilem POS komunikace je posilit a navdzat na sdéleni ostatnich
nastrojii komunika¢niho mixu pfimo v moment nakupu a podpofit zdkaznika v jeho nakup-
nim rozhodnuti. (Linton, 2019)
e Vystavy a veletrhy

Ugast na vystavach a veletrzich v sobé spojuje aktivity jak v ramci osobni, tak neosobni ko-
munikace. (Ptfikrylové a Jahodova, 2010, s. 43) Klicovy vyznam ma ptedevs§im u primyslo-
vych vyrobki, protoze umoziiuje pfimy kontakt mezi vyrobci, dodavateli a jejich agenty, jak

uvadeji Pelsmacker, van den Bergh a Geuensova (2003, s. 27). Zaroven pomahaji v ziska-
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vani a presvédCovani zdkazniki, opét zejména v business-to-business. Mezi piiklady na-
stroju patii stanky, tiskové materidly, videoprojekce a pfima komunikace zastupcua partici-

pyjici firmy ¢i organizace. (Trade Show Marketing, 2019).
¢ Piimd komunikace

V piivodnim vyznamu znamenala piima komunikace, neboli ,,direct marketing®, zasilani
zbozi od vyrobce pifimo k zadkaznikovi. Postupem c¢asu nicméné tento pojem zobecnil
k oznaceni vSech aktivit, slouzicich k pfimému kontaktu s cilovou skupinou, at’ uz adresnych
nebo neadresnych. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 43) Vyhodou direct marketingu je pte-
devsim pfesné vymezeni i zacileni cilové skupiny, kontrola akce a moznost jejiho snadného
vyhodnoceni. Vyvoj tohoto nastroje je tizce spjat s technologickym boomem, a tak po leta-
cich, prospektech a katalozich dnes silné piisobi i v online prostiedi diky newsletterim ¢i
direct mailiim. V tomto piipadé je pro uspéch velmi diilezitd prace s daty a celymi databa-
zemi. (Vysekalova, 2007, s.23)

e Osobni prodej

Ptedvedeni vyrobku nebo sluzby cilové skupiné piimo prodejcem nazyvame osobni prode;.
Jeho cilem je kromé prodeje také vytvaret vzajemny dlouhodoby vztah se zakaznikem. (Pfi-
krylova a Jahodova, 2010, s. 42) Patfi mezi nejefektivnéjsi prodejni néstroje komunikaéniho
mixu diky vyuziti psychologickych poznatki jak z verbalni, tak neverbalni interpersonalni
komunikace. Kromé prodeje slouzi také jako uzitecny zdroj informaci o prodejnich moznos-

tech, cilové skupiné€ a konkurenci. (Vysekalova, 2007, s.21)
¢ Interaktivni marketing

Interaktivni marketing, jinak také nova média, je oznaceni nastrojii postavenych na pfipojeni
k internetu, technologiich a interakci se zakaznikem. Pivodné se sem byly fazeny napiiklad
webové prezentace, mobilni aplikace, pocitacové hry ¢i online reklama (Vysekalova, 2007,
s. 27), dnes uz je ale pole néstrojii vzhledem k prudkému technologickému rozvoji zna¢né
Sir§i a zahrnuje mimo jiné socialni sité, obsahovy online marketing, video marketing, affili-

ate marketing ¢i naptiklad virtudlni realitu. (Kakkarova, 2017).

2.2 Rozhodovaci proces zakaznika

Role psychologie v marketingové komunikaci je pochopitelné obséhlé a jeji komplexngjsi
pokryti mimo ramec teoretické Casti této prace, zamétime se na ni tedy jen omezené v kon-

textu komunikaéniho procesu a rozhodovani kupujiciho. Kli¢ovou roli zde hraji dvé otazky
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— pochopeni role odesilatele — zdroje sdéleni a presvédCivosti tohoto sdéleni. Zakladem je-
jich analyzy je tzv. Kelmantiv model, pojmenovany podle Herberta Kelmana, ktery v roce

1958 definoval tfi stupn€ nutné pro ptijeti sdéleni a zménu postoje (Kelman, 1958):

1. Sdéleni ptijemci vyhovuje
2. Pfijemce se identifikuje se sdélenim
3. Piijemce piijima sdéleni za své
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 27) dale uvadéji jako piinos psychologie k porozuméni ko-

munikaci analyzu reakce na sdéleni. Ta mlize mit ¢tyfi podoby.:

1. Identifikace — pfijemce se identifikuje s osobnosti zdroje

2. Projekce — piijemce zméni své chovani podle daného sdéleni a na zaklad¢ podobnosti
s ostatnimi se ptifadi do urcité skupiny, coz mu poskytne pocit sounalezitosti a jistoty
Transfer — pfijemce své vnitini napéti a pudy prenese diky sdéleni na néco jiného

4. Racionalizace — po impulzivnim, napf. ndkupnim rozhodnuti umozni sdéleni pii-

jemci si zpétn¢€ rozumove odiivodnit své chovani

Zdroj sdéleni by mél potom spliiovat jednu ze tfi zdkladnich kvalit (Pfikrylova a Jahodova,
2010, s. 26):

1. Pfitazlivost

Diky pfitazlivosti odesilatele — zdroje sd€leni se s nim mize piijemce 1épe identifikovat.
Zdroj pro n¢j muze byt ptitazlivy z nékolika divoda. Prvnim je jeho divérna znamost a tedy
pocit psychologické blizkosti, dal§im je shoda s piijemcem, pfinasejici poznani sebe sama a
pocit ztotoznéni se a svou roli hraje také atraktivita sama, kdy si ptijemce zdroj oblibi, oce-

nyje a zamiluje. Téchto principti dnes firmy vyuzivaji napiiklad v celebrity marketingu.
2. Duvéryhodnost

Duvéryhodny zdroj poméha vnitini akceptaci sdéleni na strané ptijemce. Ten jej takto iden-
tifikuje, protoze mu pfipadd sympaticky, kompetentni a piijemny. Vyznamnou roli v mar-
ketingu tak pro firmy ziskava pozitivni odezva odborné vetejnosti a nezavislych opinion
leaderti, kteti produkt ¢i sluzbu testuji a porovnavaji s konkurenci. Tuto referenci pak lze

nasledné vyuzit i v marketingové komunikaci.
3. Autorita

U tieti mozné vlastnosti zdroje hraje svou roli i faktor strachu. Piijemce zde totiz respektuje
pozici autority a sily a jako se znakem s ni souhlasi. S pozitivnim vnimanim téchto atributa

je pak spojen také mozny trest, ktery zdroj — autorita aplikuje na pfijemce. Ptikladem mize
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byt naptiklad vztah vyucujiciho a zaka, ktery dostatecné nenastudoval doporucenou litera-
turu. Pienesen do praxe marketingové komunikace je vSak zdroj jako autorita vzacnosti,

protoze viuci hrozbé maji zékaznici spise tendenci se negativné vymezit.

Jednou z klicovych aplikaci psychologie v marketingu je potom model rozhodovaciho pro-

cesu, resp. nakupniho rozhodnuti.

1. To zacina identifikaci problému, resp. potfeby na zékladé vnéjsiho (vSechny druhy
komunikace) ¢i vnitiniho (socidlni a fyziologické potfeby) podnétu, pfi¢emz pro
marketing je pochopitelné relevantni prvni jmenovany, u kterého miize komunikaci,
napiiklad nabidnutym obsahem, povédomi o problému vyvolat.

2. Nasleduje hledani informaci, které mohou opét pochazet z vnitinich (zkusenosti) ¢i
vn¢jsich (komunikace) zdroji. Marketing by v této fazi komunikace mél potencial-
nimu zakaznikovi pfedstavit svou znacku, produkt a marketingovy mix jako celek.

3. Tteti fazi je zhodnoceni alternativ, které vzesly ze ziskanych informaci. Hloubka této
evaluace zavisi predevSim na osobnosti zdkaznika, mife jeho zapojeni a charakteru
produktu ¢i sluzby.

4. Po zvéazeni vSech variant se nyni zdkaznik rozhodl k ndkupu konkrétniho produktu.
Neékdy se v této fazi jesté oddeluji dva body — ndkupni zamér a ndkupni rozhodnuti,
mezi kterymi je urcitd ¢asova prodleva. Nakupni zamér totiz miize jeste na posledni
chvili byt zménén napiiklad postojem okoli k ndkupnimu rozhodnuti zakaznika,
nebo neocekavanou zménou okolnosti.

5. Nakonec nasleduje jesté pondkupni faze, kdy zakaznik vyhodnocuje svou spokoje-
nost s produktem ¢i sluzbou a kde se znacky snazi marketingovymi néstroji vytvorit
vzajemny dlouhodoby vztah, idealné vedouci k dalsSimu prodeji — up-sellu. Z psy-
chologického hlediska zde ¢asto dochdzi k tzv. kognitivni disonanci, tedy jisté formé
neuspokojeni, zptisobené pondkupnim konfliktem mezi spokojenosti s pofizenym
produktem a vnimanim pozitiv jinych produktd, které¢ zakaznik zvazoval, ale nevy-

bral, a tedy o tato pozitiva pfisel. (Claessens, 2015)

Jinym vyjadfenim cesty zakaznika, které kromé raciondlni slozky vice akcentuje i slozku
emotivni, je AIDA model. AIDA je zkratkou slov Attention (pozornost), Interest (zajem),
Desire (touha) a Action (akce) a vytvoril ji Ameri¢an E. St. Elmo Lewis v roce 1898. Jeji
grafické znazornéni mé obvykle podobu trychtyte, protoze v kazdé fazi procesu zakaznikl

ubyva:
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ACTION A

INTEREST |

DESIRE D

ACTION

Obrazek 2 — AIDA model (vlastni zpracovani)

V prvni fazi podle AIDA modelu upoutdvame pozornost zdkaznika, coz se déje napiiklad
vyuzitim reklamy ¢i jinych forem masové komunikace. Ve druhé fazi davame zékaznikovi,
kterého jsme zaujali, poskytujeme vice informaci, na¢ez v ném ve tieti fazi probouzime
touhu ¢i pfani vlastnit produkt ¢i vyuzit sluzbu, k ¢emuz opét miZeme vyuzit emotivnéjSich
apelt. Tato aktivita v idedlnim piipadé vede k posledni fazi, tedy akci a pofizeni produktu
¢i sluzby. (AIDA, 2019)

2.3 Strategie marketingové komunikace

Strategii rozumime zvoleny zptsob ¢i plan, ktery ma ptinést zamyslenou budoucnost, napfi-
klad splnéni urcitého cile nebo vyieSeni problému. Z jiného pohledu jde o schopnost co ne-

jefektivnéji planovat a rozdélovat zdroje. (strategy, 2019)

Sestaveni uc¢inné marketingové strategie by mély predchéazet analyzy vnéjsiho i1 vnitiniho
prostfedi firmy nebo organizace. Prvni takovou analyzou, zaméfenou na okoli a trh, je PEST
(zkratka Political Economical Social-cultural Technological), kterou poprvé pouzil pravde-
podobné¢ Francis Aguilar v roce 1967. M4 tadu variant, napt. STEPE, PESTLE nebo do-
konce STEEPLE, kde ke zminénym prostfedim pfibyva v riznych kombinacich i pravni (Le-
gal), ekologické (Ecological/Environmental) a etické (Ethical). (Thakur, 2018). Podle na-
zoru autora jsou nicméng¢ tato ptidana prostiedi spiSe subprostfedimi zdkladni ¢tvetice, proto

bude v dalsich ¢astech prace operovano jen s ni.
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Politickym prostedim rozumime politické instituce, tiroven politické stability, fiskalni a mo-
netarni politiku statu ¢i jeho ptistup k podnikatelskym subjektim. Ekonomické prostiedi za-
hrnuje naptiklad vékovou strukturu populace, vysi ptijmi, dani, inflace ¢i nezaméstnanosti,
ale také uroven vzdélanosti a ndkupni chovani zdkaznik. Nasleduje prostiedi socio-kulturni,
obsahujici naptiklad lokalni tradice, zvykovou kulturu, ptistup obyvatelstva k podnikani ¢i
celkové kulturni prostfedi. Kone¢né¢ do jako technologické prostiedi vnimame trover tech-
nického pokroku, tedy vybaveni hardwarem a softwarem, adaptaci technologickych trendid

¢i pokryti datovym sitémi. (Perera, 2017, s. 3-8)

Druhou zékladni analyzou, ktera se dotyk4 pfimo organizace samotné, je SWOT. Nazev
analyzy vyjadfuje zkratku Strenghts Weaknesses Opportunities Threats, neboli silnych stra-
nek, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Prvni dva patii mezi interni faktory a firma je tedy
muze piimo ovlivnit, druhé dva potom mezi faktory externi, a firma ma nad nimi malou,
nebo Zadnou kontrolu. Interni faktory mohou byt finan¢ni, technologické, zadkaznické ¢i per-
sonalni, externi se potom tykaji ptedevsim stavu a chovani spole¢nosti, konkurence a tech-
nologického a pravniho prostiedi. (Sarsby, 2016, s.7-10). U externich faktor se SWOT
zjevné prolina s vySe zminénou PEST analyzou, coz potvrzuji naptiklad Applegate a John-

sen (2007, s. 28). SWOT ma obvykle podobu matice o nasledujici podobé:

Pozitivni faktory Negativni faktory

Interni S W

Externi o I

Obrazek 3 —matice SWOT (vlastni zpracovani)
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Po analyze prostiedi i vlastni organizace lze pfistoupit k dalsim krokiim ptipravy komuni-
kac¢ni strategie — identifikaci cilové skupiny, cild, sdéleni, kanald, rozpoctovych moZznosti,
komunika¢niho mixu a kone¢né vyhodnocovacich metod. Poslednim krokem je dle Kotlera

s Kellerem (2016, s. 482) integrace celé¢ marketingové komunikace.

Volba
4 komunikaénih =9
0 mixu

Identifikace
ciloveho -
publika

Integrovana
—» marketingova
komunikace

Méfeni
vysledkd

Stanoveni
rozpocétu

Uréeni cilG Sdéleni

komunikace komunikace 7] Vybér kanalu f—»

Obrazek 4 — Schéma pro sestaveni marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

1. Identifikace cilového publika

Prvni krok v ptipravé efektivni marketingové komunikace je znalost a pochopeni potieb ci-
lové skupiny. K tomuto slouzi tzv. STP (segmenting — targeting — positioning) model, tedy
segmentace — zacileni — umisténi. Samotna segmentace se dé€li na tfi faze a jejim cilem je
rozdéleni trhu na homogenni zakaznické skupiny, s tim, Ze v danych skupinach budou spo-
tiebitelé reagovat podobné na urcité trzni podnéty. Prvni fazi je definice kritérii. V druhé
fazi segmentace potom vznikaji segmentacni profily na zdkladé¢ kombinovani proménnych
segmentaci a kone¢né ve tieti fazi je posuzovana atraktivnost vydefinovanych profili — seg-
mentll. Po analyze ptitazlivosti pro vybér cilovych skupin, na které firma zaméti své silné
stranky a zacili je — targeting. Kone¢n¢ posledni trovni identifikace cilového publika je po-
sitioning, tedy urceni a vymezeni pozice, které ma mit vii¢i konkurenci produkt v myslich

zakazniki. (Pelsmacker, van den Bergh, Geuensova, 2003, s.127 — 128).
2. Urc€eni cili komunikace

Rossiter a Percy (1997, cit. Podle Kotler a Keller, 2016, s. 482-483) rozlisuji ¢tyfi zékladni

cile komunikace:

e Potieba segmentu — cilem je uvést novy produkt ¢i segment a vyvolat po ném u za-
kaznika potfebu

e Povédomi o znacce — posileni schopnosti zdkaznika vybavit si zna¢ku v ramci seg-
mentu

e Postoj znacky — posileni vnimani zna¢ky jako uspokojovatele potieby nebo fesitele
problému zakaznika

e Prodej — cilem je posunout zakaznika k nakupnimu rozhodnuti a akci
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Nejefektivnéjs$i komunikace by nicméné méla spliiovat vicero cili naraz.
3. Sdéleni komunikace

Jednoduse feceno jde o vyfeSeni tii zakladnich otazek — co cilové skupiné sdélovat, jak to
sdélovat a kdo by to mél sd¢lovat. Na tyto otazky odpovidaji strategie sdéleni, kreativni

strategie a urceni zdroje sdéleni.

e Strategie sdéleni urCuje témata, apely a myslenky, které souvisi s positioningem
znacky a pomohou ji odlisit od konkurence. Mohou odkazovat jak na produkt ¢i
sluzbu samotnou, tak na tradice ¢i vnimani znacky.

e Kreativni strategie prevadi sdéleni do konkrétnich forem komunikace. V obecné ro-
ving pracuje se dvéma typy apeld — informacnimi, které vyzdvihuji vyhody vyplyva-
jici z povahy produktu ¢i sluzby a transformacénimi, které produkt ¢i sluzbu prezen-
tuji v kontextu vyhod, které piimo nevyplyvaji z jeho vlastnosti a jako prostfedek
tvorby image spotiebitele.

e Urceni zdroje sdéleni souvisi s jeho kvalitami, které byly zminény v kapitole Rozho-
dovaci proces zdkaznika. Mluv¢i znacky by tedy mél by v idedlnim ptipadé spliiovat
pozadavky v oblasti pfitazlivosti, davéryhodnosti i autority. (Kotler a Keller, 2016,
s. 484-485)

4. Vybeér kanala

Tato Cast tvorby strategie vybira ze dvou dfive zminénych typ komunikace podle typu spo-

jeni, tedy interpersonalni (osobni) a masové.

Interpersonalni kanadly mizeme déle rozdélit na kandly zastancii, na kterych se zakazniky
komunikuji pfimo obchodnici, expertni kanaly nezavislych odbornikli a socialni kanaly,
které tvoii blizké okoli spottebitele jako rodina a ptatelé. Nejvyssi hodnotu dnes pro marke-
ting maji v tomto ohledu tzv. zaslouzena média, neboli ta, kterd znacka ziskala diky placené
aktivité, na kterou pozitivné reaguji nezavisli odbornici, soukromi bloggeti nebo uzivatelé
socialnich siti. Masov¢ kandly typicky zahrnuji pfedevs§im reklamu, PR ¢i sponzoring a mifi

na vice nez jednoho spotiebitele.

Ideélnim scénafem je ovSem integrace obou zminénych cest, tedy typicky vyuziti masovych

kanalt ke stimulaci interpersondlni komunikace. (Kotler a Keller, 2016, s. 486-488)

5. Stanoveni rozpoctu
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Pro uréeni rozpoctu se nejcastéji pouzivaji nasledujici Ctyti metody — metoda dostupnych

prostiedki, procenta trzeb, konkuren¢ni parity a cile — tkolu.

6.

Metoda dostupnych prostfedkii je ve své podstaté nejjednodussi, protoze pracuje
s tim, co si podle ndzoru managementu firma mtize dovolit. Zasadni nevyhodou je
omezena moznost dlouhodobého rozpoctového planovani.

Metoda procenta trzeb odvozuje komunikacni rozpocet z podilu ocekavanych pii-
jmu, resp. prodejni ceny. Vyhodou je uréeni vydaji na zaklad¢ tizkého propojeni
s prodejnimi Cisly, které poméha k finanéni stabilité a trzni predvidatelnosti firmy,
coz stabilizuje trh jako celek. Ptistup, kdy jsou marketingové vydaje brany jako vy-
sledek trzeb, nikoliv naopak, je v§ak Kotlerem a Kellerem (2016, s. 489), povazovana
za nevhodnou, protoze nepracuje s prilezitostmi na trhu, omezuje dlouhodobé plano-
vani a experimentovani s anticyklickym rozpoctovanim komunikace (tedy navyseni
marketingovych rozpoctl v dobé krize jako prosttedek posileni pozice na trhu, jak
uvadeji Pelsmacker, van den Bergh, Geuensova, 2007, s.185).

Metoda konkurenéni parity pracuje se standardem odvétvi, tedy prizpisobuje rozpo-
¢et komunikace tak, aby dorovnal share-of-voice konkurent. Kotler a Keller ji
nicméné také kritizuji, protoze podle nich neexistuje jediny divod predpokladat, ze
konkurenti védi vice, nez my. Zaroven se kazda firma lisi z hlediska zdroji, ptilezi-
tosti ¢i cill.

Metoda cile-tikolu potom, jak ndzev napovidd, ur¢uje komunikaéni rozpocet jako
prostiedek pro splnéni pfedem stanovenych cild, naptiklad trzniho podilu, zdsahu
komunikace v cilové skupiné, GRPs apod. Vyhodou je nutnost ptesného urceni cili

a tedy i intenzivniho zapojeni ze strany managementu.

Volba komunikaéniho mixu

V této fazi dochazi k volbé diive zminénych konkrétnich médii a slozek komunika¢niho

mixu na zéklad¢ informaci z ptedchozich fazi a tii zasadnich faktorti, kterymi jsou typ pro-

duktového trhu (B2B nebo B2C), faze ptipravenosti zakaznika a faze zivotniho cyklu pro-
duktu ¢i sluzby. (Kotler a Keller, 2016, s. 490-493)

7.

Me¢fteni vysledki

Management firmy jako celku i marketingového odd€leni samého potiebuje védet, jake jsou

vystupy a piijmy z investic do komunikace. Kromé absolutnich ¢isel jako pocet medidlnich

vystupl, zobrazeni reklam nebo medialnich vydajt je tieba také pracovat s vyzkumy v ramci
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cilové skupiny, naptiklad z hlediska vybaveni si reklamy zdkaznikem, jeho odezvy na ton a
kreativu komunikace nebo zménu nékupniho chovéni v jejim dasledku. (Kotler a Keller,
2016, s. 494)

8. Integrovand marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC) je odpovédi na vyzvy dnesnich zna¢né seg-
mentovanych trhl a jejich individudlni potieby. Firmy a organizace museji v jejim rdmci
pracovat s 360° komunikaci na Sirokém poli komunika¢nich kanald a nastroju tak, aby si
zachovala relevanci pro cilového zdkaznika. Zvladnuti tohoto komplexniho systému je nej-

vy$si trovni strategie marketingové komunikace. (Kotler a Keller, 2016, s. 494-496)

2.4 Marketingové archetypy

Marketingové archetypy patii mezi jedny ze Siroce pouzivanych strategickych néstroji pfi
vytvareni znacky a prace s ni. Vzesly z psychologickych teorémti Carla Junga, které hovofti
o ptirozené lidské tendenci k uzivani symbolismu pro pochopeni konceptii. Jung takto iden-
tifikoval 12 zakladnich archetypt, kazdy s vlastni silnou identitou, zaloZenou na vlastnos-
tech, hodnotach, pfistupu k feSeni problému a chovani jako celku. (Brand Archetypes, 2019)
Tyto archetypy pozdéji, po 2. svétové valce, piejal i marketing a zacal je pfifazovat jednot-
livym znackam. Jedna se o archetypy Carod¢je, mudrce, nevinatka, desperata, bavice, milov-
nika, prizkumnika, vladce, pe¢ovatele, hrdiny, obycejného clovéka a tvlirce. Spravna iden-
tifikace archetypu a aplikace jeho vlastnosti do komunikace ma pro znacku fadu vyhod —
snadnéjsi identifikace cilové skupiny se znackou i produktem, z ni plynouci vyssi loajalita a
také jednotnost komunikace a jeji jasné nastavena pravidla, at’ uz z hlediska vizudlni, nebo

textové stranky. Jednotnost komunikace potom pfinasi i jednoznacny pozitivni ekonomicky

dopad - snizeni marketingovych nakladi. (Gabor, 2012).
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3 VEREJNY SEKTOR

Stat je zakladnim prvkem spravy kulturné a politicky sjednocené entity, postavené na histo-
rickych zékladech, spliiujici parametry jako piesné vymezené a ohrani¢ené Gizemi, obyvatel-
stvo s danou statni ptislusnosti a centralni instituce, které toto tizemi a jeho populaci spra-
vuji. Tato sprava vznikla ptirozenym vyvojem od primarni, neboli fyzické moci a trestu
k sekundarni, postavené na socidlnich pravidlech. Zakladnimi divody pro vznik vefejného
sektoru a jeho spravy bylo plivodné rozsifeni moci a prava vladce na uréitém tizemi a moz-
nost zde za ochranu vybirat dan€. Pozd¢ji s nastupem ekonomické modernizace a demokra-
tického systému nabyla na dileZzitosti i nova role — uspokojovani ptfani a potieb obcant.
(Heger, 2012)

3.1 Definice veiejného sektoru

Veftejny sektor ma dnes fadu definic, u nichz zalezi, zda se autor soustfedi vice na ekono-
mickou, nebo spolecensko-politologickou stranku. Naptiklad podle Olivera Serrata (2010)
je vetejny sektor ¢ast ekonomického Zivota, kterd neni v soukromém vlastnictvi a ma na
starost produkei, distribuci a alokaci vetejnych statkii a sluzeb na vSech Grovnich, at’ uz lo-
kalni, narodni nebo globalni. Charakterizuje jej financovani aktivit z prosttedku statu, at’ uz
jde o monetarni a danové zdroje, pijcky ¢i granty. Klierova a Kutik (2013, s. 9) zase cha-
rakterizuji vefejny sektor jako ,,oblast spolecenské reality, resp. podsystém jednotlivych sfér
spolecenského Zivota, kterd se nachazi ve verejném viastnictvi, ve které se z politického hle-
diska rozhoduje systéemem verejné volby a uplatiuje se v ni verejnd kontrola, pricemz prin-
cipem fungovdni verejného sektoru je naplnovani verejného zdjmu a spravovani véci verej-
nych. Verejny sektor je produktem verejné politiky statu. Pekova, Pilny a Jetmar (2008, s.
29) existenci vefejného sektoru definuji jako diisledek selhani sektoru soukromého, pticemz
navzajem jsou ve vztahu symbidzy jako slozky tzv. smiSené ekonomiky. Koneéné¢ Tetfevova
(2003, s. 29) vymezuje vetejny sektor dvojim zplisobem jako soucast narodniho hospodai-
stvi, a to jednak dle kritéria vlastnictvi, jednak dle kritéria financovani a jejich vzajemného

vztahu:

Vlastnictvi Soukromé Vefejné

l_l—l f

!
Zpusob financovdni  Ziskovy Neziskovy Neziskovy Ziskovy
sektor sektor sektor sektor
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Zpusob financovani Ziskovy sektor Neziskovy sektor
l_—L_\ r 1
Viastnictvi soukromé vefejné  vefejné soukromé

Obrazek 5 — Vztah vefejného s soukromého sektoru z hlediska financovani a vlastnictvi.

(Tettevova, 2003, s. 29)

3.2 Funkce verejného sektoru

Vetejny sektor ma podle Pekové (2006, s. 31) dveé zakladni funkce. Zaprvé zajistuje po-
ttebné verejné statky a alokuje na né prostredky, které byly pfifazeny rozpoc¢tovou sousta-
vou. K tomu slouzi pterozdélovaci procesy. Druhou funkci vetejného sektoru je potom vy-
tvafeni podminek pro fungovani soukromého sektoru. Pfikladem miiZe byt infrastruktura ¢i
zabezpeceni ochrany soukromého vlastnictvi prostfednictvim silovych slozek, slozek inte-

grovaného zachranného systému ¢i fungujiciho pravniho sytému.

Ve spolupraci s Jetmarem a Pilnym potom Pekova (2008, s. 31) v publikaci Verejna sprava
a finance verejného sektoru k vyse zminénym funkcim ekonomického typu doplituje i funkei
socialni, kdy vefejny sektor pomaha piedevsim socidlné¢ slabsSim a ohrozenym skupinam
obyvatel, ¢imz ovliviiuje spoleCenské vazby a postaveni obcanti. Dalsi funkci je potom
funkce politicka, kdy se vefejny sektor stava nastrojem politického soupeteni. Jeho ¢innost
jako celku ovliviiuje predevsim hospodaiska politika vladnouci garnitury a také dalsi dilci

politiky, napt. bezpe¢nostni, kulturni, dopravni ¢i bytova.

Redlné funkce vetejného sektoru lze nejlépe vyhodnocovat prosttednictvim monitoringu
prerozdélovani financi v rozpoctové soustavé daného statu. K tomu slouzi metodika ,,Clas-
sification of the Functions of the Government (COFOG), neboli ,,Klasifikace funkei vlad-
nich instituci®, kterou vytvoftila Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD)
a byla pfijata jako standard statistickou divizi Organizace spojenych narodi (OSN). (Euro-
stat, ©2019). Obsahuje deset nasledujcich funkénich kategorii: vSeobecné vetejné sluzby,
obrana, vefejny poradek a bezpecnost, ekonomické zalezitosti, ochrana Zivotniho prostredsi,
bydleni a spolecenska infrastruktura, zdravi, rekreace, kultura a nabozenstvi, vzdélavani a
koneéné socialni véci. (CSU, ©2019).

3.3 Clenéni veiejného sektoru

Veftejny sektor miizeme roz¢lenit podle nékolika kritérii (Tetfevova, 2005, s. 30):
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kritérium charakteru statkii (napr. Cisté verejné, smisené verejne,
soukromé);

kritérium financnich toki (k institucim, k obyvatelstvu);
kritérium zakladatele (obec, subjekt statni spravy, ze zdakona),
kritérium funkci (ekonomicka, socialni, politicka, eticka);

kritérium potreb (produkce uzitku, uZitné hodnoty, kterd uspokojuje potieby)

Dalsi ¢lenéni podle obsahu a rozsahu aktivit potom definovala naptiklad Streckova (1997,

citace podle Klierova a Kutik, 2013, s. 10-11), ktera vetejny sektor rozdélila do odvétvi na

zakladé Sesti subsystému — bloku:

Tabulka 1 — Blokova struktura veiejného sektoru a jednotlivé odvétvi (Streckova 1997, ci-

tace podle Klierova a Kutik, 2013, s. 10-11)

Blok odvétvi verejného sektoru Odvétvi v ramci bloku

Blok spolecenskych potieb Vefejna sprava

Arméada
Policie

Justice

Blok rozvoje ¢lovéka Skolstvi

Zdravotnictvi
Kultura
Télesna kultura

Socialni sluzby

Blok poznéavani a informaci Véda a vyzkum
Informace
Masmédia

Blok technické infrastruktury Vodni hospodafstvi
Energetika

Odpadové hospodatstvi

Doprava
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Spoje

Blok existencnich jistot Socialni zabezpeceni
Zameéstnanost

Zivotni prostiedi

Blok soukromych statkii Polnohospodafstvi

Bydleni

3.4 Verejna sprava

Jadrem a podmnozinou vetejného sektoru je vefejna sprava. (Vetejny sektor, 2019). Tu ma-
zeme definovat jako spravu spole¢nosti, statu jako celku a spravu jednotlivych tizemnich
slozek statu, jinak feCeno a zobecnéno spravu vetejnych zalezitosti ve spolecnosti zorgani-
zované ve stat. Pokud jde o ¢innost statu, mtizeme ji urcit také s pomoci negativniho vyme-
zeni — v tom piipadé se jednd o ¢innost, kterou stat vykonava mimo zakonodarstvi a soud-
nictvi, tedy moc vykonnou. (Pricha, 2012, s. 48) Ponékud jinak o jejim zatazeni hovofti
Volek a Ptenosil (2005), ktefi ji sice fadi také do moci vykonné, nicméné jako podmnozinu,
ne ekvivalent. Vefejnd sprava se u vSech zminénych autorti kazdopadné ¢leni na statni
spravu a samospravu.

Statni spravu v Ceské republice vykonéavaji organy, vystupujici pfimo jménem statu. Jde
predeviim o vladu jako celek, ministerstva a ufady ustfedni (napiiklad Utad pro ochranu
hospodaiské soutéze) a izemni (pracovni a finan¢ni ufady). Oproti tomu v samospraveé vy-
stupuji subjekty samy za sebe, at’ uz jde o subjekty izemni (obce, kraje), zdjmové (svazy,
sdruzeni) nebo profesni (komory). Vnéjsi kontrolu vetejné spravy potom provadéji zakono-
darné organy s pravem interpelacnim, soudy, Nejvyssi kontrolni Gfad, spravni organy podle
zakona o statni kontrole, vetejny ochrance prav - ombudsman a samotni ob¢ané statu s po-
moci stiznosti €i petice. (’gtencl, Jankt, Lizalova, Kelblova, Mervartova, 2019).

Report o stavu a vyvoji vetejné spravy vydava kazdy rok Odbor strategického rozvoje a
koordinace vefejné spravy Ministerstva vnitra. (Vefejna sprava v Ceské republice v roce
2017, 2018).
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3.5 Instituce a vykonné slozky zaji§téni bezpeénosti CR

Z institucionalniho hlediska ma dle Ustavy odpovédnost za zabezpe&eni uzemi a bezpeénost
ob&anti CR vlada, odpovédna Poslanecké snémovné. Vlada je slozkou moci vykonné, stejné
jako prezident, ktery je zaroven vrchnim velitelem ozbrojenych sil. Pravo vyhlasovat stav
ohroZzeni statu a vale¢ny stav ma parlament, tedy Poslaneckd snémovna spolu se Senatem.
Driive také rozhodoval o veskerém nasazeni ozbrojenych sil, po vstupu do NATO v roce
1999 a novele Ustavy z roku 2000 nicméné &ast téchto pravomoci v ramci rychlé reakce na
spojenecké potieby a pozadavky ptesla na vladu. Ta tak mize bez schvaleni parlamentu
vyslat vojaky na zahrani¢ni cviceni, umoznit prijezd ¢i prelet zahrani¢nich sil pfes Gzemi
CR, stejné jako jejich u¢ast na mistnim vojenském cviteni. Navic pokud doba nasazeni ne-
prekroc¢i 60 dni, umoziuje novela vladé vyslat ozbrojené sily mimo nase uzemi, pokud se
jedna o plnéni spojeneckych zavazkl ¢i mezinarodni operaci, stejné jako je nasadit doma pii
zivelnych pohroméch. Oblast bezpecnosti spada ve vladeé na zakladé kompetencniho zékona
mezi pravomoci ministerstev obrany (MO) a vnitra (MV). MO zodpovida za zabezpeceni
obrany CR, fizeni Armady Ceské republiky (ACR) a nedotknutelnost vzdusného prostoru.
MYV se potom stara o vnitini pofadek a bezpecnost, krizové fizeni ¢i ¢innost Integrovaného
zachranného systému. (Weiss, 2014, s. 173-175).

Ze zminéného rozdéleni pravomoci potom prameni i participace vykonnych slozek bezpec-
nosti CR. Ty délime na ozbrojené sily, ozbrojené sbory a zachranné sbory. Ozbrojené sily
se skladaji z Armady CR, Vojenské kanceléte prezidenta republiky a Hradni strdze. Samo-
statnou slozkou mimo ozbrojené sily, zodpovédnou za jejich policejni ochranu, jejimiz ¢leny
jsou vojaci z povolani, je vojenska policie, kterd je v rdmci nezavislosti pii vysetfovani pii-
sluniki ACR piimo soudasti resortu obrany a podléha ministrovi. (Vojenska policie,
©2019). K ozbrojenym sboriim fadime Policii CR, Vézetiskou sluzbu CR a Celni spravu
CR. Kazdy podléha jinému ministerstvu — policie ministerstvu vnitra, vézefiska sluzba mi-
nisterstvu spravedlnosti a celni sprava ministerstvu financi. Kone¢né€ mezi zachranné sbory
patii pfedev§im Zdravotnicky zichranny sbor CR a Hasi¢sky zachranny sbor CR. (Weiss,
2014, s. 177-178).

3.6 Marketing ve verejném sektoru

Zavadéni marketingu ve vefejném sektoru je spojeno se zménami, kterymi prochéazely a pro-
chézi oba tyto segmenty a ur¢itym diisledkem jejich ptfirozeného vyvoje. Zacnéme marke-
tingem. Ten postupné ptehodnotil princip smény z pouze komercni i na nekomeréni, tedy ze

zahrnuje veSkerou sménu ve spolecnosti, nikoliv pouze tu, ve které jsou nezbytné zahrnuty
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produkt a jeho cena. Tim padem je mozné marketingové pristupy pouzivat i ve vefejném
sektoru. (Pasquier a Villeneuve, 2012, s. 18) Tento pohled je nicméné minimalné problema-
ticky, protoze na vetejny sektor mizeme, podobné jako naptiklad v socidlnim marketingu,
bez problémt aplikovat i klasicky model 4P, jen se produktem stava myslenka ¢i politika a
cenu predstavuji ¢asové ¢i psychologické naklady, ptipadné rovnou finanéni naklady v po-
dobé dani a poplatkti. Standardni 4P model samoziejmé v tomto piipad€ vyzaduje rozsiteni

v kontextu toho, ze stat obvykle poskytuje sluzby, k tomu se prace dostane pozdéji.

Co se vetejného sektoru tyce, zde zmén, které jej nasmétovaly k marketingu, bylo vice.
V prvni fad¢ zacal byt stat daleko vice ekonomicky aktivni, at’ uz jde o provozovani dopravy,
distribuci energii nebo provozovani komunikaci. Déle potom stouply naroky a rozsifil se
rozsah aktivit ve sféfe sluzeb obanim, pti¢emz zacala hrat dilezitou roli kvalita téchto slu-
zeb a uspokojeni potieb jejich pfijemct. To lze ostatné pozorovat naptiklad na zvySeném
zajmu médii o fungovani statni spravy a samospravy z hlediska proklientského ptistupu. Po-
slednim diivodem je podle Pasquiera a Villeneuva (2012, s. 19) fakt, Ze nékteré administra-

tivni slozky ziskaly vyznamnou nezévislost, vedouci ke vzniku statnich agentur ¢i korporaci.

Zasadni rozdil mezi marketingem vefejného sektoru a komerénim marketingem souvisi
z jeho vySe zminéné charakteristiky jako marketingu sluzeb. Ten k produktu, cené, distribuci
a propagaci piidava jesté dalsi 3P — lid¢ (People), materialni prostfedi (Physical evidence) a
procesy (Processes). Lidmi ve vefejné spraveé rozumime z hlediska marketingu predevsim
zamé&stnance Ufadl, kteti pfichazeji do styku s obany — klienty, ale samoziejm¢ jinak
vSechny statni zaméstnance, v kontextu tématu této prace tedy zdiraznéme naptiklad i vo-
jéky z povolani. Co se materialniho prostredi tyce, jde celkové prostiedi, ve kterém jsou
sluzby poskytovany, at’ uz jde o kancelaie, budovy uradi, ale také obleceni zaméstnancti ¢i
dopliikkové materidly. Konecné procesy jsou svym nazvem castecné samovysvétlujici, jde

tedy o postupy, které definuji zptisob poskytovani sluzeb. (Skarabelova, 2007, s. 32-33).

Dalsi rozdily, se kterymi pro své marketingové aktivity musi vetejna sféra pocitat, potom
definovali Kotler a Lee v knize Marketing in the Public Sector (2006, cit. podle Cervetia-
kova, 2009, s. 15)

o Viadni organizace jsou casto monopoly, soukromé organizace existuji na konku-
rencnich trzich
o Viadni organizace jsou vytvoreny, aby slouzily zajmiim obcanii, soukromy sektor usi-

luje 0 maximalizaci zisku investorii
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o Viadni sektor distribuuje, redistribuuje a reguluje zdroje, soukromy sektor hlavne
vytvari a distribuuje zdroje

o  Obcané maji silnou nediiveru ve vladu, jsou Spatné informovani, vykazuji slabou par-
ticipaci, investori a byznysmeni maji silny zajem na svéem podnikani

o Viadni aktivity ziskavaji hodné pozornosti od médii, aktivity soukromych firem jsou
stranou od médii a izolovany od nazorii verejnosti

o Aktivity vladnich organizaci jsou v porovnani se soukromymi pomalé, soukromé jsou
vetsinou rychlé v implementaci, jakmile je rozhodnuti na urovni reditelii a uzsiho
vedeni

o Viadni aktivity jsou casto podfinancovany, v soukromém sektoru se mohou najit

potrebné penize, jakmile se ukaze, Ze povedou k prijatelnému zisku
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4 METODIKA PRACE

Krom¢ teoretického zakladu pro vécné hledisko prace je nutné také definovat jeji metodiku.
Vychozi pojem ,,metoda* pochdzi z feckého ,,met-hodos*, kterym rozumime postup pro zis-
kavani spravnych poznatkii. Metoda jako formalni stranka tvoti podstatu védy spolu se sys-
témem, ktery je strdnkou obsahovou. Metodika tedy ptedstavuje cestu vedouci k systému
jako uspofadanému celku poznatkl. Metodologii potom rozumime védni disciplinu, zaby-

vajici se metodami. (Metoda, metodika, metodologie, 2019)

4.1 Cile prace

Cilem préace je navrh projektu komunikaéni strategie Armady Ceské republiky a roéniho
planu aktivit marketingové komunikace v oblasti naboru pro rok 2020. Kromé teoretickych
vychodisek poslouzi naplnéni cile také analytickd cast, zahrnujici popis soucasného stavu
ACR a jejich komunikaénich aktivit, strategické analyzy vné&jich i vnitinich faktord a kvan-
titativni dotaznikovy vyzkum v ramci cilové skupiny s rekrutacnim potencidlem, definované
vékovym rozpétim 18-40 let. Ten vyhodnocuje pfedevsim postoj respondentii k praci profe-
sionalniho vojaka, k ACR jako takové a typy kontaktu, ktery s armadou navazuji. Vyzkumné
otazky se potom zaméfuji jednak na mozné témata komunikace, resp. motivatory cilové sku-
piny, jednak na aktualn¢ spolecensky velmi akcentovanou otazku postoje Zzen k profesim,

které byly tradicné povazovany za pievazné muzské, v tomto piipad¢ vojaka z povolani.
Vyzkumné otdzky:

Co cilovou skupinu nejvice ptitahuje na povolani profesionalniho vojaka a co ji naopak od-

razuje?
Jak vnimaji Zeny povolani profesionalniho vojaka?

Jaké vngjsi faktory ovliviuji nabor Armady Ceské republiky?

4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantifikaci rozumime myslenkovy proces slouzici tomu, abychom mohli kvalitativni tidaje
méfit a prevést na kvantitu. (Kozel, 2006, s. 119). Pro kvantitativni vyzkum je charakteris-
ticky velky zkoumany vzorek, technika dotazniku a vyuziti matematicko-statistickych po-
stuptl. Jeho faze tvoii po vzoru ptirodnich véd a v duchu pozitivistické sociologie linearni
model. Vhodné pro zkoumani kvantitativni metodou jsou jednoduché jevy, do ur¢ité miry

poznatelné a opakovatelné v dané frekvenci, rozsahu a intenzité. (Disman, 2009, cit. podle
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Paptokova, 2012, s. 14) Metoda vybéru vzorku zde vétSinou vyzaduje faktor reprezentativ-
nosti, at’ uz v podobé nahodného, nebo kvétniho vybéru. Mezi obvyklé metody fadime po-
zorovani, které probiha bez aktivni ti¢asti pozorovaného ¢i aktivniho zasahovani pozorova-
tele a dotazovani, jehoz smyslem je zadavani otazek respondentim osobné¢ v pisemné,
osobni, telefonické ¢i elektronické podobé. NejcastéjSimi typy analyz u kvantitativniho vy-
zkumu jsou zjiStovani znalosti, penetrace, vybavenosti, spotiebni zvyklosti a komoditni

omnibusy. (Kozel, 2006, s. 137-144)

4.3 Forma a zakladni soubor vyzkumu

Vyzkum bude probihat prostfednictvim online dotazniku na serveru Vypliito.cz mezi 10.
unorem a 21. bieznem 2019. Minimalnim cil v poctu ziskanych dotaznikl byl stanoven na
200. Dotaznik bude zahrnovat 17 otdzek, z toho Sest demografickych (pohlavi, vék, vzdé-

lani, zaméstnani, velikost bydliste, kraj)

Zakladnim souborem vyzkumu budou muzi a Zeny mezi 18-40 lety s minimalnim vzdélanim
vyuéen (SS bez maturity), tedy s rekrutaénim potencidlem pro ACR. Vékové rozpéti bylo
vybrano piedev§im na zaklad¢é predpokladu dostatecné fyzické a psychické kondice, per-
spektivy dosazeni vysluhy po 15 letech a samoziejmé na parametrech minimalniho véku dle
zakona. Regiondlni ani vzdélanostni charakteristika zakladniho souboru v tomto piipadé ne-
bude vyuzita, protoze armada je po Uzemi statu rozmisténa pomérn¢ rovnomérné a zaroven
ma nyni potfebu predevSim kvantitativni, tedy rekrutace ve vSech stupnich vzdélani. Pro
zajiSténi reprezentativnosti vyzkumu je nicméné v piipadé potieby pocitano se stratifikaci
vybérového souboru dle aktualnich populaénich dat Ceského statistického ufadu, tykajicich
se pohlavi a v€kovych kategorii 18-25, 16-35 a 36-40.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ARMADA CESKE REPUBLIKY

Armada Ceské republiky je hlavni sougasti Ozbrojenych sil CR. (Armada Ceské republiky,
©2019). Ozbrojené sily jsou dle ptislusného zékona ¢. 219/1999 Sb. vytvoreny k zajisténi
bezpeénosti Ceské republiky a &leni se na armadu, Vojenskou kanceléi prezidenta republiky
a Hradni strdz. Jsou tvofeny vojaky v ¢inné sluzbé, jejichz sluzebnépravni vztahy se tidi
zvlastnimi pravnimi ptedpisy a jejich slozky se vzajemné dopliuji podle zabezpecovanych
tikolt. Hlavnimi ukoly Ozbrojenych sil jsou ptipravovat se k obrané a branit Ceskou repub-
liku proti vnéjSimu napadeni a plnit tkoly, plynouci z mezindrodnich zavazki spolecné ob-

rany ¢i jinych mezinarodnich smluv.

Vrchnim velitelem je prezident republiky, jehoz pravomoce jsou nasledujici:

a) schvaluje zakladni vojenské rady,

b) jmenuje a odvoldva nacelnika Vojenské kancelare prezidenta republiky,

¢) propiijcuje Cestné nebo historické nazvy vojenskym utvarim a vojenskym zarizenim,
d) propiijcuje bojové prapory vojenskym utvarim a vojenskym zarizenim

Kli¢ovou roli v operativnim civilnim fizeni ozbrojenych sil ma nicméné Vlada Ceské repub-

liky, kterd na nadvrh ministra obrany:

a) schvaluje operacni plany pouZiti ozbrojenych sil pro stav ohrozeni statu a pro valecny

stav,
b) schvaluje strukturu armady,

¢) stanovi celkové pocty vojakii ozbrojenych sil; jde-li o pocty vojakii Vojenské kanceldre
prezidenta republiky a Hradni straze, predklada navrh ministr v dohodé s nacelnikem Vo-

jenskeé kancelare prezidenta republiky,
d) schvaluje koncepci vystavby armady.
(Zakon €. 219/1999 Sb., 2019)

ACR ma v sou¢asné dobé dle citace nacelnika generalniho §tdbu cca. 21 200 profesionalnich

vojakl (Pocet vojakli se ma zvysit skoro o tietinu. Armada jich chce mit az 30 tisic, 2018)

5.1 Historie ACR

Armada Ceské republiky navazuje na historickou tradici, po¢inajici v moderni dobé Cesko-

slovenskou armadou, tedy ozbrojenymi slozkami spole¢ného statu se Slovaky, vzniklymi
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vroce 1918. Ty se nasledné v disledku némecké okupace za 2. svétové valky pietvorily
v Ceskoslovenskou zahrani¢ni arméadu, kterd bojovala spole¢né s jednotkami Spojenct na
vychodni i zapadni fronté. (Rousar, 2006, s. 26-31) Po konci valky je Ceskoslovenska ar-
mada obnovena, v roce 1954 se potom v dusledku politickych zmén — nastupu komunistic-
kého rezimu, pfejmenovana na Ceskoslovenskou lidovou armadu (CSLA). Tento nazev s pa-
dem komunismu zanikl a po kratkém obdobi Armady Ceskoslovenské federativni republiky
vznikla s vytvofenim samostatného statu 1.1.1993 i Armada Ceské republiky. (Janosec, Pro-
chazka, Tima, 2009, s. 18-35)

5.2 Struktura ACR

Nejvyse ve velitelské struktufe ACR se nachazi generalni §tab (GS) a jeho nacelnik (NGS),
kterym byl v dobé psani prace arm. gen. Ales Opata. Ten ma Ctyti zastupce, z nichz kazdy
ma v gesci specifickou agendu ¢i funkci. Pod prvniho zastupce nacelnika generalniho stabu
(1. ZNGS - genmir. Jaromir Zina), tak spadaji Posadkové velitelstvi Praha, Reditelstvi za-
hrani¢nich aktivit, Zahrani¢ni pracovisté, Centrum ochrany proti zbranim hromadného ni-
¢eni a Mnohonarodni centrum pro koordinaci logistiky. Dalsi zastupce nacelnika general-
niho $tabu, brig. gen. Miroslav Hlavac, je zaroven nacelnikem Stabu generdlniho Stabu
(ZNGS-NS), brig. gen. Miroslav Schulc Inspektorem ACR a genmijr. Jifi Verner velitelem

Spole¢ného operacniho centra MO.

Pod generalni $tab jako celek spadaji dale prvky, zajist'ujici strategické planovani, fizeni a
vycvik ACR a vlastni chod GS - Osobni $tab, Kancelat GS, Sekce rozvoje sil MO, Sekce
planovani schopnosti MO, Sekce podpory, Odbor vojskového prizkumu a elektronického
boje, Agentura personalistiky ACR, velitelstvi vycviku — Vojenska akademie a Finanéni
sprava ACR. Kli¢ova jsou nicméné tii velitelstvi, zastupujici hlavni slozky ACR — velitelstvi
vzdugnych sil, velitelstvi pozemnich sil a feditelstvi specialnich sil. (Armada Ceské repub-
liky, ©2019)

Hlavni kol Vzdusnych sil ACR spoéiva v obrané vzduseného prostoru Ceské republiky,
pfi¢emz toto plni jako soucast integrovaného systému protivzdusné a protiraketové obrany
NATO (NATINADS). V dobé miru také Vzdusné sily zabezpec€uji rovnéz sluzbu patrani a
zachrany (SAR), leteckou zachrannou sluzbu, ptepravu tstavnich a vladnich Cinitelli a jsou
soucasti Integrovaného zachranného systému (IZS). Bojové jednotky Vzdusnych sil se na-
chazeji na 21. zakladné taktického letectva Caslav a na 22. zdkladné vrtulnikového letectva

Sedlec, Vicenice u Nameésti nad Oslavou. Jednotky bojové podpory jsou potom umistény na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

24. zékladn€ dopravniho letectva v Praze — Kbelich, ve Strakonicich, kde sidli 25. protileta-
dlovy raketovy pluk a nakonec v Brandyse nad Labem — Staré Boleslavi s 26. plukem veleni,

fizeni a prazkumu. (Armada Ceské republiky, ©2019)

Pozemni sily ACR vytvafeji a piipravuji ukolova uskupeni pozemnich sil, ktera jsou pied-
uréena k plnéni taktickych a operaéné-taktickych tikolii na uzemi CR i mimo ngj, piipadné
jinych ukolti podle zakona. Jak dale uvadi ACR, jde predevsim o nasledujici seznam tkoli:
,, ...vedeni obranné a utocné bojové cinnosti, ochrana komunikaci, objektit a prostorit mimo
oblast primé bojové cinnosti, monitorovani situace v prideleném prostoru, udrzovani klidu
a poradku a ochrana civilniho obyvatelstva pri mirovych a zahranicnich operacich mimo
lizemi statu, posileni ochrany statni hranice, stiezeni diileZitych objektii na vizemi Ceské re-
publiky a plnéni vikoli ve prospéch Policie CR. “ Bojové sily Pozemnich sil se skladaji ze 4.
brigady rychlého nasazeni se sidlem v Zatci a 7. mechanizované brigady v Hranicich, sily
bojové podpory potom 13. délostielecky pluk Jince, 15. Zenijni pluk Bechyné, 31. pluk ra-
dia¢ni, chemické a biologické ochrany Liberec, 52. pluk prizkumu a elektronického boje
Heliodora Piky Opava a 103. centrum CIMIC/PSYOPS Olomouc. (Armada Ceské repub-
liky, ©2019)

Koneéné specialni sily poskytuji Ceské republice flexibilni a efektivni strategicky nastroj
zajisténi obrany, ktery je schopen provadét celé spektrum operaci, jako specialni prizkum,
ofenzivni ¢innost a podporu a vliv ve vSech klimatickych a geografickych podminkach. Sou-
Casti je kromé Reditelstvi specialnich sil (ReSpecS), pod které spada Centrim podpory spe-
cidlnich sil (CPSS) také elitni 601. skupina specidlnich sil (601.skss). K nim jesté za ucelem
mobility a podpory specidlnich operaci poskytuji svou vrtulnikovou jednotku Vzdus$né sily,
konkrétng Letecky odiad specialnich operaci (LOSO). (Arméada Ceské republiky, ©2019)

5.3 Nasazeni ACR

Mimo obecnych ukoll, definovanych v § 9 a 10 zadkona 219/1999 a tykajicich se Ozbroje-
nych sil jako celku miize byt ACR dale pouZita k:

a) ke strezeni objektii diileZitych pro obranu statu,

b) k plnénti vikoli Policie Ceské republiky, pokud sily a prostiedky Policie Ceské republiky
nebudou dostatecné k zajisténi vnitiniho poradku a bezpecnosti), a to na dobu nezbytné nut-

nou,
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¢) k zachrannym pracim pri pohromach nebo pri jinych zavaznych situacich ohrozZujicich
Zivoty, zdravi, znacné majetkové hodnoty nebo Zivotni prostiedi nebo k likvidaci nasledki

pohromy,

d) k odstraneni jiného hroziciho nebezpeci za pouziti vojenské techniky,

e) k letecke doprave ustavnich cinitelul,

1) k zabezpeceni letecké zdravotnické dopravy,

g) k zabezpeceni dopravy pro viastni potieby,

h) k poskytovani leteckych sluzeb,

i) k zabezpecovani dopravy na zdklade rozhodnuti viady,

J) k zabezpeceni kulturnich, vzdélavacich, sportovnich a spolecenskych akci,
k) k plneni humanitarnich ukolu civilni obrany.

(Zakon €. 219/1999 Sb., 2019)

5.4 Vojak z povolani

Vojak z povolani je definovan jako profesiondlni ptislusnik armady, ktery postupné dosa-
huje urcitych hodnosti, predevsim na zékladé absolvovaného vzdélani. (Vojak z povolani,
2018). Dle prislusného zakona ¢. 221/1999 Sb. je to potom ,, obcan, ktery vojenskou cinnou
sluzbu vykonava jako svoje zaméstnani. Vojak je ve sluzebnim poméru k Ceské republice.
Obcan miize byt povolan do sluzebniho poméru jen na zaklade viastni Zadosti. “ (Zakon €.
221/1999 Sb., 2019). Mezi zakladni podminky k piijeti do sluzebniho poméru potom podle
(Armada Ceské republiky, ©2019) patii:

a) vek 18 let a vice

b) obéanstvi CR

c) trestni bezithonnost

d) zdravotni zpisobilost

e) splnéni kvalifikacnich piedpokladi, tedy mit alespoil vyucni list (1)

f) ke dni nastupu do sluzby nebyt ¢lenem politické strany ¢i hnuti anebo odborové or-
ganizace

g) sloZeni vojenské piisahy
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ACR potom uvadi i typickou cestu k tomu stat se vojakem z povolani. V prvni fadé doporu-
cuje zajemcum ziskat si zakladni informace, a to bud’to prostfednictvim ptislusného kariér-
niho webu, rekrutaéniho mista, nebo telefonického kontaktu. Nasledn€ uchaze¢ vyplni elek-
tronicky formuléf, je pozvan na rekruta¢ni misto a poté podstoupi zdravotni vySetteni ve
vojenské nemocnici. Pokud splni zdravotni piedpoklady, je jesté tfeba uspésné absolvovat
fyzické testy a nasledné 3mésiéni zékladni vojensky vycvik. (Armada Ceské republiky,
©2019)

5.5 Zodpovédnost za komunikaci ACR

Z hlediska struktury je za komunikaci veleni ACR zodpovédné Oddéleni komunikace s ve-
fejnosti. ,,Toto oddeleni je kontaktnim pracovistém pro pracovniky sdelovacich prostredkii
a verejnost ve vztahu k nacelnikovi Generdlniho Stabu Armady Ceské republiky, jeho zdastup-
ciim a veliteliim pozemnich a vzdusnych sil ACR.* Vedouci oddéleni byla v dobé tvorby
prace pluk. Magdalena Dvotékova (Armada Ceské republiky, ©2019), ktera na predchozim
umisténi vykonavala funkci poradkyné nacelnika Mezinarodniho vojenského Stabu na Hlav-

nim velitelstvi NATO pro genderovou problematiku. (Gazdik a Fendrychova, 2018).

S médii a vetejnosti v otazkach ozbrojenych sil nicméné komunikuje i pfevazné civilni od-
déleni, které¢ spada pod Ministerstvo obrany, konkrétn¢ jeho Odbor komunikace. Odbor ko-
munikace je kontaktnim orgdnem Ministerstva obrany Ceské republiky pro pracovniky sdé-
lovacich prostredkit a verejnost. V oblasti realizace komunikacni strategie spolupracuje s
organy stdtni spravy a mistni samospravy a s predstaviteli neviadnich organizaci. Poskytuje
aktualni sdéleni z oblasti piisobnosti Ministerstva obrany. Je kontaktnim mistem pro tiskové
organy Aliance. Podili se na pripravé a realizaci akci prezentujicich armadu na verejnosti.
Jeho feditelem a zaroven mluv¢im resortu byl v dobé tvorby prace Jan Pejsek. (Ministerstvo
obrany CR, ©2019)
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6 ANALYZA KOMUNIKACNICH KANALU ACR

Marketingova komunikace ACR dnes probih4 na fadé platforem a snazi se naplnit vicero
druhti cilii — informovat vetejnost (jako zakaznika poskytované sluzby — obrany statu) o
svych aktivitdch a budovat si s ni pozitivni vztah, ovliviiovat decision makers (pfedevSim
politickou reprezentaci, ktera rozhoduje mimo jiné o financich, nasazeni nebo personaliich
ACR) a podpofit nabor novych profesionalnich vojaka, studentd vojenskych skol i ¢lent
Aktivnich zaloh. VSechny tyto cile jsou nicméné uzce propojeny a naptiklad téch rekrutac-
nich nelze bezesporu dosahnout bez podpory a zajmu vetejnosti, ze které potencidlni rekruti
ptichazeji, a politické reprezentace, ktera témto aktivitam dava ptislusny finanéné-politicky
ramec. Analyza komunikace se soustfedi pfedevsim na aktudlni formaty, nezabyva se tedy

napiiklad ATL aktivitami, které ACR realizovala v minulosti.

6.1 Webové stranky acr.army.cz

Webové stranky ACR acr.army.cz jsou hlavni informaéni a kontaktni platformou arméady
v online prostfedi. Na domovské strance nabizi pfedevsim odkazy na zpravodajské aktuality,
nejnovejsi foto a video, rubriku Jednou vétou a klasické zapati s kontaktnimi informacemi,

vvvvvv

Hlavni menu stranek v horni li§t¢ potom obsahuje polozky:

o Informacni servis — dale rozviji obsah domovské stranky s kontakty, krat-
kymi zpravodajskymi ¢lanky, kalendafem akci, foto/videogalerii a filmoté-
kou, ke kterym piidava informace o pfijimacich zkouskach na vojenskou
sttedni a vys$$i odbornou skolu a charitativni sdruzeni Vojensky fond solida-
rity, ktery pomdha rodindm vojaki v tézkych zivotnich situacich.

o Struktura — obsahuje strukturu nejvyssiho veleni ACR, Generalniho $tabu a
ACR jako celku a dale potom jeji historii a informace o vojenskych organi-
zacich s mezinarodni ptisobnosti, ptisobicich na tizemi CR

o Vycvik a nasazeni — zde uzivatelé naleznou informace o vojenskych cvice-
nich organizovanych ACR, nebo s jeji uéasti, tiskové zpravy o nasazeni ar-
mady na Gzemi CR, pfedevsim pfi zaji§tovani bezpecnosti ob&ani, dale pak
informace o statusu vojaki v zaloze a roli Aktivnich zaloh ACR

o Technika a vyzbroj — na jednotlivych podstrankéach, rozdélenych dle pfislus-
nych kategorii, naleznou navstévnici informace o vSech typech vojenské

techniky a vyzbroje, vyuzivané ACR
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o Vystroj — v této sekci se nachazeji informace o stejnokrojich ACR s pravidly
jejich noSeni, vystrojnich soucéstkach, dopliicich, hodnostech, znacich a zna-
ceni

o Kariéra — obsahuje odkaz na kariérni stranky ACR kariera.army.cz a zn&ni

vojenské piisahy

Mezi klady webovych stranek ACR mtizeme zatadit predev§im jejich piehlednost, kazdo-
denni aktualizace obsahu a také funkéni mobilni verzi. Naopak design jiz piisobi z hlediska
modernich trendi zastarale, zjevné nejsou stanovena jasna pravidla na nahravani foto a video
obsahu do redakéniho systému (foto a video v panelech jsou riznych rozmérit), pokulhava
vizualni zobrazeni posunu v carouselu se zpravodajskymi novinkami na domovské strance
a predevsim je znepokojujici, Ze web ozbrojené slozky statu nebézi na zabezpeceném proto-
kolu HTTPS, coz znamena vyssi nadchylnost k napadeni a miize ptedstavovat bezpecnostni

riziko pro uZzivatele.

6.2 Webové stranky kariera.army.cz

Dedikovany kariérni web ACR byl spustén v lednu 2018 (Vernerové, 2018) a nabizi infor-
mace o tiech cestach, které mohou obéana piivést do fad ACR — vojaku z povolani, vojaku
v zéloze a studentovi vojenské Skoly. U kazdé jsou uvedeny jednotlivé kroky, nabidka vol-
nych mist ¢ daldi materialy k prostudovani. Web je, na rozdil od hlavnich stranek ACR,
siln¢ konverzné orientovan a jeho domovska stranka i podstranky obsahuji call-to-action
tlacitka, vedouci do registracniho formulatre. Celkovy design také piisobi modernéji, nez
hlavni stranky, mimo jiné diky vyraznému vyuziti obrazovych materiald, které piinasi vyssi
vizualni atraktivitu a rovnéz uzivatelsky privetivéjsimu prostiedi. Zajimavé je, ze zatimco
hlavni stranky navrhla a poskytuje ACR externi agentura, kariérni stranky si armada nechala
vyrobit v rdmeci internich zdrojii a na rozdil od acr.army.cz jsou zabezpeceny protokolem

HTTPS. (Vernerova, 2018)

6.3 Socialni sité

Armada v souladu se souasnym pojetim online komunikace ptisobi také na socialnich si-
tich, konkrétn¢ samostatné na Facebooku a spolecné s MO na Instagramu a Twitteru. Sepa-

ratni kategorii jsou potom socialng-medidlni téty jednotlivych titvartt ACR.

o Facebook Armada Ceské republiky
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Na Facebooku komunikuje ACR prostiednictvim stranky Armada Ceské republiky
(Armada Ceské republiky, 2019), ktery mél v dobé& vzniku prace pies 118 000 fa-
nousku. Piispévky jsou publikovany v ¢eském jazyce a obvykle ve frekvenci 2-6
denné, komunikaci tedy mizeme oznacit za intenzivni. Obsahem ptispévkil jsou
predevsim aktuality ze Zivota armady, doméci a zahrani¢ni vojenské cviceni

s u¢asti ACR, nase p¥itomnost na zahrani¢nich misich, nabor novych vojaki, pii-
padné vale¢ni veterani, obvykle v podobé¢ fotoreportu ¢i videa. Z hlediska tvorby
jde bud’to o vlastni ptispévky, nebo sdileni ze stranek rtiznych struktur NATO ¢i
samostatnych stranek utvarit ACR. Bez piistupu do internich prehledi stranky
nelze odhadovat kvantitativni KPIs, jako dosah ¢i uroven interakci, nicméné z kva-
litativniho hlediska je sentiment komentaiti uzivatelti vesmés pozitivni. Naopak po-
mérné zasadnim nedostatkem je absence obousmérné komunikace, protoze profil
nereaguje ani na vybrané komentare, ani na dotazy uzivatelll na zdi. Zaroven by
bylo vhodné do obsahu zatadit nékteré pravidelné rubriky, nezavislé na aktudlnim

déni, takto ma stranka charakter pouze zpravodajského kanalu novinek.
o Facebook Ministerstvo obrany Ceské republiky

Na Facebooku ma svou samostatnou stranku i fidici tftad ACR — Ministerstvo ob-
rany CR (Ministerstvo obrany CR, 2019) s vyrazné mensi komunitou necelych

15 000 fanouski. Obsah a témata piispévki jsou podobna, jako u ACR, cca. polo-
vina je pak naprosto totozna — zde jde obvykle o ptispévky sdilené z facebooko-
vych stranek ttetich stran. Hlavnim rozdilem v obsahu jsou na Facebooku MO pfi-
spévky na téma politické agendy a pracovniho Zivota ministra a naméstka a také
veétsi diiraz na posty v podobé odkazu na tiskové zpravy a webové stranky minister-
stva. Cileni stranky tedy kromé Sir$i vetejnosti zahrnuje pravdépodobné vice i mé-
dia.

o Instagram @czech defence

Na rozdil od facebookové komunikace, kde ACR a MO komunikuji na samostat-
nych profilech, je ta instagramova (czech_defence, 2019) sjednocena pod jeden
ucet czech_defence s vice nez 6 000 followers. U néj je zjevné, Ze jej spravuje Od-
bor komunikace MO, protoze cca. ¥4 ptispévkil je vénovana aktualitdm z pracovni
naplné ministra obrany Lubomira Metnara a také ostatni obsah do zna¢né miry od-
razi publikacni strukturu facebookového profilu MO. Publikované piispévky maji
vzhledem k poctu followers mirn¢ nadprimérny engagement, z pohledu instagra-

movych standardii ponékud naopak pokulhdva kvalita a jedine¢nost publikovanych
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fotografii, ktera je na této socialni siti zcela klicova. Uget je tedy opravdu jen adap-
taci facebookové komunikace, coz nelze oznacit jako optimalni obsahovou strategii
pro dosazeni nejlepsich vysledkii. ReSenim by mohlo byt angazovéani dedikovaného
fotoreportéra, ktery by obsah specialné vytvarel, inspiraci pak naptiklad instagra-

movy ucet britské armady @britisharmy se 313 000 followery.
o Twitter @ArmadaTweetuje

Twitterovy uéet ACR mél v dobé tvorby prace 3 222 sledujicich a podle druhu pu-
blikovaného obsahu je na rozdil od Instagramu @czech_defence spravovan piimo
Odd¢lenim komunikace s vetejnosti, protoze se prakticky kompletné jedné o obsah
Facebooku ACR, adaptovany pro prostfedi Twitteru (kratsi popisky, p¥ileZitostnd
hashtagy). (ArmadaTweetuje, 2019)

o Socialni média utvard ACR
Signifikantnim prvkem komunikace ACR na socilnich médiich je také vysoka
mira decentralizace a existence fady separatnich uctl jejich utvard. Intenzivni ko-
munikaci, tykajici se obvykle kazdodenniho zivota jednotky, zajimavosti o technice
¢i prubehu pfijimaciho fizeni tak vedou naptiklad 43. vysadkovy prapor Chrudim
komunikujici jak na Facebooku s témér 22 000 fanousky (43. vysadkovy prapor
Chrudim, 2019), tak na Instagramu (43vysadkovyprapor, 2019), kde mé ptes 6 000
followert. To je pro srovnani podobné ¢&islo, jako ma centralni uéet ACR a MO
@czech_defence a také uroven komunikace 43. vysadkového praporu na této siti je
lepsi, nez u centralniho profilu, predevsim z hlediska kvality fotografii, kde prapor
dle watermarkového copyrightu na fad¢ z nich angazuje dedikovaného fotografa.
Zajimavosti je také textace instagramovych ptispévkil v anglickém jazyce, ktera
zfejme souvisi se Sirokym zapojenim této elitni jednotky do mezinarodnich operaci
a tedy 1 mezinarodnim publikem a reprezentaci v NATO. Je pochopitelné, Ze cen-
tralni profil MO/ACR si toto z hlediska komunikace primarné s obéany CR jako
klienty statni spravy dovolit nemize (byt’ by dvojjazy¢na verze bezesporu stala za
zvazeni), proto nejde v tomto pfipadé€ o vytku, spiSe o zajimavost, reflektujici od-
ligné cilové skupiny riiznych uéti ACR na socidlnich sitich. Jako dalsi piiklady pii-
tomnosti utvartt ACR na socialnich sitich mohou dale slouzit napiiklad kazdodenné
publikujici oficialni facebookovy profil 21. zékladny taktického letectva Caslav
(21. zakladna taktického letectva Caslav ,,Zvolenska®, 2019) se 6 300 fanousky, 42.
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mechanizovaného praporu Tébor (42.mechanizovany prapor "Svatovaclavsky" Ta-
bor, 2019) s 2 200 fanousky nebo 601. skupiny specidlnich sil s vice nez 10 000 fa-
nousky — ten ale publikoval posledni ptispévek 10. ledna 2019. (601. skupina speci-

alnich sil generala Moravce, 2019)

6.4 PR

Oddéleni komunikace s vefejnosti ACR provadi standardni media relations, spojené s kon-

taktovanim novindi prosttednictvim rozesilky tiskovych zprav a jejich zvetejiiovani na

online komunikacnich kanalech - webovych strankach a socialnich sitich.

Mezi klicové novinare, dlouhodobé zaméfené na otazky obrany a bezpecnosti, patii v CR

predevsim Jan Gazdik (Aktualné.cz), Karel Rozanek (Ceska televize) nebo analytik Lukas

Visingr (Echo24). Mimo stranky ACR potom obsah o ozbrojenych slozkach komunikuji

napiiklad servery Armadni noviny.cz, nebo Armyweb.cz.

Dalsi komunikaéni platformou PR ACR jsou vlastnén4 ti§téna média (Arméada Ceské re-
publiky, ©2019)

A report - mésicnik Ministerstva obrany Ceské republiky

DuklaSport - ctvrtletnik ASC Dukla, TJ Dukla Praha a UNIASK CR

Vojensky geograficky obzor — je odbornou publikact zamérenou primarné na proble-
matiku geografického a hydrometeorologického zabezpeceni. Je vydavan jako pra-
videlné recenzované periodikum v tistené a digitalni forme.

Obrana a strategie - casopis Univerzity obrany je odbornym periodikem, které je
zameéreno na publikaci textii z oblasti strategickych a bezpecnostnich studii, vojenstvi
a pribuznych oborii. Vychazi dvakrat rocné v tisténé i elektronické verzi a je otevieno
prispévatelium z ceské i mezindarodni bezpecnostni komunity. Od roku 2007 vychdzi
Jjako recenzovany casopis.

Listy Univerzity obrany - ctvrtletnik brnénské vysokeé skoly

Vojenske rozhledy - ¢asopis Ministerstva obrany, jehoZz vyddvanim je povérena Uni-
verzita obrany. Casopis predstavuje platformu k prezentaci a sdileni nejnovéjsich
odbornych poznatkii v oblasti bezpecnosti a vojenstvi, s diirazem na obrannou poli-
tiku, vojenskou strategii, strategické rizeni a operacni umeni. Na svych strankdch
rovnez zverejnuje clanky tykajici se taktiky, vycviku, vyzbroje, vojenské logistiky a
zkusenosti ze soudobych vojenskych operaci.

A review — anglicky pololetnik, vydavany Ministerstvem obrany
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6.5 Eventy

ACR organizuje, nebo se podili na organizaci fady eventi, spojenych s jeji prezentaci, pre-

zentaci souborti vojenské historie nebo obranného a bezpecnostniho primyslu.

e Dny NATO v Ostravé & Dny Vzdusnych sil ACR — jde o nejvétsi bezpe&nostni pie-
hlidku ve sttedni Evropé, spojenou s dynamickymi i statickymi ukazkami vojenskeé,
bezpecnostni i zachranatské techniky, ve vzduchu i na zemi (Dny NATO, ©2019)

e Bahna — vojensko-historicka akce pofddana Velitelem pozemnich sil a Nadaci po-
zemniho vojska ACR (Bahna, ©2019)

e Akce Vojenského historického tstavu — jde predevsim o akce poradané ve Vojen-
ském technickém muzeu LeSany, nebo Leteckém muzeu Kbely. Nejvétsi z nich je
Tankovy den LeSany, porddany kazdy rok na ptelomu srpna a zafi, kde je prezento-
vana historicka i soudoba vojenska technika z celého svéta, véetné moderni vyzbroje
ACR. (Vojensky historicky tistav, ©2019)

e Charitativni béh ve prospéch Vojenského fondu solidarity — akci probihajici od roku
2015 organizuje 43. vysadkovy prapor v Chrudimi pod zastitou Nacelnika general-
niho §tabu. Veskery vydélek jde na pomoc rodinam vojakti v nouzi, prvni rocnik se
uskutecnil v reakci na ztratu péti piislusnikit ACR pfi sebevrazedném utoku v Af-
ghanistanu v ¢ervenci 2015. (Charitativni béh na podporu Vojenského fondu solida-
rity, 2018)

6.6 Video

ACR mé sviij uéet i na YouTube (tvarmycz, 2019), kde pravidelng&, zhruba kazdy tyden,
zvetejiiuje novy videoobsah, tykajici se predevSim ucasti na cvicenich, ndboru, aktivit
v NATO nebo osoby ministra obrany. Jednim z poslednich videi, které souvisi s tématem
préace, je animovany spot pro Univerzitu obrany ,,Objevime v tob€, co ani nevis, Ze v sob¢
mas“. Samotny nazev spotu je z hlediska copywritingu a jasnosti sdéleni formulovan pong-
kud nevhodnég, samotné video ma vsak solidni vizudlni Groven. Zasadnim problémem ovSem
je, ze v dobé tvorby prace, po dvou mésicich od publikace, dosahlo pouhych 1 719 zhlédnuti,

takze zcela jist¢ neobdrzelo na Sifeni zddny medialni rozpocet.

Posledni spot se zasahem i mimo online prostfedi vypustila ACR v roce 2016, Slo o rekru-
tacni video ,,Branime svét, jaky znate*. Hrana produkce s fadou akcnich zabérti a dramatic-

kou hudbou bézela jako reklama pted vybranymi filmy v ¢eskych kinech a zvefejnéna mimo
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YouTube bylaiv TV ana socidlnich sitich. (Branime svét, jaky znate, laka arméada na videu
novacky do svych fad, 2016)
6.7 Rekrutacni mista

Osobnim kontaktnim mistem pro zdjemce o sluzbu v ACR jsou poradensko-informacni re-

kruta¢ni mista, umisténa v kazdém krajském meésté.
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7 PEST ANALYZA ACR

Analyza makrookoli je pro ACR vzhledem k vysoké citlivosti nejen naboru, ale i ostatnich
aktivit armady na jeji jednotlivé slozky, zcela kliCovou. Proto je ji v této praci vénovan nad-

standardni prostor.

7.1 Politicko-legislativni vlivy

Politicko-legislativni prostfedi ACR ma fadu trovni — &eskou, evropskou i globalni.
Ustava Ceské republiky (1992) uvadi v Clanku 1:

(1) Ceska republika je svrchovany, jednotny a demokraticky pravni stat zaloZeny na ticté k

pravim a svobodam cloveka a obcana.
(2) Ceska republika dodrzuje zdvazky, které pro ni vyplyvaji z mezindrodniho prava.

Jednim ze zékladnich principti vétSiny demokratickych statt je civilni kontrola nad ozbroje-
nymi silami. V praxi to znamena, ze za strategickd rozhodnuti ve vojenské oblasti zodpovida
politickd reprezentace, zvolena v demokratickych volbach. (Janosec, Prochazka, Ttma,
2009, s. 23). Tento princip je dodrzovan i v Ceské republice, kde je z legislativniho hlediska
klicovy zakon 219/1999 Sb., neboli Zakon o ozbrojenych silach Ceské republiky, ktery roz-
déleni pravomoci politickych autorit v fizeni ozbrojenych sil fesi v Casti druhé, Hlavé 11
(Zékon €. 219/1999 Sb., 2019). Dalsim dilezitym dokumentem, urcujicim predevs§im pra-

covné-pravni nastaveni ACR, je Zakon o vojacich zpovolani ¢ 221/1999 (Zakon &.
221/1999 Sb., 2019).

Zodpovédnou za zabezpedeni hranic a bezpe¢nosti zemé je v Ceské republice vlada, odpo-
vidajici se Poslanecké snémovné. V dob¢ tvorby této prace byl predsedou vlady Andrej Ba-
bis, ktery je zaroven ptredsedou hnuti ANO, mandatové nejsilngjsi strany v Poslanecké sné-
movné. To tvoi{ mensinovou vladu s Ceskou stranou socialné demokratickou (CSSD), do-
hromady maji 93 poslaneckych mandati (ANO 78, CSSD 15). (Rozdéleni mandati a zvoleni
poslanci, 2017) Vlada ziskala davéru Poslanecké snémovny 11. ervence 2018 diky podpoie
poslancti Komunistické strany Cech a Moravy (KSCM), ktera ma 15 poslanct. ANO ma ve
vladé na zaklad¢ koali¢ni dohody kromé premiéra devét ministerstev — zivotniho prostredsi,
financi, Skolstvi, pro mistni rozvoj, dopravy, primyslu a obchodu, spravedlnosti a obrany.
(Vlada Ceské republiky, ©2019). Posledni jmenovany resort je zodpovédny za fizeni ACR
a vede jej v dob¢ psani prace Lubomir Metnar. Dal§im strategickym organem bezpecnosti

zem¢ je potom Bezpecnostni rada statu, staly pracovni organ vlady, ztizeny ¢l. 9 Gstavniho
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zakona ¢&. 110/1998 Sb., o bezpeénosti Ceské republiky. Tvoii ji predseda vlady a dalsi ¢le-
nové vlady dle jejiho rozhodnuti, pravo Gcastnit se schiizi Bezpecnostni rady ma i prezident.
(Vlada Ceské republiky, ©2019).

Rozpocet ministerstva obrany je schvalovan vlddou a nasledné v rdmci Zékona o statnim
rozpoctu Poslaneckou snémovnou. (Proto se o ném tato prace zminuje v politicko-legisla-
tivnich vlivech, nikoliv vlivech ekonomickych). Schvaleny rozpocet pro rok 2019 ma vydaje
ve vysi 66,76 miliardy korun, coz znamena podil vydajii kapitoly na HDP 1,19 %. (Minis-
terstvo obrany Ceské republiky, ©2019). Dlouhodobym problémem byla jeho klesajici ten-
dence jak v absolutnich ¢astkach, tak v poméru k HDP, ptedevsim v letech 2006-2014. Sou-
Casnd vlada nicméné ucinila zadvazek opétovné rozpocet navysovat s cilem pro rok 2021 ve
vysi 85,3 miliardy korun, coz se ma rovnat 1,4 % HDP. (Cesko vyrazné zvysi investice do
obrany, vydaje budou rist az desetiprocentnim tempem ro¢n¢, 2018). Zavazek pii vstupu do
NATO byl nicméné ucinén ve vysi 2 % HDP.

Poslednim vnitinim politicko-legislativnim benchmarkem, ktery prace zmini, je Index vni-
mani korupce, kde se v hodnoceni za rok 2018, realizovaném nevladni organizaci Trans-
parency International (TT), CR umistila na sdileném 38. mist& ve svété s 59 body, spoleéné
s Kyprem a Litvou, pfi¢emz prvni Dansko ma pro kontext bodi 88. Problémem je dle TI
predevsim privatizace vetejného zajmu ekonomickymi vlivovymi skupinami, maly zajem
politické scény o iniciaci dil¢ich krokli boje proti korupci, omezovani nezavislosti statni
spravy a tlak proti nezavislosti a nestrannosti médii. (Ceska republika v aktualnim Indexu
vnimani korupce mirné stoupla. Na pramér EU vsak stale ztracime, fika Transparency Inter-

national, 2019).

Z hlediska ¢lenstvi v mezindrodnich organizaci a mezinarodné-politickych zavazkl je pro
ACR kli¢ové piedevsim ¢lenstvi Ceské republiky v NATO (od 21.3.1999) a také v Evropské
unii. (od 1.5.2004). Z ¢lenstvi NATO vyplyvaji spojenecké zavazky spolecné obrany, ply-
nouci predev§im ze Clanku 5 Severoatlantické smlouvy, ktery konstatuje, Ze ,,ozbrojeny titok
proti jedné nebo vice z nich (Clenskych zemi) v Evropé nebo Severni Americe bude povazo-
van za utok proti vsem, a proto se (Clenské zeme) dohodly, zZe dojde-li k takovémuto ozbro-
Jjenému utoku, kazda z nich, uplatiujic pravo na individualni nebo kolektivni sebeobranu
uznané clankem 51 Charty OSN, pomiize smluvni strane nebo stranam takto napadenym tim,
Ze neprodlené podnikne sama a v soucinnosti s ostatnimi stranami takovou akci, jakou bude
povazovat za nutnou, véetné pouziti ozbrojené sily, s cilem obnovit a zachovat bezpecnost
severoatlantického prostoru. “ (Washingtonska smlouva, 2019) Tento ¢lanek stoji mimo jiné

u pocatku ceskou ucasti na vojenskych misich v Afghanistanu, protoze byl zatim poprvé a
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naposledy aktivovan po utoku na Spojené staty 11. zati 2001. Clenstvi v Evropské unii zase
souvisi napiiklad s participaci ACR na misi v africkém Mali. (Armada Ceské republiky,
©2019). Nejdulezitéjsimi vn&jsimi bezpe¢nostnimi hrozbami pro CR jsou podle Ustfedniho
planu obrany statu v soucasné dobé realizace mocenskych ambici Ruské federace na vy-
chodé Evropy, véetné uziti vojenské sily, porusovani norem mezinarodniho prava a naruSeni
Gizemni celistvosti okolnich zemi, dale pak zhroucené staty v Africe a Asii, ohrozujici CR a
evropsky prostor prostfednictvim radikalizace, extremismu, terorismu, organizovaného zlo-
¢inu a ilegalni migrace a v posledni fad¢ informac¢ni valka a hrozba kyberutoki. (Valova,
2018).

7.2 Ekonomické vlivy

Vykon ¢eského hospodaistvi je jednim z dilezitych aspektt, které ovlivituji statni rozpocet
a tedy i rozpoétovy ramec ACR. Ceskou ekonomiku v roce 2009 silné zaséhla globalni hos-
podatska krize, coz se projevilo na historickém propadu HDP 0 4,7 %. K mirn¢ zdpornému
ristu potom doslo jesté v letech 2012 (-0,7 %) a 2013 (-0,5 %), od té doby riist HDP vykazuje
kladné hodnoty. (Bures, 2018) V lofiském roce to bylo 2,9 %, v roce 2019 je ocekéavan rist
na stejné urovni a pro rok 2020 piedpokladaji data Evropské komise hodnotu 2,7 %. (Euro-
pean Commission, ©2019). V kontextu odhadi ristu pro rok 2019 v rdmci 28 ¢lenskych
statt Evropské unie je CR jedenacta, rychleji porostou piedevsim ostatni zemé Visegradské
ctytky (Polsko, Mad’arsko, Slovensko), Rumunsko, Bulharsko, Slovinsko, Lotyssko, Irsko,
Malta a Kypr. Podobné jako naSe ekonomika porostou naptiklad hospodatstvi Chorvatska,
Recka, Spanélska ¢i Litvy a Estonska, pfedev§im zapadni Evropa pak bude mit riist vyrazné
pomalejsi — nejvetsi ekonomiky Némecko a Francie ocekavaji 1,1 %, resp. 1,3 %. (Expected
real GDP growth for 2019 in EU Member States, 2019) Co se HDP na hlavu ty¢e, to je v CR
podle OECD v soucasné dob¢ 38 037 USD na hlavu (Czech Republic, 2019), coz znamena
cca. 89 % priméru EU a 84 % praméru eurozony. (Cesko dohani v sile ekonomiky eurozénu.
Zbytek V4 nechéava daleko za sebou, 2018).

Ekonomicky vyvoj v Evopské unii je pro CR zcela kli¢ovy, protoZe do jejich zemi sméfovalo
v lonském roce 84,1 % naSeho exportu, coz bylo mimo jiné nejvice za poslednich Sest let.
V absolutnich &astkach potom §lo o 3,7 bilionu korun z celkovych 4,4 bilionu. (Cesky export
do zemi Evropské unie je nejvyssi za Sest let. Vyvoz do Némecka ale stagnuje, 2019.) Hlav-
nim obchodnim partnerem CR zlistava Némecko, které odebralo 32,4 % naseho vyvozu,

nasleduje Slovensko se 7,6 %, Polsko se 6 % a Francie s 5,1 %. Nejvétsim importérem Ces-
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kého zbozi a sluzeb mimo EU byly Spojené staty s podilem 2,1 %. (Statisticky piehled za-
hrani¢niho obchodu CR za 1-12/2018 - zpfesnéné Gdaje k 28.2.2019, 2019). Co se tyce spe-
cificky vyvozu zbrani a vojenského materialu, relevantniho vzhledem k tématu prace, po-
sledni data Ministerstva primyslu a obchodu jsou k dispozici za rok 2016. Tehdy bylo vy-
vezeno zbozi v hodnoté zhruba 675 miliontt EUR (podle kurzu CZK/EUR 2016 cca. 18,2
miliardy K¢). Hodnotové nejvétsi vyvozy byly v ramcei EU realizovany na Slovensko (42,8
mil EUR), do Némecka (21,7 mil EUR) a do Bulharska (21,2 mil EUR). Mimo EU potom
nejvice zbrani a materidlu smétovalo do Irdku (61,5 mil EUR), Spojenych arabskych emiratii
(52 mil EUR) a Egypta (41,9 mil EUR). (Vyro¢ni zprava o kontrole vyvozu vojenského
materialu, ruénich zbrani pro civilni pouZiti a zboZi a technologii dvojiho uziti v Ceské re-

publice za rok 2016, 2017)

Ménové kurzy vii¢i hlavnim ménam, euru a americkému dolaru, které pro ACR ovliviiuji
napiiklad nakupni cenu zahraniéni vystroje a vyzbroje, si v poslednich letech drzi relativné
stabilni aroveti. K nejvét§im zménam doslo po devizové intervenci CNB v roce 2013, kdy
centralni banka nakoupila devizy za pfiblizné 200 miliard korun (CNB nakoupila devizy za
zhruba 200 miliard K¢, 2013), coz vedlo k vyraznému oslabeni kurzu koruny vii¢i zahranic-
nim ménam. Zatimco v roce 2012 tak byl primérny kurz 25,143 koruny za euro, v roce 2014
uz jedno euro stalo vice nez 27,50 K&. (CSU, ©2019). Intervence centralni banky skonéily
v dubnu 2017 a koruna tak od té doby posilila na v dobé tvorby prace aktualnich 25,61 ko-
runy za euro. (CNB, ©2019).

K dtlezitym makroekonomickym ukazatelim patii také mira inflace, kterd byla v inoru
2018 2,7 % a statni dluh CR, jenZ ve stejném &ase dosahoval 1 622 miliardy korun, coZ
predstavuje 30,5 % HDP a fadi CR mezi jedny z nejméné zadluZenych stati EU. (Zurovec,
2019)

Dale je potom tfeba zminit jeden z kritickych faktort sou¢asné prace s lidskymi zdroji v CR,
psani prace na urovni 3,2 %, podle metriky Eurostatu dokonce jen 2 %, coz znamenalo nej-
niz8i nezaméstnanost v ramcei EU, jejiz primeér je 6,5 %. (Nezaméstnanost v unoru klesla na
3,2 %, 2018). Hospodarska komora CR v té souvislosti varuje, ze Ceské ekonomice muiize
mélo v poloviné roku 2019 chybét az ptl milionu pracovnikii, predevS§im ve vyrob¢, coz
zpomaluje rast hospodaistvi jak ve vyrob¢, tak maloobchodu. Pracovniky odsava také ve-
fejny sektor, za poslednich pét let to podle prezidenta komory bylo cca. 30 000 lidi. (Firmy
dusi nedostatek lidi, pfisti rok jich bude chybét pil milionu. Ekonomika kvili tomu vyrazné

zpomali, varuje Hospodarska komora, 2018). Sviij podil mé piesunu lidi do vefejné sféry ma
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podle dat i ACR, které se od roku 2014 do ¢ervna 2018 podafilo zvysit naplnénost stavi
pozemnich sil ze 67 % na 83 % a letectva ze 71 % na 84 %. (Wirnitzer, 2018) Zaroven vSak
tento faktor predstavuje pro nabor ACR vyzvu, protoze konkurence na trhu prace je pii takto

nizké mife nezaméstnanosti skute¢né velka.

Nakonec je tfeba zminit jesté uroven mezd, ktera také tvoti vyznamnou ¢ast ekonomického
okoli ACR. Ve 4. &tvrtleti roku 2018 ¢inila praimérma mzda v CR 33 840 K&, coZ piedstavo-
valo narust 6,9 % oproti stejnému obdobi piedchoziho roku. (Primérné mzdy — 4. Ctvrtleti
2018). Median byl potom 29 247 K&. ACR nabizela ve srovnatelném &ase, alespoii pro fa-
muzstva v hodnosti svobodnika po absolvovani zdkladniho vycviku €inila s automaticky po-
skytovanym ptispévkem na bydleni a stabilizacnim piispévkem 35 350 K¢&. Tabulkovy plat
potom 48 060 K&. (ACR, ©2019). Vzhledem k tomu, Ze se jedna také o nejniz$i hodnost pro
vysokoskolsky vzdélané specialisty, ktefi mohou byt z obort, které jsou zadané jak v ar-
mad¢, tak v soukromém sektoru (napt. z oblasti IT, kyberbezpecnosti nebo technickych
obort), jevi se platovy rozdil oproti svobodnikovi (kterému sta¢i vyucéni obor) jako maly a

ohodnoceni jako nepftili§ motivujici, ptedevsim pro zkusengjsi odborniky.

7.3 Socialni a kulturni vlivy

Demografie zem¢ a jeji vyvoj logicky vyznamné ovlivituje nabor novych profesionalnich
vojakii, at’ uz z hlediska kvantity, tak kvality vybéru. CR mélak 31.12.2017 10 649 800 oby-
vatel s prumérnym vékem 42,2 roku, z toho 5 219 791 muza s primérnym vékem 40,8 roku
a 5390264 Zen s pramérnym vékem 43,6 roku. V nejperspektivnéjsi naborové skupiné
ACR 18-40 let bylo potom celkem 3 111 903 obyvatel. Nad&je doziti dnes roénich déti je
76,24 roku u muzii a 82,03 roku u zZen. (VEkové slozeni obyvatelstva - 2017, 2018):

Populace CR mezi lety 2011-2016 narostla o cca. 92 100 obyvatel, pfi¢emz piirtstek je jak
z mens$i ¢asti ptirozeny, tak vznikd pfedevsim imigraci. Naptiklad roce 2016 se pocet oby-
vatel CR zvysil zahrani¢nim st&hovanim o 20 100, zatimco piirozeny piiristek, tedy rozdil
mezi nové narozenymi détmi a zemielymi, byl jen 4 900. (Aktudlni populacni vyvoj v
kostce, 2017). Nejpocetnéjsi narodnostni mensinou jsou u nds Slovaci, kterych pti poslednim
Sc¢itani lidu, domt a byt v roce 2011 bylo cca. 147 000, nésledovali Ukrajinci s 53 000,
Polaci s 39 000, Vietnamci s 29 600 a Némci s 18 600 obyvateli. Konkrétné k poslednimu

Scitani je ale také tfeba uvést fakt vysoké miry non-response na otdzku narodnost - 25,3 %.
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(Nérodnostni struktura obyvatel, 2014) Z demografického vyvoje tedy vyplyva, ze i pro

ACR poroste v budoucnu vyznam naboru mezi narodnostnimi mensinami.

Negativnim demografickym faktorem je starnuti populace. Nejvétsi prirtstky ve struktuie
obyvatelstva totiz v poslednich letech pochazeji ze skupiny 65 let a vice, naptiklad v roce
2016 jich ptibylo vice nez 56 000. Zvysil se sice i pocet déti do 15 let v€ku, o 23 600,
nicméné to nestaci vybalancovat narist po¢tu senior. V roce 2016 také klesl pocet osob
produktivniho véku 15-64 o vice nez 55 000. Predikce CSU piedpokladaji v budoucnu jestd
u nas bude obyvatel ve véku 65 let a vice ptes 3,2 milionu oproti dnesnim 2 milioniim, coz
znamena zménu v relativnim zastoupeni v populaci z 19 % na 30 %. Spolecné s niz$im pfi-
rastkem tim dojde k praktickému vyrovnani poctu lidi v produktivnim a neproduktivnim
véku, (VEkova skladby Ceska se vyrazné proméni, 2018) ktery bude mit dalekoséhle dopady
nejen na diichodovy systém, ekonomiku zemsé jako celek, ale i personalni fungovani ACR,
ktera se starnuti populace bude muset ptizptisobit, coz pljde ziejmé ruku v ruce s technolo-

gickym vyvojem.

Z hlediska vzdé€lanosti populace je v souc¢asné dob¢ ve skupiné 25-64 let 6,19 % lidi se za-
kladnim vzdélanim, 35,58 % se stiedni Skolou bez maturity, 35,92 % se stfedni Skolou s ma-
turitou a 22,31 % vysokoskolakd. (Statisticka ro¢enka Ceské republiky 2018— 24. vzdéla-
vani, 2018). Posledni jmenovana kategorie zasadn¢ roste, v absolutnich ¢islech bylo v roce
2017 v CR 1 636 400 vysokoskolakii napii¢ viemi vékovymi kategoriemi, zatimco v roce
2008 to bylo jen 997 000 lidi. V relativnich hodnotach to sice piedstavuje o 6,4 % méné, nez
je prumér EU, nicméné dle trendu by se generace narozend po roce 1980 jiz méla vyznacovat
podobnou vzdélanostni strukturou, jaka existuje ve vyspélych zemich Unie. (Cesi studuji

jako o zivot. Za deset let se pocet vysokoskolaktll téméf zdvojnasobil, 2018).

Problémem pro nabor ACR nyni i v budoucnu je zhor$ujici se fyzické a zdravotni kondice
lidi v ndborovém véku. Naptiklad v roce 2017 neuspélo v pfijimacim fizeni 3 640 z 5 602
uchazeéi. (Svec a Paclikova, 2017), pfi¢emZ uZ u Givodnich zdravotnich testii odpadne podle
feditele Agentury personalistiky ACR kolem 40 % z nich, zbytek jde vétinou na tikor testii
fyzické ptipravenosti. (Wirnitzer, 2018)

7.4 Technologické vlivy

Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj (VaV) dosahly v roce 2017 hodnoty 90,4 miliardy korun,

coz predstavuje 1,79 % HDP (pomér vydajii na VaV a HDP se oznacuje znalostni intenzita).
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60 % z vydaji ptitom tvorily vydaje podnikatelského sektoru. Vétsina z tohoto podilu se
spottebuje opét v podnicich, jen 5 % z podnikovych vydaji ptipada na vysokoskolsky a
vladni sektor. Zajimavé je rovnéz nerovnomérné rozlozeni vydajii mezi podniky dle jejich
velikosti — tfi Ctvrtiny z vice nez 2 600 podnikl u nas vynalozilo na VaV méné nez 10 mili-
onl korun a zaméstnavalo v ném mén¢ nez 10 zaméstnanct. Jen 5 % podnikli mélo v tomto
oddéleni vice nez 50 pracovniki a pfes 1 miliardu do VaV vydalo pouhych pét spolec¢nosti.
U vertejnych vydaji ve vysi 35,5 mld. korun Ize potom sledovat trend snizovani podilu za-
hrani¢nich zdrojii, pfedevsim strukturalnich fondd, kterych bylo v roce 2017 jen 12 %. 56 %
vetejnych vydajli na vyzkum a vyvoj nicméné tvotily mzdy pracovnikt. (Vydaje na vyzkum

a vyvoj meziro¢n¢ vzrostly o tfindct procent, 2018).

Klicovym dokumentem politiky statu v oblasti VaV a inovaci se stala Inovacéni strategie
Ceské republiky 2019-2030, schvalena usnesenim vlady &. 104 4. tinora 2019. Jeho cilem je
dostat zemi béhem dvandcti let mezi nejinovativnéjs$i zemé Evropy. Garantem a autorem
motivace a vize je predseda vlady a zaroven predseda Rady pro vyzkum, vyvoj a inovace
(RVVI) Andrej Babis, koordinatorem projektu potom Karel Havli¢ek, mistoptedseda RVVI.
Na dokumentu spolupracovali jak zastupci vetejné spravy, tak akademické sféry, primyslu
a zam¢stnavatelii, odborti ¢i poradenskych firem. Praci zastfeSuje novéa znacka Czech Re-
public: The Country for the Future a sklada se z deviti podkapitol The Country for: R&D
(Financovani a hodnoceni vyzkumu a vyvoje), Technology (Polytechnické vzdélavani),
Start-ups (Narodni start-up a spin-off infrastruktura), Digitalization (Digitalni stat, vyroba a
sluzby), Excellence (Inovaéni a vyzkumna centra), Investment (Chytré investice), Patents
(Ochrana dusevniho vlastnictvi), Smart Infrastructure (Mobilita a stavebni prostiedi) a Smart
People (Chytry marketing). Kazda z téchto vladnich priorit ma v Inovacni strategii vlastni
kartu s konkrétni institucionalni odpoveédnosti, manazerskou odpovédnosti, cili a nastroji.
Cile odpovidaji tzv. inovac¢nim scoreboardiim — SII (Summary Innovation Index), GII (Glo-
bal Innovtion Index a IOI (Innovation Output Indicator). Podle prvniho a nejpouzivanéjsiho
GII se v dobé psani prace CR nachazela v nejpodetnéjsi skupiné Moderate Innovators, am-
bici strategie je potom dostat se do roku 2025 mezi pokrocilejsi Strong Innovators a v roce
2030 se nachazet mezi elitnimi Innovation Leaders. (Inovaéni strategie Ceské republiky
2019 — 2030, 2019)

Dlouhodobi strategie a podpora vyzkumu v CR je velmi diilezita i pro ACR, a to predev§im
ze dvou hledisek — zajisténi rozvoje ¢eského obranného a bezpecnostniho primyslu a pfi-

pravenosti na nové formy boje.
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Obranny a bezpecnostni primysl je na naSem uzemi historicky tradicnim odvétvim. Neza-
hrnuje jen specifické technologie a vyzkumné a vyrobni kapacity podnikd, ale také civilni ¢i
dudlni technologie, védecka pracovisté a univerzity. V soucasnosti je ptfevazné v soukro-
mém vlastnictvi s vyjimkou tfi produkénich podnikt statu — VOP CZ s.p., ktery pro armadu
zabezpecuje predevSim opravy, modernizaci a vyvoj kolové a pasové techniky (VOP,
©2019), LOM Praha s.p., starajici se o udrzbu a modernizaci letecké techniky a vycvik per-
sonalu (LOM Praha, ©2019) a Explosia a.s., vyrobce a vyvojafe vybusnin. Z hlediska vy-
zkumu a vyvoje v oboru jsou potom klicové dva dalsi statni podniky nevyrobniho charakteru
— Vojensky technicky ustav Praha, s.p. a Vojensky vyzkumny ustav Brno, s.p. (Primysl.
Obor statni sluzby ¢.39. Studijni text ke zvIastni ¢asti ufednické zkousky, 2019). Pokud se
zaméiime na soukromé spole¢nosti, ma ACR v tomto segmentu tii kli¢ové domaci partnery,
ktefi patii mezi hlavni dodavatele zbrani, munice, techniky i know-how a zaroven poskyto-
vatele technické podpory produktu, coz je zivotné diilezitd schopnost pro zajisténi bojovych
i nebojovych schopnosti ozbrojenych sil a jejich dalSiho rozvoje. V prvni fad¢ je tfeba jme-
novat AERO Vodochody a.s., dodavatele cviéné-bojovych letount L-159 a cvicnych L-39,
dale Ceskou zbrojovku a.s., ktera ACR dodava od roku 2011 zékladni zbraii jednotlivce,
titoénou pusku CZ 805 BREN A1/A2 (Arméada Ceské republiky, ©2019) a koneéné& Tatru
a.s., vyrobce taktickych ndkladnich vozidel fad TATRA 810 a 815, tvoficich patet flotily
néakladnich vozidel a odvozenych platforem. (Arméada Ceské republiky, ©2019).

S technologickym rozvojem a inovacemi ptichazi vzdy také zména podoby vedeni boje.
Vzhledem k rostouci zavislosti statii na datové infrastruktufe roste i dilezitost schopnosti
vedeni operaci v kyberprostoru. CR v tomto zagala rozsifovat své kapacity pomérné nedavno
a jest¢ v roce 2016 investovaly jednotlivé resorty v oblasti pouze fadoveé jednotky milionii
korun — napftiklad ministerstvo obrany 7,2 mil. Omezujicim faktorem byl také maly pocet
odpovidajicich ICT odborniki. (Vyhnanovsky, 2017). Situace nedostate¢nych lidskych i fi-
nan¢nich zdrojl sice ¢asteCné pretrvava, obrana proti kyberatokiim nicméné ziskala vyssi
prioritu, kterou v ramci NATO definoval summit ve VarSaveé 2016 ozna¢enim kyberprostoru
jako ¢tvrtého bojisté po zemi, vod¢ a vzduchu. (Vojenské zpravodajstvi, ©2019) V ramci
kybernetické obrany CR byl potom v roce 2018 zpracovan prvni zasadni strategicky doku-
ment — Strategie kybernetické obrany CR 2018-2022. Jeho zakladnimi kroky jsou nastaveni
pravniho ramce, vybudovani a rozvoj infrastruktury, vybudovani schopnosti obrany v ky-
berprostoru, nastaveni spoluprace a provadéni vzdélavani a cvieni a konecné samotné po-
dileni se na zajisténi kybernetické bezpecnosti v resortu Ministerstva obrany. (Strategie ky-
bernetické obrany CR 2018-2022, 2018). I kdyz kybernetickd obrana CR spad4 formalng
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pod Vojenské zpravodajstvi, které neni soucasti ACR a podléha piimo Ministerstvu obrany,
nové bojiste v kyberprostoru je bezesporu velkou vyzvou i pro armadu, kterd, pokud chce
byt v budoucnu relevantni ozbrojenou silou, bude tomuto trendu muset uzpusobit jak tech-

nologické a finan¢ni zabezpecenti, tak persondlni politiku.

7.5 Shrnuti PEST analyzy

Kli¢ové faktory a trendy, vyplyvajici pro ACR z PEST analyzy a ovliviiujici viechny jeji

aktivity, v€etné naboru, uvadi matice nize.

Tabulka 2 — PEST analyza ACR (vlastni zpracovani)

P e Demokraticky charakter statu definovany Ustavou CR

e Rizeni ozbrojenych sil demokraticky zvolenymi pol.pfedstaviteli dle Za-
kona o ozbrojenych silach ¢. 219/1999 Sb. a pracovné-pravni nastaveni
dle Zakona o vojacich z povolani ¢. 221/1999 Sb.

e Zabezpecnost zeme zodpoveédna vlada (premiér A.Babis/ANO), za fizeni
ACR Ministerstvo obrany (ministr L. Metnar/ANO)

e Snizovani rozpoctu MO v letech 2006-2014, od té doby mirny narast.
Nyni 1,19 % HDP, v roce 2021 dle zavazku vlady 1,4 % HDP. Zavazek
NATO nicméné 2 % HDP.

e Index vnimani korupce — CR 38. misto ve svété

e CR ¢&len NATO (kolektivni obrana pii napadeni &lena dle Clanku 5
Wash.smlouvy) a EU. Z obou zavazky pro mez. mise (Afghanistan, Mali)

e Hrozby — realizace mocenskych ambici Ruska, zhroucené staty v Evropé

a Africe, terorismu, radikalismus, organizovany zloc¢in, kyberutoky

E e Rist HDP 2,9 % (2018 i pfedpoklad 2019) — 11. misto v ramci EU28

e HDP na hlavu 89 % priméru EU (cca. 38 000 USD)

o 84,1 % Ceského exportu do zemi EU, nejvétsi Némecko (32,4 %), Polsko
(7 %), Francie (6 %); mimo EU Spojené staty (2,1 %)

e Export zbrani — 675 mil EUR (2016)

e Konec intervenci CNB 2017, posileni koruny, nyni 1 EUR = cca. 25,60
K¢ — levnéjsi nakupy zahrani¢niho zbozi

e Inflace 2,7 %, statni dluh 30,7 % HDP

e Historicky nejnizsi nezaméstnanost, nedostatek lidskych sil (az 500 000)
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Zvysovani primérné mzdy, ACR nicmén¢ konkurenceschopna

10 649 000 obyvatel, primérny veék 42,2 roku; v kategorii 18-40 (nabor)
3 111 900 obyvatel

Nartst obyvatelstva ptfedevsim migraci (Slovéci, Ukrajinci, Vietnamci),
pfirozeny piirastek v fadu jednotek tisicti

Vyrazné starnuti populace — +56 000+ rocné v kat. 65+, déti jen +23 600;
Na konci 50. let 21.stol nardst poctu seniorti z 19 % na 30 % populace.
Pocet lidi v prod. a neproduk. vé€ku se tim vyrovna.

2x nartst poétu VS za poslednich 10 let — nyni v populaci 22,6 %
Zhorsujici se fyzicka a psychicka kondice uchaze&i pro ACR, 2/5 nepro-

jde zdravotnimi testy, dalsi 1/5 neuspé&je u fyzickych testi

Vydaje na vyzkum a vyvoj 1,79 % (2017), 60 % podnikatelsky sektor
Kli¢ovy dokument — Inovaéni strategie CR 2019 — 2030 — Czech Repub-
lic: The country for the Future. Cil: 2030 jedna z nejinovativnéjsich zemi
Evropy (Innovation Leader dle GII metriky)

Tradi¢ni obranny a bezpecnostni priimysl — tfi statni produkéni podniky
VOP CZ, LOM Praha a Explosia + Vojensky technicky ustav Praha a
Vojensky vyzkumny ustav Brno

Soukromi ¢esti partneti — dodavatelé techniky ze segmentu — Aero Vodo-
chody (L-159, L-39), Ceska zbrojovka (CZ 805 BREN A1/A2) a Tatra
(TATRA 810 a 815)

Rostouci dulezitost kybernetické obrany, nedostatek odbornik i financi;
primarné¢ zodpovédnost Vojenského zpravodajstvi — Strategie kyberne-

tické obrany 2018 - 2022, nicméné¢ personalni a technologicka vyzva i pro
ACR
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Dotaznikt, vyplnénych cilovou skupinou bylo v rdmci online vyzkumu ziskéno celkem 270,
z toho 136 Zen a 134 muzi, coz zhruba odpovida poméru muzl a Zen v populaci, a nebyla
tedy v tomto ptipadé¢ tieba stratifikace. Podobna ptipad je potom i reprezentativnost vékové
slozeni vzorku, které s malou odchylkou odpovida vékovému slozeni obyvatelstva dle sta-

tistik CSU (Vékové slozeni obyvatelstva - 2017, 2018):

Tabulka 3 — vékové sloZzeni obyvatelstva CR v ramci cilové skupiny a vé€kové slozeni re-

spondentt (vlastni zpracovani dle V&kové slozeni obyvatelstva - 2017, 2018)

Celkem Celkem re- .
Vék Poget CR kate- % ;cl)(rﬂte' spondentu v Z;gnn%zelr:g;
gorii kategorii
18 91 188
19 92799
20 93772
21 94 457
22 100 304
23 111 309
24 125 356
25 126 901 836 086 26,87% 80 29,63%
26 135123
27 137 215
28 136 428
29 141 897
30 140 786
31 143 258
32 146 515
33 146 770
34 147 116
35 150310 | 1425418 45,81% 112 41,48%
36 151 108
37 159 444
38 175 624
39 180 878
40 183 345 850 399 27,33% 78 28,89%
3111903 3111903 100,00% 270 100,00%
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Rozdéleni vékovych kategorii dle pohlavi
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Graf 1 — Rozdé€leni vékovych kategorii dle pohlavi (vlastni zpracovani)

8.1 Vyhodnoceni odpovédi online vyzkumu

1. Jaké bylo vase vysnéné povolani, kdyZ jste byl(a) dité?

Prvni otazka byla v souladu s doporu¢ovanymi postupy pii tvorbé dotaznikli otdzkou ,,roze-
htivaci®, tedy odlehcenou a voln€ souvisejici s tématem vyzkumu. Respondenti u ni mohli
vybrat 1 az 3 moznosti z nabizené¢ho vybéru, pficemz existovala i varianta doplnit moZznost
vlastni. Nejvice respondentd, 21,48 % zvolilo moznosti ucitel/ka, vzhledem k tématu vy-
zkumu je ale zajimavé, ze hned na druhém se umistil vojak/vojacka se 16,3 %. Prvni pétici
potom dopliuji spisovatel/ka, kosmonaut/ka a herec/herecka. Dalsi profese uz mély pod 10

% zminéni.

2. Jste spokojeni se svym stavajicim zaméstnanim ¢i studiem?

Mezi respondenty vyzkumu jednoznacné pievazovala spokojenost se souc¢asnou praci €i stu-
diem, spiSe nebo urcité spokojeno bylo témét 78 % z nich. Naopak spise ¢i urcité nespoko-

jeno bylo pouze 10,37 %, zbytek vyjadril neutrdlni postoj, tedy ani ano, ani ne.

3. Kam byste se zaradil na nasledujici Skale?

Dalsi otazka zahrnovala v moznostech Skalu militarista — spiSe militarista — neutralni — spise

pacifista — pacifista. Nejcastéj$i odpovedi, kterou zvolilo 36,67 % respondentti, byl neutralni
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postoj. 31,48 % se potom citilo spisSe pacifisty, 17,41 % naopak spiSe militaristy. Jedno-
znacné postoje byly okrajové — za pacifistu se oznacilo 8,52 % respondentti, za militaristu
5,93 %.

4. Jaké hlavni kvality by mél mit profesionalni vojak?

Pata otazka smétovala k vyberu hlavnich kvalit profesionalniho vojéka dle respondentt, pfi-
c¢emz méli zvolit tfi moznosti. Nejfrekventovanéjsi volbou se stala fyzicka kondice, kterou
zvolilo ptes 60 %, druhou volbou potom byla schopnost prace pod tlakem se 47,78 % a tieti
inteligence se 43,7 %. Nasledovaly disciplinovanost, odvaha a tymovost. Naopak jen sedm
respondentl zvolilo do svého vybéru technické nadani a pouze Ctyfi zarputilost s relativni
vahou 2,59 %, resp. 1,48 %.

5. Pokud byste si musel(a) vybrat, co by vas nejvice lakalo na povolani profesionalniho

vojaka?

Nejvétsim lakadly na povolani profesiondlniho vojaka byly pro respondenty hrdost na sebe
sama (41,11 %), sluzba vlasti (38,15 %), dozivotni renta po odslouzeni 15 let (34,44 %) a
nadpriméry piijem (34,07 %). S odstupem ve druhé skuping s ptiblizn¢ podobnym relativ-
nim vyskytem nasledovaly vojenska technika (25,93 %), moznosti osobniho rozvoje (24,44
%), jistota prace (23,33 %) a konecné se stejnym vysledkem spoleCenska prestiz profese

(23,33 %). Naopak nejmén¢ lakaly prace v ptirode (15,93 %) a zahrani¢ni mise (18,89 %).

6. Jaka jsou pro vas naopak nejvétsi negativa povolani profesionalniho vojaka?

Na povolani profesiondlniho vojaka respondenty s velkym odstupem nejvice odrazovalo ne-
bezpeci zranéni ¢i smrti, které uvedlo 78,89 % z nich. Nadpolovi¢ni vétsiné by vadil i Casty
stres (51,48 %). Dale se obavaji nutnosti poslouchat rozkazy (36,67 %), ¢astého st¢hovani
(34,07 %) a Sikany (33,7 %). Mezi negativa naopak naprosté minimum respondentti zatadilo
nizky plat (8,89 %).

7. Kolik aktivnich profesiondlnich vojakii znate?

Nadpoloviéni vétsSina respondentli zné osobné bud’to zadného, nebo jen jediného profesio-
nalniho vojéka, v relativnich hodnotach to znamena 27,41 % a 24,44 %, dohromady tedy
51,85 %. Statisticky vyznamnéj$i hodnotu jesté vykazuji dva zndmi — vojaci se 17,78 %,
dalsi se jiz pohybuji okolo 4 % ze vzorku a nize. Primérné tedy respondenti po ocisténi o 5

% z kazdé strany znaji dva vojaky, median byl jeden vojak a modus zadny.
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8. Jak jako ob&an hodnotite celkovy dojem z Armady Ceské republiky?

Nejvice respondentii ohodnotilo ACR dvojkou, vice nez 43 %. Trojku dalo 26,3 % a jednicku
17,04 %. Primérné hodnoceni armady od ob¢anti na zéklad¢ tohoto vyzkumu vychazi ve

Skolnim zndmkovéani na 2,40, tedy tésn¢ chvalitebn¢.

9. V jakém médiu jste naposledy narazili na text s tétmatem naboru do Armady Ceské

republiky?

Zde nejvetsi procento respondentt bud’to narazilo na ¢lanek v online zpravodajstvi (36,3 %),
nebo na zadny ¢lanek nenarazilo (34,44 %). DalSimi nejfrekventovangj$imi médii byly spe-
cializované weby s vojenskou tematikou (12,59 %) a televize (11,11 %). Naopak naprosté
minimum respondenti zaznamenalo nabor ACR v ti§ténych médiich — at’ uz ¢asopisech

(1,11 %), nebo denicich (1,85 %).

10. Pemysleli jste v poslednich péti letech o vstupu do Armady Ceské republiky?

O vstupu do ACR uvazovala v posledni dobg cca. téetina respondenttl vyzkumu — 32,22 %.

11. Pokud byste dnes hledal/a informace o kariérnich moZnostech v Armadé Ceské re-
publiky, kde by to bylo?

Zde mohli respondenti zvolit jen jednu moZznost a v prevazné vét§in¢ vybrali jako hlavni
informacni zdroj webové stranky — celkem v 82,96 % procentech. Necelych sedm procent,
ptesné 6,67 % by se informovalo u ptatel ¢i rodiny z fad vojenského ¢i civilniho personéalu

5,93 % by zamitilo na rekruta¢ni misto v okoli svého bydliste.

8.2 Zajimavé souvislosti vyplyvajici z vyzkumu — syntéza dat

Z vysledkti vyzkumu mimo vyse zminénych piimych dat vyplyva nékolik zajimavych sou-

vislosti mezi nimi, které pomohly odhalit kontingen¢ni tabulky.

1. Vztah militarismu, véku a pohlavi

Nejvice respondentti, kteti se oznacili za spiSe ¢i uplné militaristy bylo ve vékové kategorii
26-35 let — presné 40 %, ptiemz v celku jich bylo jen 23,34 %. Stejné tak byl militarismus
doménou muzi, kde se takto jednoznacné, nebo spise oznacilo 31,3 % z nich. Naopak mezi
zenami byla absolutné nejcastéjsi odpoveéd’ ,,spise pacifista, kterou zvolilo 38,97 % z nich

a spole¢né s jednoznaénymi pacifistkami tvofili téméf polovinu vzorku se 46,32 %.
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2. Jaké vlastnosti profesionalniho vojika povaZuji za duleZité Zeny a jaké muZzi?

K nejvéts§im rozdilim mezi pohlavimi v této otdzce dochazelo v prvni fad¢ u kvality ,,vlas-
Muzi vice, nez zeny akcentovali i nutnost discipliny, kterou zvolilo 42,53 % z nich, zatimco
zen s touto volbou bylo jen 29,41 %. Naopak Zeny daleko vice prosazovaly inteligenci
(ptesné 50 % z nich oproti 37,31 % muzskych respondentit), stejné jako fyzickou kondici,
kde byl pomér volby 64,72 % u Zen a jen 55,94 % u muzd.

Ocekavané kvality profesionalniho vojaka dle pohlavi

Zarputilost
Technické nadani
Vlastenectvi
Mordlnost
Tymovost
Odvaha
Disciplinovanost
Inteligence
Schopnost prace pod tlakem
Fyzickd kondice
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zeny m Muzl

Graf 2 — Ocekévané kvality profesionalniho vojéka dle pohlavi (vlastni zpracovani)

3. Co laka jednotlivé vékové kategorie a pohlavi na povolani profesionalniho vojaka?

Motivéator hrdosti na sebe sama byl, jak uz bylo zminéno v tvodnim vyhodnoceni, celkové
nejzminovanéjsim, ovSem v relativnim poméru zcela jednozna¢né dominoval piredevsim u
nejmladsi vékové kategorie, kde jej zvolilo 47,85 % dotazovanych, oproti cca. 38 % u obou
dalSich skupin. Mladsi cilova skupina relativné vici jinym skupindm nejvice volila i moti-
vatory spolecenska prestiz profese, zahrani¢ni mise a prace v pfirod¢. Stfedni a nejveétsi veé-
kova cilovou skupina oproti jinym volila vice faktor nadprimérného piijmu a vojenské tech-

niky, nejstarsi kategorie potom silné preferovala sluzbu vlasti, konkrétné v 50 % pftipadt a
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moznost dozivotni renty s hodnotou 42,31 %. Nadprimérné respondenti z této skupiny volili

1 hodnotu jistoty prace a kamaradstvi.

Shrnutim rozdilti mezi jednotlivymi skupinami bylo zjisténo, ze zatimco mladsi respondenti
hledaji v mozné praci profesiondlniho vojaka predevsim jistou prestiz, at’ uz pied sebou,
nebo pted druhymi, s vyssim vékem rostl relativni vyznam ekonomickych motivaci, nejprve
pfijmu u stfedni kategorie a nasledné dozivotni renty u nejstarsi kategorie, coz v podstaté
v souladu s typickym zivotnim cyklem ¢lovéka. Nejprve hleda spise respekt a uplatnéni,
pozd¢ji zajisténi rodiny a nakonec vice premysli i nad svym zajisténim na stafi. Pro nejstarsi
veékovou skupinu byl také velmi dilezity pocit sluzby vlasti, v relativni hodnot¢ to bylo nej-

vyssi procento v ramci volby faktord vékovymi kategoriemi vibec.

Pozitiva sluzby v ACR dle véku
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Graf 3 — Pozitiva povoléani profesionalniho vojéka dle véku (vlastni zpracovani)

Pti rozdé€leni podle pohlavi data ukazuji, Ze pro Zeny byla relativné nejveétsim motivatorem
hrdost na sebe sama, kterou zvolilo 45,59 % z nich. Nasledné ukazovaly jesté nadprimérnou
afinitu pfedevsim k materidlnim strankam profese, tedy nadprimérnému piijmu (39,71 %) a
jistoté zaméstnani (30,88 %), ktera naopak pro muze byla okrajovou a vybralo ji jen 15,67
% z nich. Muzské respondenty na povolani profesionalniho vojaka relativn€ nejvice prita-
hoval faktor sluzby vlasti (42,54 %), vojenské techniky (32,84 % vs. zeny 19,12 %) a také
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vykazovali nadprimérnou afinitu i ke kamaradstvi a zahraniénim misim, zde uz ale rozdil

nebyl tak statisticky vyznamny.

Porovnani preferenci obou pohlavi dokazuje, Ze zatimco Zeny kromé hrdosti na sebe sama
preferuji predev§im materidlni aspekty povolani profesionalniho vojdka, pro mize jsou
oproti zenam vyrazn¢ dulezitéjsi odliSujici profesni znaky sluzby, jako povinnost vii¢i statu

¢i pouzivani vojenské techniky.

Pozitiva sluzby v ACR dle pohlavi
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Graf 4 — Pozitiva povoléani profesionalniho vojéka dle pohlavi (vlastni zpracovani)

4. Co naopak odrazuje jednotlivé vékové kategorie a pohlavi na povolani profesional-

niho vojaka?

Pii pohledu na grafy je zfejmé, ze u vnimani negativnich stranek povolani profesionalniho
vojaka panovala mezi riznymi demografickymi skupinami vétsi shoda, nez tomu bylo u po-
zitiv. Pfesto se n¢kolik statisticky vyznamnych rozdilii objevilo, ptikladem muze byt odpo-
véd’ Casty stres. Zatimco vekové kategorie 18-25 a 36-40 ji vnimaly velmi siln¢ a vyskytla
se u 60 %, resp. 56,41 % respondenti, stiedni vékova skupina tuto moznost tolik nevolila a
vyskytla se jen u 41,96 % procenta respondenti. Skupina 26-35 se naopak v porovnani s
ostatnimi nejvice obava nizkého platu (14,29 % oproti 7,69 % u 36-40 a 2,50 % u 18-25),

jde vsak stale o relativné malé procento.
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Negativa sluzby v ACR dle véku
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Graf 5 — Negativa povolani profesiondlniho vojaka dle véku (vlastni zpracovani)

Pii déleni vzorku podle pohlavi Zeny vice nez muzi akcentovaly riziko zranéni ¢i smrti —
mezi své tii volby jej zaradilo 84,56 % z nich, zatimco muzi ,,jen* 73,13 %, byt samoziejmé
i u nich se jednalo s vyraznym naskokem o nejcastéji volenou moznost. Vyrazngjsi rozdil se
pak vyskytl jesté u méné Castych voleb, jako naptiklad u zahrani¢nich misi, které jako nega-
tivum vnima pies 29 % zen, ale jen necelych 16 % muzl, ¢i u nizkého platu, kterého se
obava 16,42 % muzu, zatimco Zen pouhych 1,47 % - v absolutnich hodnotéach tedy presn¢ 2

respondentky.
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Negativa sluzby v ACR dle pohlavi
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Graf 6 —Negativa povolani profesionalniho vojéka dle pohlavi (vlastni zpracovani)

5. Jaky je profil téch, ktei v poslednich péti letech uvaZovali o vstupu do ACR?

O vstupu do ACR uvazovalo v poslednich péti letech 87 respondentd, tedy 32,33 % dotazo-
vanych. Podle pohlavi to bylo z celku 35,82 % muzskych a 28,68 % zenskych respondentt,

vybeér téch, co odpovédeli, ano se potom délil pomerem 55,17 % muzi proti 44,83 % Zen.

= Muzi = Zeny

Graf 7 — Zvazovani vstupu do ACR dle pohlavi (vlastni zpracovani)
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Mezi vékovymi kategoriemi jednozna¢né dominovala ta nejmladsi — o vstupu do ACR v po-
slednich péti letech uvazoval téméf kazdy druhy jeji prislusnik (48,75 %). V dalsich katego-
riich uz mira zvazovani s vékem klesala - ve skupiné¢ 26-35 to bylo 29,46 % a v nejstarsi
skupiné jen 19,23 %.

UvaZoval/a jste v poslednich péti letech o vstupu

do ACR?
120
100
80
60
40

20

18-25 26-35 36-40

E Ne ®mAno

Graf 8 — Zvazovani vstupu do ACR dle véku (vlastni zpracovani)

Asi neni ptekvapivé zjisténi, Ze o vstupu do armady uvazovalo v poslednich péti letech 81,25
% z t&ch, ktefi se oznacili za militaristy a 42,55 % z téch, co se citi byt spiSe militaristy.
Procento z neutralnich zhruba odpovida priméru z celku, bylo jich 31,31 %. I mezi spise
pacifisty se potom nasli respondenti, kte¥i o kariéfe v ACR uvaZovali, byla jich piekvapivé
témet jedna Ctvrtina (23,53 %) a takovi se nasli i mezi pacifisty uplnymi, byt §lo jen o 13,04
% z nich. Nize potom graf zastoupeni jednotlivych skupin na Skale militarista az pacifista

v celku a ve vybéru téch, ktefi uvazovali o vstupu do ACR.
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Pacifista

Spise pacifista

Neutrdlni

Spise militarista
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Graf 9 — Zvazovani vstupu do ACR dle charakteristiky na ose militarista - pacifista (vlastni

zpracovani)

Preference skupiny, kterd v poslednich péti letech uvazovala o vstupu, ndzorné ukazuje také
porovnani ji vnimanych pozitiv a negativ profese profesiondlniho vojaka oproti priméru

vzorku.

Mezi pozitivy, které tento vybér vnima silnéji, nez cely vzorek, jsou hrdost na sebe sama
(48,28 % vs 41,11 %), sluzba vlasti (44,83 % vs 38,15 %), vojenska technika (32,18 % vs
25,93 %), spoleCenska prestiz profese (26,44 % vs 23,33 %) a nejvétsi procentudlni rozdil je
v zahrani¢nich misich, kde je pomér 28,74 % ve vybéru vs jen 18,89 % v celém vzorku. Jeste
vyraznéjsi jsou potom diference u dvou pozitiv, které naopak respondenti uvazujici o vstupu
preferovali mén¢, nez celek, a to dozivotni renty (18,39 % vs 34,44 %) a nadprimérného
pijmu (19,54 % vs 34,07 %). Je tedy ziejmé, Ze pro né materialni stranka sluzby v ACR
hraje vyznamné mensi roli, nez pro primér populace. Naopak je lakaji klasické vojenské

symboly jako hrdost, vlast, vojenska technika ¢i zahrani¢ni mise.
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Pozitiva sluzby v ACR
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Graf 10 — Pozitiva povolani profesionalniho vojaka u zvazovatell vstupu (vlastni zpraco-
vani)
U negativ sluzby v ACR se ve vybrané skupiné respondentt, ktefi uvazovali o vstupu, vy-
myka predevs§im faktor negativniho postoje spolecnosti, jez zminovali vyrazné Castéji, nez
celek. (37,93 % vs 22,59 %). To je velmi zajimavy poznatek, ze které¢ho se da dedukovat, ze
lidé, premyslejici o vstupu do ACR, toto fesili se svym okolim a zaZili, nebo minimalng&
predpokladali ve vétsi mife jistou formu odsouzeni ¢i jiné negativni reakce. I vEtsi obava
z pomalého kariérniho ristu svédéi o faktu, Ze maji lepsi piehled o prabéhu kariéry v ACR,
ktera miize skute¢né byt o néco rozvleklejsi, nez potencialni rychly rist v soukromém sek-
toru na obdobné pozici, naptiklad v disledku striktniho dodrzovani principu délky sluzby

pfi povySovani.
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Negativa sluzby v ACR
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Graf 11 — Negativa povolani profesionalniho vojaka u zvazovatela vstupu (vlastni

zpracovani)

6. Jak obecné hodnoti jednotlivé skupiny ob&ani Armadu Ceské republiky?

Armada Ceské republiky dostala od vyzkumného vzorku primérnou znamku 2,4. O néco
pozitivngji hodnotily Zeny, které udélily primérnou znamku 2,31, naopak muzi udélili ACR
pramérnou znamku 2,49. Rozdali také 8 z 12 nedostate¢nych a 14 z 23 dostate¢nych, zaro-

ven pak jen 19 jednic¢ek z celkem 46 udélenych.

Z hlediska vékovych kategorii ACR nejpozitivngji hodnoti mlada skupina mezi 18-25 lety,
a to znamkou 2,28. Kategorie 26-35 byla nejkritictéjsi se znamkou 2,48 a koneén¢ kategorie

36-40 méla prumér znadmkovani 2,4, tedy stejnou, jako primér celého vyzkumného vzorku.
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Hodnoceni ACR dle véku

60
50

40

30

2

-

0 Il _A.
1 2 3 4 5

m18-25 m26-35 m36-40

o

o

Graf 12 — Hodnoceni ACR dle véku (vlastni zpracovani)

V posledni fad¢ se potom nepotvrdila souvislost mezi poctem znamych — vojakii a hodnoce-
nim ACR. NiZe grafs primérmym hodnocenim respondentd, ktefi znaji 0 az 10 vojakt (vyssi

pocty byly vyjimecné extrémy, o které miizeme vyzkum ocistit)

Hodnoceni ACR dle po&tu znamych - vojaku
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Graf 13 — Hodnoceni ACR dle poétu znamych — profesionalnich vojéki (vlastni zpra-

o
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o

covani)
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9 SWOTANALYZA NABOROVYCH AKTIVIT ACR

SWOT analyza vychazi z ptedchozich analytickych slozek praktické Casti a zamétuje se jiz

pouze na zavéry, které z nich vyplyvaji pro ndborové aktivity ACR.

Tabulka 4 — SWOT analyza nanroovych aktivit ACR (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Pozitivni vnimani ze strany vetejnosti

Konkurenceschopné mzdové podminky pro
fadové vojaky a povédomi o nich i moznosti
dozivotni renty u vetejnosti

Aktivni pfitomnost na modernich komuni-

acnich kanalech

Rekrutac¢ni misto v kazdém krajském mésté

Nerealizace rozsahlej$i naborové kampané

v¢. ATL v poslednich letech
Méné motivujici mzdové podminky pro VS
vzdélané a zkuSené specialisty

Charakter profese, ohrozujici ptimo zivot a

zdravi ¢lovéka

Nedotazenost nékterych forem komunikace
(webové stranky, socidlni sité), predevsim

7 hlediska interakce s uzivateli a obsahu

Prilezitosti

Hrozby

Rostouci rozpocet Ministerstva obrany se
zavazkem na dalsi 1éta, souvisejici se zvy-
hrozbami

Sujicimi  se  bezpe€nostnimi

v okoli CR

Pomérné vysoké procento zvazovani povo-
lani profesionalniho vojaka u vefejnosti,
véetné Zen

Sluzba v ACR jako prostiedek hrdosti na
sebe sama, predevsim u mladsi cilové sku-
piny

Stale relativné nizky rust platt v soukro-

mém sektoru

Zhorsujici se fyzicky i psychicky stav po-
tencialnich rekrutt

Demograficky vyvoj — klesajici pocet lidi
v rekrutacnim véku a rostouci pocet seniort
V&tsi procento VS vzdélanych v populaci a
zngj plynouci nedostatek rekrutii pro fa-
dové pozice

Financovani zéavislé na vyvoji politické
scény

Zavislost CR na velkych ekonomikach EU

a moznost pienesené finan¢ni krize s dopa-

dem na rozpocet ACR
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Clenstvi v NATO a Siroké moznosti zahra-
ni¢nich aktivit vojaki, at’ uz na misich, ¢i

studijnich pobytech
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Co cilovou skupinu nejvice pritahuje na povolani profesionialniho vojiaka a co ji naopak

odrazuje?

Hlavnim motivatorem pro ptipadny vstup do fad profesionalnich vojakt se v ramci cilové
skupiny ukazuje byt hrdost na sebe sama, kterd obzvlast’ rezonuje v ramci nejmladsi vékové
kategorie 18-25, kde ji zvolilo 47,85 % respondentil, a mezi zenami se 45,59 %. DalSimi
nich dvou mistech se tak umistily spiSe moralné-psychologické faktory, nasledované dvéma
materialnimi. Materialni faktory hned po hrdosti na sebe sama preferuji predevsim Zeny, a
stejné tak diilezitost téchto faktoru bez ohledu na pohlavi rovnéz stoupd s vékem — vysluhova
renta byla dilezitd pro vice nez 42 % nejstarsi vékové kategorie 36-40, ale jen pro necelych
29% nejmladsi skupiny 18-25.

Naopak mezi negativy jednozna¢né prevazuje obava ze zranéni, nebo smrti, kterd vyplyva
ze samotné povahy profese a volilo ji témét 80 % respondentt. Dal$imi negativnimi aspekty,
které cilova skupina siln€ vnima, byly Casty stres, nutnost poslouchat rozkazy a ¢asté st€ho-
vani. Nejvyraznéjsi rozdil ve vnimani konkrétniho negativa v ramci cilovych skupin je u

stresu — ten vyrazné méné, nez ostatni reflektuje sttedni vékova kategorie 26-35.
Jak vnimayji Zeny povolani profesionalniho vojiaka?

Zeny jako kli¢ové vlastnosti profesionalniho vojédka vnimaji fyzickou kondici, schopnost
prace pod tlakem a inteligenci, pficemz vSechny tyto tfi vlastnosti u nich maji vyrazné sil-
n¢jsi preferenci nez u muzii. Vice nez muzi také od profesionalniho vojaka ocekéavaji odvahu
a technické nadani, naopak vyrazné¢ méné je pro n¢ dilezita disciplina a pfedevsim vlaste-
nectvi, které muzi udavali ve 26,12 % ptipadi, zatimco zeny jen v 8,96 %. Z hlediska pozitiv
tohoto zaméstnani nejvice volily hrdost na sebe sama a nésledné materidlni faktory — nad-
primérny piijem a jistotu prace, kterou volilo dvakrat vice Zen nez muzii. Kromé nebezpeci
zranéni a smrti potom vyjadfily oproti opaénému pohlavi vyznamné vétsi obavu ze Sikany a

zahrani¢nich misi.
Jaké vn&jsi faktory ovliviiuji nabor Armady Ceské republiky?

Pozitivni pro nabor ACR je rostouci rozpoctovy ramec Ministerstva obrany, ktery navic sou-
Casna vladni reprezentace doplnila zdvazkem minimaln¢ do roku 2021. Jeho realizace je

pravdépodobna vzhledem k rostoucimu vnimani bezpecnostnich hrozeb, jako jsou mocenské
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ambice Ruské federace, zhroucené africké a asijské staty ¢i terorismus a radikalismus. Pozi-
tivnim vné&j$im aspektem je také pomérné vysoka mira zvazovani vstupu mezi profesionalni
vojaky ACR (tuto myslenku méla v poslednich péti letech téméf tfetina ob&ant ve véku 18-
40 let), a prestizni vnimani profese mezi mladSimi lidmi v produktivnim véku. Vysoké kon-
kurenceschopnosti platové nabidky armady predevsim u poddistojnickych hodnosti potom
nahrava pomaly rast plati v soukromém sektoru. Naopak hrozbou pro budouci skladbu per-
sonalu ACR je zhor3ujici se fyzicka kondice populace, predevsim mladych lidi, a jeji celkové
starnuti, které omezi vyber rekrutll a zdrovenn mtize zptisobit rozpoctové problémy. Trvalym
aspektem nejistoty jsou také zmény politické exekutivy, kterd rozhoduje o financ¢nich i stra-
tegickych aspektech fungovani ACR, véetné lidskych zdroji, a celkova zavislost Geské eko-

nomiky na vyvoji hospodaistvi zemi Evropské unie, pfedev§im Némecka.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 VYCHODISKA NABOROVE KOMUNIKACE ACR 2020

Pii ptipravé komunika¢niho planu naborovych aktivit pro rok 2020 je tfeba nejprve strate-
gického zadani, které bude nasledné prevedeno do navrhu konkrétniho postupu v ramci roz-

hodovaciho procesu zédkaznika, kreativniho konceptu a rozvrzeni komunikacnich kanala.

11.1 Mise ACR

Misi ACR je branit Ceskou republiku proti vn&j$im napadeni, poméhat pti ohrozeni zdravi
¢i zivota jejich ob¢ant a plnit tkoly, plynouci z mezindrodnich zadvazka zemé&. To vSe jako
slozka ozbrojenych sil demokratického statu, podléhajici kontrole volenych politickych za-

stupcii vefejnosti.

11.2 Vize ACR

Vizi ACR je byt efektivni vojenskou silou, plnici §iroké spektrum ukolti v dynamicky se mé-
nicim bezpec¢nostnim prostiedi 21. stoleti doma i ve svéte, at” uz jde o klasické konflikty
vysoké intenzity, boj proti terorismu, humanitarni operace nebo kyberbojisté. Toho dosahne
diky odpovidajicimu materidlnimu zabezpeceni z hlediska financi, vyzbroje, vystroje a in-
frastruktury a predevsim diky $pickové persondlni zakladné na v§ech hodnostnich trovnich,
oplyvajici odbornosti, fyzickou zdatnosti, moralnimi hodnotami i oddanosti sluzbé& a Ceské
republice. Viech téchto kvalit nelze docilit bez podpory vefejnosti, jejiz divéru ziska ACR

prostiednictvim aktivni komunikace a pfirozeného napojeni na civilni zivot.

11.3 Cile naborové komunikace ACR 2020

Cili a dilé¢imu cili komunikaéni strategie a planu ACR pro rok 2020 jsou:

e Rozsiteni zikladniho povédomi o ACR jako potencidlnim zaméstnavateli na trhu
prace a charakteru zaméstnani profesionalniho vojaka

e Posileni image ACR jako $pi¢kového zaméstnavatele — rozsiteni povédomi o kon-
krétnich benefitech

e Posileni personalnich stavli u vSech druht vojsk — konverze

11.4 Cilova skupina naborové komunikace ACR 2020
Pro potieby zpracovani projektu

e Primdrni: potencidlni rekruti
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Primérnim cilem komunikace pro rok 2020 je nabor novych rekrutti, ¢emuz odpovida i pri-
marni cilova skupina. Ta se shoduje se zdkladnim souborem realizovaného vyzkumu, tedy
vetejnost ve véku 18-40 s minimalnim vzdélanim SS bez maturity, nachazejici se v riznych

fazich rozhodovaciho procesu.

11.5 Znatka ACR

Pro potieby komunikac¢ni strategie a pfedevsim nasledného zpracovani komunikatu je tfeba
zpracovat zakladni charakteristiky brandu ACR, jeho archetyp a z né&j vyplyvajici vizualni

styl a tone-of-voice.

11.5.1 Archetyp

gového archetypu Hrdiny.
Hrdina

Smysl existence: Hrdina miluje pfekonavani vyzev a odvdzna feSeni. Nic jej nezastavi a
nikdy se nevzdava —jeho oblibenym heslem je ,,kde je viile, tam je cesta®. Instinktivné chrani
ostatni a je ochoten se pro né obétovat, jeho aspirace nicméné nemuseji byt jen skupinového,
ale 1 osobniho charakteru. V tom, co d¢l4, chce byt vzdy ten nejlepsi a proto pracuje na

perfektnim zvladnuti veskerych nutnych vlastnosti a schopnosti.

Silné stranky a prisliby: odvaha, rozhodnost, moralnost, disciplinovanost, pfipravenost,

obétavost

Slabé stranky a hrozby: sklony k aroganci, potfeba vytvaret si soupete ¢i vyzvy za kazdou

cenu, pateti¢nost, riziko vyhoteni

11.5.2 Hodnotovy manifest znalky ACR

ACR je pro ty, kteii se nikdy nevzdavaji a kazda prekazka je pro né vyzvou. Oddané slou-
zime své zemi, jejim z4jmim a obaniim, jsme pro né inspiraci i ochrdncem. Poslouchdme
rozkazy, ale nebojime se vyvinout iniciativu a denodenné pracujeme na zlepSovani naSich
schopnosti ve vzduchu i na zemi, doma i ve svéte, tak, abychom budili respekt a strach u
kteréhokoliv nepfitele. Moralni hodnoty vedou nase kroky k lepSimu svétu zitika, ale kazdy
z nich délame s pokorou a védomim vlastni nedokonalosti. Protoze arogance, falesné pie-
svédceni o vlastni neporazitelnosti a odtrzeni od kazdodenni reality nasi zemé jsou nevyhnu-

telnou cestou k porazce, kterou tolik nesnasime...
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11.5.3 Vizualni styl znatky ACR

Graficky je pracovano s vizualnimi prvky prekazek a naro¢nych situaci, které vojaci ACR
se samoziejmosti sob& vlastni ptekonavaji, kazdodennich situaci, se kterymi se museji vy-
poradat. Tyto obrazy v sobé maji zaroven atraktivniho ducha dobrodruzstvi, pfekonani sama
sebe a prestize, kterou sluzba v armadé pfinasi. Barevné je v komunikaci vychazeno z vo-
jenské tradice tmavé zelené, khaki a maskovaciho vzoru 95, ktery ACR pouzivé, zakladni
barvou komunikace je ale odvaznéjsi variace této barevné palety ve vyraznéj$im odstinu
zelené. Vizualy by v maximalni mozné mitfe mély byt doplnény brandingem v podobé loga

ACR a pro psany text vyuzivat variant fontu Helvetica Neue.

RGB (0, 0, 0)

RGB (95, 109, 57)

RGB (102, 217, 57)

HELVETICA NEUE helvetica neue

Obrazek 7 — Barevné spektrum pro naborovou komunikaci ACR (vlastni zpracovani)
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Obrazek 8 — Logo ACR (Arméada Ceské republiky, 2019)

11.5.4 Struény tone-of-voice manual znaéky ACR

Tonalita psaného sdé€leni je uzptlisobena cilové skupiné a komunika¢nimu kanélu, ale piesto

je tieba zachovat nékteré obecné jednotici prvky, vychazejici z archetypu:

o Komunikujeme sebevédomé, snazime se vyhnout nejednoznaénym vyraziim jako
,mozna", ,,myslime si* nebo ,, nevime o tom, Ze...

e Davame najevo na$i znalost problematiky a nevyhybame se uzivani odbornych
pojmi

e Az na nezbytné vyjimky (napt. podklady k technickym zadanim vybérovych tizeni)
ale nesklouzavame k technicistni mluvé interni komunikace v rameci ACR, v oblasti
zkratek tyto zkratky vzdy vysvétlujeme (napt. RESURS — zdloha provozni doby —
dostatek letovych hodin do dalsich predepsanych pract)

e Zachovavame strucnost sdéleni a jdeme informacné piimo k véci, bez rozvleklych

souvéti okolo — tak, jak se ocekava od efektivniho ptislusnika ozbrojenych sil

Pti komunikaci k cilové skupiné potencidlnich rekrutd je maximalné€ aplikovan archetyp hr-
diny, probouzejici v cilové skupiné emoce a chut’ k akci, tonalita zdraziuje prestizni cha-
rakter ACR, ale neptisobi uzavieng. PiileZitostné lze pouzit i hovorovy vyraz v ramci snahy
navodit pratelsky-profesionalni atmosféru. UzZivatelim je pfi komunikaci jeden na jednoho
na socidlnich sitich vykano s uzitim kiestniho jména, v ostatni komunikaci tykano v souladu

se sougasnym tone-of-voice naborovych aktivit ACR.
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11.6 Unique selling propositions

Névrh USPs vychazi z preferenci cilové skupiny, zjisténych v kvantitativnim vyzkumu a na-

kombinovanych s dal§imi analyzami praktické casti, tedy PEST a SWOT.
Price v ACR jako cesta k hrdosti na sebe sama

Kazdy ma své sny a zivotni cile, kazdy chce byt na sebe pysny. Prace v ACR je naro¢na od
samotného zakladniho vycviku a opravdu neni pro kazdého. Co ale dokaze ¢lovéka naplnit
vice, nez prekonavani vlastnich limitti, bezchybné plnéni naro¢nych tikoli, kazdodenni nové

prozitky, které neziskéa nikde jinde a pfedevsim absolutni pozndni sebe sama?
Prace v ACR jako sluzba vlasti

Existuji vyssi hodnoty a principy, nez jen starost o sebe sama a své nejblizsi okoli. Povolani
profesionalniho vojaka znamené praci pro viech 10,3 milionu obyvatel Ceské republiky,
naplnéni statusu ob¢ana v nejvyssim slova smyslu a vyjadieni vyjime¢ného vlasteneckého
citéni, které navazuje na odkaz ¢eskoslovenskych legii, 1. republiky, ¢eskoslovenské zahra-
ni¢nich arméd za 2. svétové valky a také hrdintt ACR, ktefi slouZili a slouZi v nebezpeénych

zahrani¢nich misich.
Prace v ACR jako cesta k materidlnimu zabezpeceni

Na dnes$nim pracovnim trhu, kde mzdy rostou stdle relativné pomalu v porovnani s ristem
je povolani profesionalniho vojéka jistotou, kterd tolik nepodléhd hospodarskym vykyvim

a po odslouzeni 15 let nabizi dozivotni finan¢ni rentu.
Prace v ACR jako misto, kde rozhoduji schopnosti, ne pohlavi

Profesionalni vojak je vniman jako tradi¢né muzské povolani, ACR ma4 ale dvete oteviené i
pro opacné pohlavi, coz mimo jiné demonstrovalo jmenovani prvni Zeny do hodnosti gene-
ralky v kvétnu 2017. Armada je mistem, kde schopné Zeny dostanou pfilezitost vyuzit svych

schopnosti na maximum a kde si respekt musi zaslouzit uplné stejné, jako muzsti kolegové.
Price v ACR jako jedina svého druhu

Existuje jen malo povoléani, kde muzete obsluhovat techniku v hodnoté stovek milioni ko-
run. Techniku, ktera je na naprosté Spicce védeckotechnického vyvoje a nema sviij ekviva-

lent v civilnim sektoru.
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Cemu se z hlediska sdéleni naopak vyhybame jsou zminky o nebezpeci zranéni ¢i smrti,
prilisné zdiraziiovani stresovych faktorti nebo dalSich negativnich aspektti povolani profe-

sionalniho vojéka, jako je nucené st€¢hovani.
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12 NABOROVA KOMUNIKACE ACR 2020

Se znalosti strategického zadéani 1ze ptikrocit ke konkrétni aplikaci do podoby navrhu nabo-
rové komunikace pro rok 2020, v¢etné kreativniho konceptu a jeho aplikaci, ptesného ¢aso-

vého planu a rozpoctu s ocekavanymi vysledky (KPIs).

12.1 Faze rozhodovaciho procesu a komunika¢ni kanaly

1. Attention

Cil: Upozornit na samotnou existenci povolani profesionalniho vojaka a ACR jako potenci-

alniho zaméstnavatele

Navrhované kanaly: ATL (TV a rozhlasova reklama, outdoor), online videoreklama na

YouTube a Facebooku, PPC, PR akce pro novinare

Proc¢? V prvni fazi je vyuzito predevSim masovych médii s velkym dosahem pro rozsiteni
poveédomi a zakladniho sdéleni mezi Sirokou skupinu ptijemcti. Pozornost neni samoucelna,
ale jejim cilem je nasmérovat konzumenta podnétu do dalsi faze komunika¢niho procesu —

k ziskéani vice informaci na webovych strankach.
2. Interest

Cil: Po ziskani pozornosti potencidlniho rekruta mu dodat dostatek informaci k moznostem
sluzby v ACR

Navrhované kanaly: Webové stranky, PDF brozura,

Proc¢? Druhd faze vyzaduje média, se kterymi cilova skupina stravi vice ¢asu a jsou schopna
ji predat vétsi mnozstvi informaci, tedy primarné webové stranky, které zarovei cilova sku-
pina v naprosté vétSin€ uvedla jako sviij ptipadny primdrni zdroj informaci o kariernich moz-
nostech. Zaroven navstévy stranky a stahovani informacénich materiadli vyménou za e-mail
pomohou budovat databazi kontaktl pro remarketing.

3. Desire

Cil: V této fazi se potencidlni rekrut rozhoduje mezi ACR a konkuren¢nimi nabidkami. Po
dostate¢ném informacnim servisu je nezbytné nabidnout také vice emoci, které mu pomohou

se rozhodnout spravng.

Navrhované kanaly: Socidlni sité, newsletter, PPC
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Proc? Ve tieti fazi je tieba vyuzit médii se schopnosti vytvatreni emocni vazby mezi armadou
a cilovou skupinou, pfedevsim prostfednictvim multimedialniho obsahu a vzajemného dia-
logu na socidlnich sitich. Zaroven pfichdzi na fadu remarketing databaze kontaktt z pred-

chozich fazi néstroji vykonnostniho online marketingu a jeji posouvani k akci.

4. Action
Cil: Potencialni rekrut se rozhodl pro sluzbu v ACR a dochazi ke konverzi.
Navrhované kanaly: Kontaktni formulat na webu, telefon/e-mail a rekrutani mista

Pro¢? V zavérecné fazi je tieba realizovat konverze, ¢ehoz je dosazeno prostrednictvim kon-
taktniho formulafe a nasledného kontaktovani zajemce o zaméstnani prostfednictvim e-

mailu ¢i telefonu a nezbytnym osobnim kontaktem na mistné ptislusném rekrutacnim miste.

12.2 Kreativni koncept naborové kampané: ,,Protoze to dokazu*

Manifest kampané: Dnesni doba je dobou vyzev. Hlavné na socidlnich sitich chce kazdy
ukazat, ze prekonal sam sebe, Ze bézel rychleji, Ze cestoval dal, ze vydrzel mésic bez alko-
holu. Casto jsou ale tyto vyzvy jen samoticelnou exhibici, bez delSiho trvani a opravdového
dopadu. Co kdybyste dostali moznost své kvality a schopnost prekonavat prekazky transfor-
movat do néceho trvalejsiho? Co kdybyste si dokdzali, Ze na to mate a zaroven tim udélali
néco pro svou rodinu, pratele a zemi? Co kdybyste na sebe mohli byt hrdi kazdy den? Sluzba
v Armadé Ceské republiky je cestou, jak vase schopnosti neukazovat jen povrchnimi fotkami
na Instagramu, at' uz z plaze na Bali ¢i zprofanovaného bézZeckého zavodu. Cestou, jak z va-
Seho Zivota udeélat néco vetsiho. Hledame ty, kteri znaji odpoved’ na otazku, proc jit do této
nejvetsi vyzvy jejich zivota.

«

,, ProtozZe to dokdzu. *

Névrh rekrutacni kampané bere v potaz vSechny dosavadni analytické poznatky, archetyp,
USPs a faze rozhodovaciho procesu cilové skupiny. Pracuje v prvni fadé s emoc¢nim moti-
vem vyzvy, ktery je dnes velmi populdrni pfedev§im na socidlnich sitich, a prezentuje povo-
lani profesionalniho vojéka jako moznost vyniknout, vyuzit na maximum vlastni kvality a
zaroven tim pomadhat ostatnim. Jak jiz bylo feCeno v ¢asti USPs, je i1 v kreativné-emocni
sloZzce pouzivano téma naro¢nosti profese, ale v pozitivnim slova smyslu, nikoliv cestou
zminek o nebezpeci zranéni ¢i smrti, stresovosti nebo dalSich negativnich aspekti, které ci-
lova skupina nevnimé dobfte, jako naptiklad Casté st¢hovani. V druhé tad¢ a dalSich komu-
nikacnich fazich potom pfinasi i racionalni argumenty, informujici o materialnich a funk¢-

nich aspektech profese, opét ale pochopitelné predevsim o téch pozitivnich.
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Zakladni claim ,,Protoze to dokdzu* symbolizuje ptekonani vyzvy, sebevédomi a umoziiuje
se pozitivng identifikovat s hodnotami ACR, které rozvijeji archetypalni zakotveni hrdiny.
Dalsi adaptace potom pracuji s jedine¢nymi kvalitami jednotlivce, které mize armadé na-
bidnout, a s ustfednim claimem je spojuje vysvétlujici ,,Protoze.... Po vizualni strance kam-
paii uziva silné profesionalni fotografie, zobrazujicimi realné vojaky ACR v zajimavych slu-
Zebnich situacich, se kterymi se cilova skupina mize ztotoznit, a dalsi grafické prvky v sou-
ladu s identitou. Pro ukazku ptedstavy podoby podkladovych fotografii jsou dale v této praci
vyuzity fotografie z vystavy, navazujici na publikaci o vojacich ACR Ten druhy Zivot.
(OBRAZEM: Ten druhy Zivot. Vystava piiblizi ¢eskou armadu na zahrani¢nich misich,
2017)

Klicovy vizual:

[2d | AN R

Obrazek 9 — Predstava klicového vizualu kampané ,,Protoze to dokazu” (vlastni zpraco-

vani)

12.3 Rozpracovani kreativniho konceptu pro jednotlivé komunikac¢ni ka-

naly

12.3.1 TV spot
Background:

TV spot ve standardni délce 30 sekund bude v zdkladu pracovat s ustiednim motivem kam-
pané a stfidanim ¢asovych rovin détstvi hlavnich hrdint a soucasnosti, kdy slouzi na zaji-

mavych pozicich u ACR. Spojujicim motivem je jejich vybrana schopnost ¢&i touha, kterou
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méli uz jako déti a nyni jim vojenské sluzba dava pftilezitost ji vyuzit naplno, dokazat véci,
ke kterym smétovali, o kterych vzdy snili a které byly jejich Zivotni vyzvou.

Scénar:

Vizual: Mirn¢ zpomaleny zabér na zhruba Sestiletou divku, kterd praveé zjevné spadla z kola
a ma rozbité koleno. Detail na oblicej, divka lehce zkiivi rty, ale jinak za sebe nevyda ani
hlasku a podiva se odhodlané do kamery. Zabér se z obli¢eje divky pomalu ptelije v oblicej
dospélé vojacky v zimni khaki Cepici, ktera se zlehka usméje, kolem padaji sné¢hové vlocky.
V mirn¢€ zpomaleném zébéru otoci hlavu do profilu, kamera se oddaluje a ukazuje vojacku,

ktera ve vanici na zimnim cviceni §lape v pIné polni hlubokym sné€hem v fad¢ s dalsimi ko-
legy.

Voiceover: zensky hlas (ve fazi od konce zadbéru na oblicej vojacky): ,,Protoze nefitukam.*

Vizual: Mirn¢ zpomaleny zabér na zhruba desetiletého chlapce, ktery s dédeckem na okraji
pole pozoruje zvét. Ukazuje smérem dopiedu, dédecek si musi vzit dalekohled. Zabér na
odhodlany oblicej chlapce, ktery se soustfedi na néco v dalce. Zabér se preliva z obliceje
chlapce do obli¢eje v helmé loadmastera/palubniho stielce vrtulniku se stazenym hledim.
Zabér se oddaluje, vidime jej soustfedéné pozorujiciho déni na zemi v roli obsluhy palubniho

kulometu vrtulniku Mi-171.
Voiceover: muzsky hlas 1 (ve fazi od konce zabéru na obliéej vojaka): ,,Protoze vidim vic.*

Vizual: Mirn¢ zpomaleny zabér na zhruba osmiletého chlapce, hrajiciho schovavanou. Je
ukryt v kovi, mé uSpinény oblicej a v pozadi vidime dalSiho chlapce, ktery rozhazuje v zou-
falstvi rukama, protoZe ho nemiZze najit. Detail na usmévavy Spinavy obli¢ej hlavniho hrdiny
pomalu piechézi v perfektné maskovany oblicej vojéka, ktery se také mirné¢ v koutku us-
miva. Zabér se zadina oddalovat ve stylu dronu a vidime odstielovaée ACR v maskovacim
,hejkalovi®, ktery je ukryt ve vysoké traveé a pravé si zveda zbran k zamifeni.

Voiceover: muzsky hlas 2 (ve fazi od konce zébéru na oblicej vojaka): ,,Protoze umim zmi-

(13

zet

Cely spot provazi dramaticky odhodlané instrumentalni hudba s bubny a elektronickymi

prvky (reference — Zack Hemsey — The Way), u packshotu gradujici.

Vizual: packshot ve svétle zelené barvé kampané s claimem ,,PROTOZE TO DOKAZU*,

logem ACR a adresou www.dokazu.to

Voiceover — muzsky hlas 1: ,,Protoze to dokazes. Zjisti vic o moznostech prace v Armadeé

Ceské republiky na dokazu.to*
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SiFeni:

Vysilani v reklamnich blocich na kanalech skupiny NOVA, FTV Prima a Ceské televize

12.3.2 Online video

I kdyz by idealni bylo vytvoftit dedikovany spor, zde se v ramci Uspory naklada i zachovani
jednotnosti komunikace ptedpoklada vyuziti TV reklamy i na online video platformach a pti
psani jejiho scénaie bylo na toto mysleno. Jedinou upravou je vytvoreni tfi 10s editl z ori-
ginalu s kratSim packshotem bez zavére¢ného VO a kompletné otitulkovanych pro vyuziti

v pre-roll videoreklamé, predev§im na Stream a YouTube.

12.3.3 Outdoor
Outdoorové plochy budou zastoupeny nasledujicimi formaty:

e Billboardy s vizuily v Praze a vS§ech krajskych méstech

Obrazek 10 — Predstava billboardu s motivem ,,ProtoZe najdu cestu (vlastni zpracovani)
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Obrazek 11 — Piedstava billboardu s motivem ,,Protoze nefitukdm® (vlastni zpracovani)

e Digiboardy s 10s editem videa v Praze

e CLV v nikupnich centrech v Praze, Brné a Ostravé

Obrazek 12 — Predstava CLV s motivem ,,Protoze umim zmizet* (vlastni zpracovani)

12.3.4 Online reklama

Pro ptimy traffic na rekrutani webové stranky s dal$imi informacemi vyuzije kampan PPC
reklam v siti Google a Seznam — Google Ads a Sklik. Doporucované spojeni pro reklamu ve

vyhledavani jsou potom dle Google Ads nésledujici:
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armada ¢r nabor; armada ¢r plat; kariéra army; vojenska policie volna mista; acr volna mista;

ProtoZe to dokézu | Kariéra v Armadé CR

www.dokazuto.cz

Podstupte Zivotni vyzvu a vstupte do fad Armady Ceské republiky. ProtoZe nejste primémni.
ProtoZe prekazky jsou pro vas vyzvou. ProtoZe to dokazete.

Obrazek 13 — Predstava reklamy ve vyhledavani Google (vlastni zpracovani)

DOKAZES NEFNUKAT?

Obrazek 14 — Predstava online banneru — leaderboard 728*90 (vlastni zpracovani)

12.3.5 PR akce pro novinare

Media Relations jsou v komunika¢nim mixu kampané okrajovou zaleZitosti, nicméné byla
by Skoda je nevyuzit. Kromé rozesilky tiskové zpravy o startu nové kampané se v jeji poz-
dejsi fazi uskutecni specialni akce pro novinaie, kde si budou moci vyzkouset vojensky vy-

cvik, setkaji se zastupci ACR a obdrzi veskeré podklady k jejim naborovym aktivitdm.

12.3.6 Webové stranky

Vzhledem k tomu, ze ACR pomérné Cerstve, konkrétné v roce 2018, spustila nové kariérni
stranky kariera.army.cz a jejich troven je dostacujici (viz analyza komunika¢nich kanalt
ACR v praktické &asti prace), budou v maximalni mozné mife vyuzity i jako cilova infor-
macni stranka kampané ,,Protoze to dokdzu”, komunikujici jiz kromé€ emoci i racionélni ar-
gumenty, v¢etné materialniho zajisténi. Doplnéna nicméné bude jednoducha landing page
dokazu.to s manifestem kampané, panely, piedstavujici jednotlivé postavy z TVC a out-
dooru, odkazem na stazeni PDF priivodce a kontaktnim formulaifem pro ty, ktefi chtéji dalsi

informace ziskat rovnou skrz telefon ¢i navstévu rekrutaéniho mista.
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PROTOZE TO DOKAZU

Staii se vojakem ACR

Manifest

Lorem Ipsum Lorem Ipsum
Lorem Ipsum Lorem Ipsum

Pribéh 1

Pribéh 2

Kontaktujte nas

ormular

Fb|| In || Tw Kontakt

Obrazek 15 — Jednoduchy wireframe landing page (vlastni zpracovani)

,Nasi mé vychovavali v tom, ze
nékdy je prosté potreba
zatnout zuby, aby zase bylo lip.
Casto si na né vzpomenu,
treba kdyz Slapu se
Ctyricetikilovym baglem na
patrole v Afganistanu. Ale

pokazdy, kdyz se vratim na
zakladnu, jsem na sebe pysnej.
A mam radost. Protoze jsem to

PROTOZE ZATNU ZUBY ™"
; g, m Vice o kariéfe v ACR

)

Obrazek 16 — Predstava pfibéhového panelu na landing page (vlastni zpracovani)

12.3.7 PDF brozura

Druhym informaénim podkladem pro navstévniky webovych stranek bude PDF brozura s in-

formacemi o cesté¢ k povolani profesiondlniho vojaka. Obsahové bude shrnovat fakta ze
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sekee ,,Jak se stat profesionalnim vojdkem* na webu kariera.army.cz s Gipravou tone-of-vo-

ice a sdéleni v duchu kampané¢ ,,ProtoZe to dokazu* v nasledujicich kapitolach:

e Protoze tohle je ACR

e Protoze tohle musis spliiovat

e Protoze potiebujes tyhle doklady

e Protoze tohle musis$ podstoupit

e Protoze musi$ byt zdravy

e ProtoZze musis$ mit fyzicku

e Protoze se budes hodné ucit

e ProtoZe na tobé nebudeme Setfit

e Protoze zékladni vycvik neni sranda

e ProtoZe do toho chces jit

Brozura bude ke stazeni zdarma vyménou za zadani e-mailu, ktery nasledné vyuzijeme

v dal$ich fazich pro remarketing a rozesilku newsletterd.

da

Obrazek 17 — Predstava piebalu PDF brozury ke stazeni (vlastni zpracovani)
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12.3.8 Socialni sité

Socialni sit€ budou kli¢ové predevsim ve tieti fazi rozhodovaciho procesu — Desire — kde se
kromé Sifeni obsahu za Géelem prohloubeni emoc¢ni vazby stanou i nastrojem dialogu s cilo-
vou skupinou. V té souvislosti je tieba oproti sou¢asnému stavu piedevsim znaéné zinten-
zivnit, resp. spiSe od zakladu zagit realizovat na strankach ACR aktivity community ma-
nagementu, piedevsim odpovidat na dotazy a ptipominky uzivatelii na Facebooku, na In-
stagramu rozsifovat komunitu a povédomi o uctu skrz aktivni likes u uzivatelskych fotografii

a reagovat na novinaiské podnéty ¢i pfimo vytvaret agendu na Twitteru.

V reklamnim cileni zde jiz dojde ke zUZeni publika podle zaméfeni ptispévku / reklamy.
Naptiklad pro pilota Vzdusnych sil bude cileno bud’to na uzivatele v maturitnim véku jako
potencialni studenty ptislusného oboru Univerzity obrany, nebo na vysokoskolsky vzdélané

piloty se zajmy souvisejicimi s létanim a leteckou technikou.

%‘\.‘, Armada Ceské republiky il Like Page

Stat se vojakem z povolani je vyzva jako zadna jina. Pripoj se tfeba
ke Vzdusnym silam a létej nadzvukovou rychlosti tisice metri nad
zemi. Dokazes to?

Protoze chci vys$
A pro€ to chce$ dokazat ty?

Learn More

OO 49 26 ¢

Like Comment Share

Obrazek 18 — Pfedstava sponzorovaného Fb ptispévku s odkazem na landing page s téma-

tem vojenského pilota (vlastni zpracovani)
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%\‘; Armada Ceské republiky ifs Like Page

Stat se vojakem z povolani je vyzva jako zadna jina. Vstup do rad
vojenskych lékaru a zachranuj lidské Zivoty tfeba u letecké
zachranné sluzby. Dokazes to?

ProtozZe umim pomoci

A pro¢ to chce$ dokazat ty?
’ TO Learn More
QO 492 36 Comments 121 Shares
Like Comment Share

Obrazek 19 - Piedstava sponzorovaného Fb ptispévku s odkazem na landing page s téma-

tem leteckého zachranare (vlastni zpracovani)

12.3.9 Newsletter

Newslettery budou v kampani vyuzity predevsim za Gi¢elem ptfipomenuti se uzivateltim, kteti

si stahli PDF brozuru. Rozesilany budou dva s nasledujicim sdélenim:

e 1. pfipominaci — Jak se ti libila brozurka? Pottebujes od nas jesté néjaké in-
formace? Kdyby néco, tady je kontaktni formulaf.
e 2. pfipominaci — Jesté jsi nas potad nekontaktoval. Mliizeme tomu néjak po-

moci? Klidn€ se u nés zastav, nebo zavole;j.

12.3.10 Osobni kontaktovani

Osobni kontaktovani hraje svou roli v zavére¢né fazi rozhodovaciho procesu, kdy potenci-
alni rekrut vyplni kontaktni formulaf a ptichazi do styku ptimo se zaméstnanci ACR v ob-
lasti ndboru, at’ uz na telefonické lince, v mailové komunikaci a nasledné povinné navstéve
rekruta¢niho mista. Zde je tfeba pracovat jiz i mimo rozsah ,,propagace* v ramci marketin-

gového mixu sluzeb a zaméfit se na lidi, ktefi s potencialnimi rekruty budou komunikovat.
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I zde totiz stale mize dojit ke ztraté¢ zadouciho leadu v piipad¢€ jeho negativniho dojmu z kli-
entského servisu, at’ uz na telefonni lince, pfi pisemné elektronické komunikaci nebo pfi
osobnim kontaktu na rekruta¢nim misté. Abychom doséhli finalni konverze rekruta, je tfeba
personal precizné vyskolit, a to jak v oblasti hard skills — jeho znalosti, tak soft skills — jed-
nani s lidmi. Zarovei je tfeba zabezpecit dostate¢né zasobovani rekruta¢nich mist informac-
nimi materidly, a to jak celym balikem stdvajicich, tak tiSt€énou verzi PDF brozury pro ty
vyjimecné piipady, které nehledaji prvotni informace na webovych strankéach, ale zamifi

pfimo na rekrutacni misto.

12.4 Casovy plan komunikace

Casovy plan komunikace by se mél odvijet v prvni fadé od znalosti terminti zahajeni Kurzu
zékladni piipravy (KZP) ve Vyskové, kam musi povinné sméfovat kazdy novy rekrut ACR.
Pfesné terminy pro rok 2020 nebyly v dob¢ tvorby projektu zndmy, nicméné byvaji kazdy
rok zhruba v podobném terminu, proto ¢asovy plan bere v potaz kurzy realizovanymi v roce
2018, které zacinaly 2. ledna, 3. dubna, 1. srpna (pro nové studenty Univerzity obrany) a 1.
fijna.

Z hlediska znalosti procesu je ov§em tfeba zminéné teoretické milniky jest¢ pomérné zasad-
nim zpisobem upravit z hlediska prodleni mezi online konverzi a zah4jenim vycviku, pro-
toze vyftizeni agendy piihlasky trva ze zkuSenosti souCasnych uchazecl cca. dva mésice a
z kapacitnich divoda je obvykle mozné zicastnit se KZP nejdiive za dalSich Sest mésict,
dohromady tedy od vyplnéni formulafe — konverze k zahajeni vycviku uplyne nejméné me-
sicti osm. Nové vojaky, kteti prosli KZP a jsou ptipraveni ke sluzbé tak v roce 2020 komu-
nikac¢ni kampan potencialné ziské jen pro fijnovy termin vycviku, dopady ostatni komuni-
kace se na naborovych cislech projevi az v roce 2021.

wewr

¢ Financné nejnarocnéjsi forma komunikace — televizni kampai, je naplanovana dle tii
hledisek. Prvnim je pravé financni naroc¢nost, a proto bude aktivovana jen po dva
mésice roku 2020. Za druhé je cilem dosahnout dopadu kampané na pocet rekruto-
vanych vojaku jesté v roce 2020, proto prvnim mésicem realizace bude leden tak,
aby pfihlaSeni uchazeci stihli fijnovy termin KZP. Ttetim hlediskem je pak obsazeni
vzhledem k povétrnostnim podminkdm nejméné oblibeného KVV v lednu 2021,
proto bude druha faze TV kampané aktivovana jest¢ béhem dubna 2020. Naopak
jarni termin KZP je dle zkusenosti uchazecl nejzadanéjsi, a proto pokud by se tele-
vize jako komunikacniho kandlu pouzivalo i v dalSich letech, tento strategicky po-

stup z hlediska timingu by byl zachovan.
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e DalsSi ATL kanal — outdoor — se ¢asové prolina s TV reklamou, ale zlistane rozmistén
vzdy 1 nasledujici mésic jejim skonceni, predevs§im z hlediska udrzeni povédomi pii
v absolutnich ¢astkach vyrazné nizsi cené (byt’ zdaleka ne s takovym zasahem), na-
vic podpotené slevou za dlouhodobéjsi instalaci

e PPC reklama podporuje oba ATL kandly s tim, Ze v jarnich mésicich by timing jeji
aktivace byl shodnym s outdoorem pro vzajemné posileni. Na rozdil od n¢j a vzhle-
dem k niz§i rozpoctové naro¢nosti ale bude aktivovéana jesté v Cervenci a prosinci
2020 na podporu naboru pro rok 2021, konkrétné¢ dubnového a fijnového terminu
nastupu.

e Komunikaci na socidlnich sitich je tfeba drzet celoroén¢, minimalné jako kanal pro
dialog s uzivateli. Stejné tak celoro¢né bude realizovana reklamni podpora pfi-
spévkl, nicméné jeji hlavni ¢ast bude utracena simultanné s ostatni PPC reklamou —
v lednu-tinoru, dubnu-kvétnu, ¢ervenci a prosinci.

e Online video bude umisténo na Facebooku a YouTube celoro¢né s tim, ze v lednu a
dubnu bude simultanné s TV kampani podpotfeno medidlnim rozpoctem. Oproti ni
bude mensi ¢ast aktivovana i v prosinci 2020 pro podpofeni rekrutacnich cilti na pod-
zim 2021.

e PR eventy pro novinafe prob&hnou pii ptilezitosti probihajiciho KZP ve Vyskové,
v dubnu a fijnu. Na prvni termin budou pozvani zastupci celostatnich zpravodajskych
médii, na druhy potom zéstupci regiondlnich a odbornych médii plus ti, ktefi byli
pozvani na prvni termin, ale nemohli se zic¢astnit.

e Na ptipravu produkénich zalezitosti — tedy videa, fotografii, vizualii a grafiky a kodu
landing page je tieba vyhradit as jesté v poslednich dvou mésicich roku 2019. Cast
foceni a nataceni nicméné probéhne jiz v srpnu 2019 kvili pottebé letnich lokaci v

zabérech.

Tabulka 5- Timeline naborové komunikace 08/2019-12/2020 (vlastni zpracovani)

8191011 (12 |1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 (&8 |9 |10 |11 |12

Piiprava
kam-

pané

vV
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12.5 RozlozZeni rozpoctu a ofekavané vysledky

Dulezit

ou fazi je kone¢né¢ nacenéni naborové komunikace ACR pro rok 2020. Produk¢i na-

klady jsou odhadnuty dle zkusenosti autora prace s realizaci podobnych kampani. Medialni

rozpocet je té€z vystaven dle téchto zkusenosti a ndsledujicich parametra:

Televizni reklama by byla v terminech dle casového planu umisténa na kanalech sku-
piny Nova a v reklamnich pasmech kanalu CT sport. Prvni platforma byla zvolena
z hlediska velikosti zdsahu jako nejsledovanéjsi skupina stanic u nas, druha potom
s predpokladem blizkosti cilové skupiné, kterd by mimo jiné méla byt fyzicky zdatna,
tudiz i naklonéna nejen aktivnimu, ale i pasivnimu sportu.

U skupiny Nova je pii vypoctu ceny pracovano s koeficienty 0,7 za lednové a 1,2 za
fijnové spoty z hlediska terminu vysilani, koeficientem 1 za délku spotu 30s a koefi-
Cenové podminky propagace na televiznich kanalech Nova, 2018) U CT sport je
potom lednovy koeficient 0,8, fijnovy 1,45 a stopazovy 1,1, ohledné rozsahu plano-
vani CT koeficent nevypisuje. Efektivni TRPs by se potom dle Neprase (2017) mélo
pohybovat mezi 100 a 300 za tyden.

Pti vypoctu vysledktl videoreklamy na YouTube a Streamu pracujeme s mirn¢ lepsi

hodnotou nez trznim standardem 3 K¢ za zhlédnuti celého spotu.
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Nacenéni digiboardi a billboardii pracuje s internimi materialy a cenou po sleve, kte-
rou dava anonymni prazskd medialni agentura firmam s mens$im ro¢nim spendem.
Ta je cca. 10 000 za mésic za jeden digiboard a 5 000 za billboard. Zaroven nabizi
pocet zhlédnuti — zaznamenéni spotu na digiboardech, zasah billboardl byl potom
odhadnut dle priméru jejich viditelnosti za den, které medidlni agentura uvadi.
Vsechny plochy jsou umistény u hlavnich silni¢nich taha.

PPC reklama ve vyhledavani a sitich Googlu a Seznamu je cilena na navstévnost
webu dokazu.to a pocitd s lepSim nez trznim standardem, tedy cenou kolem 4 K¢ za
navstévu.

Facebookova reklama bude rozdélena nasledovné — 50 % podpory na navstévy webu,
30 % na dosah a 20 % na engagement. Navstéva webu je odhadnuta na 3 K¢ za
navstévu, u dosahu CPT 50 K¢ (primér za vSechny typy reklamy — i ty zaméfené na
navstévnost ¢i engagement vytvareji dosah) a engagement jako métitko interakci

mirné vyssi, nez prameér trhu dle zkusenosti — cca. 1,2 %.

Tabulka 6 - Produkéni ndklady ndborové komunikace 2020 (vlastni zpracovani)

Polozka Produk¢ni naklady

Kompletni tvorba TV/online spotu 30s (vi- | 1200 000,-

deo, audio, grafika, buyout, titulky) a zpra-

covani 3x 10s variaci

Fotografie (fotograf, S$tab, technika wv¢. | 90 000,-

dronu, cestovni naklady, postprodukce, 3

dny)

Grafika a DTP billboardu 20 000,-

Adaptace vizualt a textace PPC reklam pro | 10 000,-

Google, Seznam, Facebook

PR eventy 40 000,-

Vytvoteni landing page interni zdroje, stejné jako u kariera.army.cz
Obsah a sprava Facebooku a Instagramu intern€ na zaklad¢ vytvotenych podkladi
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rekrutaéni mista —4 000 kust

Ptiprava a obsah PDF brozury plus tisk pro | 150 000,-

Ptiprava a distribuce newsletteri Interné na zaklad¢ vytvotrenych podkladii

Produkéni naklady celkem: 1510 000 K¢

Tabulka 7 — Naklady na média a KPIs naborové komunikace 2020 (vlastni zpracovani)

Polozka Cena KPIs

Televizni kampaii v ramci | 8 000 000,- 1200 TRPs

skupiny Nova

Televizni kampan v ramci | 4 000 000,- 600 TRPs

CT sport

Spend YouTube 500 000,- 180 000 zhlédnuti videore-
klamy

Spend Stream 300 000,- 120 000 zhlédnuti videore-
klamy

Digiboardy Praha 4x 320 000,- 160 000 zobrazeni 10s spotu

Billboardy Praha 6x, Brno | 860 000,-
6x, Ostrava 4x, 10x krajska

mésta 3x = total 46x

900 000 zhlédnuti

PPC reklama — Google, Se- | 500 000,-

znam

120 000 navstév webu

Facebook reklama 150 000,-

40 000 navstév webu

3000 000 kumulovany do-

sah piispévki

Engagement rate 1,4 %.

Celkovy medialni rozpo- | 14 780 000,-

¥

Cet:
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12.6 Shrnuti naborové komunikace 2020, moZnosti realizace a rizika

Ro¢ni ndborova komunikace pro rok 2020 je postavena na kreativnim konceptu ,,Protoze to
dokézu* a dominantnimi platformami pro jeji Sifeni jsou TV a outdoorova reklama plus on-
line komunikaéni kanaly, s diirazem na povédomi mezi cilovou skupinou 18-40. Je posta-
vena na piedpokladech, odzkousenych pfi realizaci skutecnych komunikaénich kampani au-
torem prace a podlozena diikkladnou analytickou €asti, proto existuji predpoklady na jeji
praktické vyuziti. To by nicméné bylo podminéno daleko hlubs§im vhledem do vetejné ne-
piistupnych dat, které ma ACR k dispozici, at’ uZ se to tyka detailni znalosti charakteristik
naborovych ro¢nikl nebo internich komunikac¢nich strategii, a také schopnosti prosadit tento
typ finan¢ni investice u zodpovédnych osob, at’ uz v armadnich ¢i politickych strukturach,
coz je jedno z klicovych rizik. (Navrzeny rozpocet nicmén¢ piedstavuje 0,2 % celkového
rozpoc¢tu Ministerstva obrany pro rok 2019, konkrétni rozpocet pro ndborové komunikaéni
aktivity resortu se bohuzel nepodaftilo ziskat. (Ministerstvo obrany, ©2019)). Pti realizaci
by také bylo tieba myslet na dalsi potencidlni rizika, které komunikace ozbrojenych slozek
v oblasti ndboru piindsi, pfedev§im samotny riskantni a ndsilny charakter profese, ktery
muze v pfipadé neobratného zpracovani vyvolat negativni reakci vetejnosti. ObzvIlast’ toto
riziko roste v souvislosti s nepfedvidatelnymi nest’astnymi udalostmi, jako jsou ztraty vo-
jékl na zahrani¢nich misich, kdy roste ptedevsim dtlezitost krizové komunikace. Negativné
mohou komunikaci ovlivnit naptiklad soubézné vypuknuvsi korupcni skandaly, které se Cas
od ¢asu kolem armédnich zakazek objevi. Komunikacné je potom tfeba myslet na vhodny
tone-of-voice, optimalné vybalancovany mezi armad¢ vrozenou stru¢nosti a razanci a jazy-

kem blizkym cilové skupiné tak, aby nedoslo k jejimu odrazeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

ZAVER

Armada Ceské republiky ma jako instituce vefejného sektoru a ozbrojenych slozek statu fadu
specifik. Nejen v oblasti komunikace se musi vyporadavat predevsim se silnymi vnéjSimi
vlivy, at’ uz jsou to politické, pramenici ze zavislosti na strategickych rozhodnutich politické
reprezentace, nebo ekonomické, kde vykon narodniho hospodatstvi, zavisly do znacné miry
na situaci v Némecku a dalSich zemich Evropské unie, ovlivitluje rozpoctové moznosti statu,
a tedy 1 armady. Zapomenout nesmime ani na socialni faktory, kde rychlé starnuti populace
a zhorsujici se fyzicka kondice ndborovych rocnikli dramaticky promluvi do budoucich per-
sonalni politiky ozbrojenych sil, stejné jako na faktory technologické, v nichz schopnosti
armady nejvice proveéti nove definované kybervalCisté, ale také moznosti v tuto chvili dobie
fungujiciho ¢eského zbrojniho primyslu nebo uspéch inovacni strategie vlady, predevsim

v oblasti vyzkumu a vyvoje.

Komunikace ACR se piizptsobila trendéim doby a probihd intenzivné jak na webu, ktery je
podle respondentt kvantitativniho vyzkumu primarnim informa¢nim zdrojem, tak na soci-
alnich sitich, na kterych by ovSem byla Zadouci nejen publikace obsahu, ale také né&jaka
forma dialogu s komunitou, minimédln¢ odpovidani na podnéty a dotazy. U profesionalni
armady totiz vzdy existuje riziko jistého odcizeni od civilni spole¢nosti, které by naptiklad
pravé takova interakce mohla ¢aste¢né kompenzovat. Stejné tak by pomohla castéjsi vidi-
telnd ATL kampaii, upeviiujici emo&ni sepéti ob&anti s ACR a rozgifujici naborovy vybér.
Vertejnost nicméné ve vyzkumu armadu hodnotila pozitivné a vstup do sluzby zvazovala
v poslednich péti letech téméf tietina dotazovanych z cilové skupiny naboru ve véku 18-40
let. Povolani profesionalniho vojaka bylo vnimano z jedné strany jako jisté naplnéni osob-
nich ambici a zavazku vii¢i zemi, z druhé strany i jako dobra cesta k materidlnimu zabezpe-
¢eni skrz nadprimérné platové podminky a moznost dozivotni renty. Naopak obava u po-

tencidlnich zajemcti panovala piedevs§im ze zranéni ¢i smrti, stresu a podfizenosti rozkazim.

Névrh strategie naborové komunikace v projektové ¢asti se vSemi vySe zminénymi aspekty
pocital a jeho vystupem byl kreativni koncept ,,Protoze to dokédzu”. Ten pracoval predevsim
s vnitfnimi motivatory potencidlnich rekruti, jejich zivotnimi cili a vyzvami, jejichz naplné-
nim by mohla byt sluzba u ACR, pfi¢emz tonalita vychazela z marketingového archetypu
hrdiny. Kromé emoc¢ni roviny nicméné plan kampané v dalSich fazich zahrnoval i infor-
macné — raciondlni slozkou, vysvétlujici charakter a benefity povolani profesiondlniho vo-
jéka. Redlné zasazeni projektu potom dokreslilo i jeho ¢asové a rozpoctoveé rozvrzeni v pri-
béhu roku 2020, které bralo v potaz délku trvani piijimaciho procesu, finanéni naro¢nost

uzitych médii, vykonnostni ukazatele a dalsi faktory.
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Prace byla pro autora zajimavou fuzi oblasti, kter¢ jej dlouhodobé zajimaji, respektive v dru-
hém piipad¢ zivi, a to problematiky ozbrojenych slozek a marketingové komunikace. Proto
poznatky ziskané pii jejim zpracovani bezesporu dale vyuzije nejen k soukromému sebe-

vzdélavani, ale 1 v pracovnim Zivoté.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

1. Jaké bylo vase vysnéné povolani, kdyz jste byl(a) dité? (vyberte prosim 1-3)
1) kosmonaut(ka) 2) popelat 3) sportovec 4) princ(ezna) 5) rytit 6) hasic¢(ka) 7) vo-
jék-vojacka 8) kuchat(ka) 9) ucitel(ka) 10) herec-herecka 11) pilot(ka) 12) spisova-
tel(ka) 13) modni ndvrhar(ka) 14) politik-politicka 15) malit(ka) 16) farmai(ka) 17)
jiné — dopliite

2. Jste spokojeni se svym stavajicim zaméstnanim ¢i studiem?
1) urcité ano 2) spiSe ano 3) ani ano, ani ne 4) spise ne 5) urcité ne

3. Kam byste se zaradil na nasledujici skale
1) Pacifista 2) spiSe pacifista 3) neutralni 4) spiSe militarista 5) militarista

4. Jakeé hlavni kvality by podle vas meél mit profesionalni vojak? (vyberte 3)
1) byt vlastenec 2) fyzickou kondici 3) inteligenci 4) disciplinovanost 5) technické
nadani 6) tymovost 7) zarputilost 8) odvahu 9) schopnost prace pod tlakem 10) mo-
ralnost

5. Pokud byste si musel(a) vybrat, co by vas nejvice lakalo na povolani profesional-
niho vojaka? (vyberte 3)
1) nadpriimérny pfijem 2) prace v ptirodé 3) kamaradstvi 4) spolecenska prestiz
profese 5) vojenska technika 6) jistota prace 7) sluzba vlasti 8) moznosti osobniho
rozvoje 9) zahrani¢ni mise 10) hrdost na sebe sama 11) dozivotni renta (po odslou-
zeni 15 let)

6. Jakd jsou pro vas osobné naopak nejvetsi negativa povolani profesionalniho vo-
jaka?
1) nizky plat 2) nebezpeci zranéni ¢i smrti 3) zahrani¢ni mise 4) Sikana 5) Casté sté-
hovani 6) nutnost poslouchat rozkazy 7) negativni postoj spolecnosti 8) pomaly ka-
riérni rast 9) Casty stres

7. Kolik aktivnich profesiondlnich vojdkit osobné znate? (napiste cislo)

8. Jak jako obcéan hodnotite celkovy dojem z Armady Ceské republiky? (ohodnotte
Jjako ve Skole na skale 1-5)

9. Vjakém médiu jste naposledy narazili na text s tématem naboru do Armady Ceské
republiky?
1) online zpravodajstvi 2) tistény denik 3) Casopis 4) specializované webové
stranky s vojenskou tematikou 5) televize 6) rozhlas 7) na zadny jsem nikdy nena-
razil(a)

10. Premysleli jste v poslednich péti letech nékdy o vstupu do Armady Ceské republiky?
1) ano 2) ne



11. Pokud byste dnes hledal informace o kariérnich moznostech v Armadé Ceské re-
publiky, kde by to bylo? (vyberte I moznost)
1) na internetovych strankéach 2) na socialnich sitich 3) na rekrutaénim misté Ar-
mady Ceské republiky v mém okoli 4) na akci pofadané Armadou Ceské republiky
5) telefonicky 6) u ptatel ¢i rodiny z fad profesionélnich vojaku ¢i civilnich zamést-
nancti ACR

Statistické udaje

12. Pohlavi
1) muz 2) Zena

13. Vek
1) 18-252)26-35 3) 36-40

14. Dosazené vzdélani
1) vyuéen (SS bez maturity) 2) SS 3) VOS 4) VS

15. Zamestnani
1) student uéilisté 2) student SS 3) student VOS 4) student VS. 5) zaméstnanec 6)
podnikatel 7) nezaméstnany 8) v domdacnosti 9) matetska / rodicovska dovolena

16. Velikost bydliste
do 2 tis. obyvatel 2) 2 - 10 tis. obyvatel 3) 10 - 50 tis. obyvatel 4) nad 50 tis. obyva-
tel 5) nad 100 tis. obyvatel

17. Kraj
1) Praha 2) Stiedo¢esky 3) Jiho¢esky 4) Plzensky 5) Karlovarsky 6) Ustecky 7) Li-
berecky 8) Kralovéhradecky 9) Pardubicky 10) Vysocina 11) Jihomoravsky 12) Olo-
moucky 13) Moravskoslezsky 14) Zlinsky 15) Zahranic¢i



