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ABSTRAKT

V této diplomové praci se zabyvam public relations, jako souc¢ast marketingové komunika-
ce armady Ceské republiky a na zékladé analyzy hodnotim sou¢asnou situaci. V prvni &asti
jsou popsany teoretické poznatky a metody pouzivané v public relations. Druha ¢ast prace
analyzuje zakladni charakteristiku ACR, soudasny systém vyuzivani metod public relations
v praxi a marketingovy vyzkum. Tteti Cast, na zakladé zjisténych vystupt z analytické ¢as-
ti, navrhuje koncepty nové zavedenych metod, prosttedki a nastroji ke zvyseni kladného
ohlasu ACR u $iroké vefejnosti a zaméstnanctl. Pro zji§téni fungovani systému a informo-
vanosti pracovnikl a vefejnosti Se sou¢asnym public relations byly zvoleny rozhovory se
zaméstnanci ministerstva obrany v oblasti komunikace s vetejnosti a komparace dotazni-
kového Setieni. Na zaklad¢ vysledki marketingového vyzkumu jsem navrhl program pro
zlepseni stavajici situace. Doporugeni se tykaji zvySeni povédomi o &innostech ACR ve
spolupraci s neziskovym sektorem a Sirokou vetejnosti, dale pak vytvofeni programu pro
zvyseni povédomi a motivace zaméstnancu.

Klic¢ova slova: Marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, neziskovy sektor, public

relations, press relations.
ABSTRACT

| deal with public relations as part of marketing communications the Army of the Czech
Republic in this thesis and based on analysis | evaluate the current situation. The first part
describes the theoretical knowledge and general methods used in public relations. The se-
cond part analyzes the basic characteristics of the ACR, the current system which uses the
methods of public relations in practice and Marketing Research. The third part makes a
suggestion and concepts the newly established methods, means and tools based on esta-
blished outcomes of the analytical part to increase positive response ACR among the gene-
ral public and employees. To determine the functioning of the system at employee and the
general public information with current public relations were chosen interviews with em-
ployees of the Ministry of Defense in the area of communication and comparison with
marketing research. | designed a program to improve the current situation which is based
on the results of marketing research. Recommendations relate to raise awareness about the
activities of the ACR in collaboration with NGOs and the general public, as well as a pro-
gram to raise the awareness and motivation of employees.

Keywords: Marketing communication, marketing research, nonprofit sector, public relati-

ons, press relations.
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UvVOD

Public relations je soucasti marketingové komunikace a zcela jist¢ nepostradatel-
nym prvkem pro kazdou organizaci. Hlavnim cilem diplomové prace je transformace a
navrh planu pro zefektivnéni komunikaénich aktivit PR v armadé Ceské republiky.

ACR jsem si pro diplomovou praci vybral, protoZe jsem v této organizaci zamdst-
nan, a protoze se ¢astecné podilim na vnéjsi komunikaci a poradani akci na vetejnosti. Ak-
tivni komunikace a vyuZivani néstroji PR jsou oblasti, které z velké ¢asti ovliviiuji pohled
na jakoukoliv organizaci. ACR je souéasti neziskového sektoru, ale jedna se o statni orga-
nizaci, ktera je financovana z vefejného rozpoctu. Oproti samotnym neziskovym organiza-
cim vyc¢lenuji pomérné vysoké finan¢ni zdroje na propagaci. Soucasna forma public relati-
ons posiluje jméno armady na vefejnosti, ale stale je zde mezera v poskytovani informaci,
kterou je nutné vyplnit transformaci soucasnych aktivit, nebo doplnit program s vyuzitim
dostupnych prostiedki, kterymi ACR disponuje. Jednotna identita, efektivni komunikace
uvnitf i vné organizace, kooperace a vyuzivani sluzeb, médii a zapojeni vetejnosti do spo-
le¢nych projektl, to vSe jsou Cinnosti, které vedou k pozitivnimu ohlasu a kladné propaga-
Ci.

Prvni teoreticka Cast popisuje poznatky vztahujici se k problematice marketingové
komunikace a public relations, jako jedné ze soucasti a definuje jednotlivé nastroje, které
jsou vyuzivany. Druhd praktickd Céast prace je zaméfena na analyzu a popis soucasného
stavu programi, které¢ vyuZzivaji jednotlivé PR ndstroje. Hlavni otdzka praktické ¢asti zni,
zdali jsou jednotlivé néstroje PR, které armada Ceské republiky vyuziva k tvorbé vefej-
nych programi, vyuzivany uceln¢ s cilem zvySeni povédomi o jeji ¢innosti? Soucasti této
analyzy jsou vysledky dotaznikové Setfeni z internich a Vlastnich zdrojt, které slouzi jako
podklady pro vypracovani projektové casti.

Tteti ¢ast této prace je vypracovani samotného projektu, ktery tvoii doplnéni ¢in-
nosti stavajicich aktivit a vytvofeni novych akci, které zajisti efektivnéjsi praci s PR néstro-
Ji. Tento projekt vychazi z podkladd prvni a druhé ¢asti a jeho cilem je zvySeni povédomi
vefejnosti 1 zaméstnancii o stavajicich programech. Projekt je zamétfen na komunikaci pre-
deviim v oblasti internetu, akcich pro vefejnost a &asté&jsi spolupraci $kol a ACR. Na konci
prace je stanoven ¢asovy plan pro prub¢h projektu, zptisob jakym budou vystupy jednotli-

vych programli méteny a finan¢ni naro¢nost na konkrétni aktivity.
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1 MARKETING

Podle Zamazalové (2010, s. 8) je marketing komplex Cinnosti, jejichz cilem je
predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika pti sou¢asném dosazeni dal-
Sich cila subjektl, které jej uplatiuji (socialni cile u neziskovych organizaci). Podle Kotle-
ra (2007, s. 38) predstavuje marketing domaci ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili,
jaké jsou potieby, urcili rozsah a intenzitu a definovali, zda se naskyta jakakoliv forma
ziskové prilezitosti.

Uspésné podnikani vyzaduje nejen schopnost pfizpiisobit se slozitym a velmi pro-
ménlivym podminkam fungovani trhu, ale soucasné 1 aktivné plisobit na dynamické vztahy
mezi nabidkou a poptavkou. Marketing slouzi k zabezpecovani marketingové koncepce
fizeni. Rizné podnikatelské koncepce (vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a soci-
aln¢ marketingova) jsou obecnym vyjadienim urcité filozofie podnikatelského mysleni,
urcitého ptistupu k tomu, jak co nejefektivnéji dosahovat stanovenych cilti na trhu. Lze na
nich dokumentovat i posun, ktery v modernim marketingovém zpusobu fizeni probihal.
Prvni tfi vySe uvedené koncepce jsou typické pro siln¢ vnitiné orientované organizace, dvé
zbyvajici akcentuji z hlediska organizace vnéjsi prvky (zékaznik, spole¢nost). Orientace na
produkci je typicka pro vyrobni koncepci, orientace na zdkaznika pro marketingovou kon-
cepci a orientace na celospolecenské efekty a cile pro socialni marketingovou koncepci.
S timto tvrzenim zcela souhlasim.

Praktické konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou a vyuzi-
vanim nastrojii marketingu s tzv. marketingovym mixem. Jde o soubor nastroju, jimiz mu-
7e firma pisobit na své okoli a jejichZz pomoci uskute¢iiuje své zaméry. Ctyfi zakladni sou-
¢asti marketingového mixu: vyrobek, cena, komunikace a distribuce, oznacované jako 4P
marketingu mohou byt pfi aplikaci marketingu v riiznych oblastech obohacovany o dalsi
proménné (procesy, lidé, spoluprace). Jednotlivé slozky marketingového mixu mohou mit i
své dalsi vnitini ¢lenéni (komunika¢ni mix: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, Pub-
lic Relations).

Marketing je spoleCensky proces a zplsob vymény hodnot na trhu se déje
Vv zavislosti na stavu spolec¢nosti, spolu se zménami v ni se méni i obsah marketingu a jeho

aplika¢ni pole. Tyto zmény se odrazeji v obsahovych prioritich marketingu.
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Soucasn¢ dochazi k rozsiteni aplikacniho pole marketingu (producenti vyrobki
kratkodobé spotieby, producenti vyrobkt dlouhodobé spotieby, producenti sluzeb, ob-
chodni firmy, producenti primyslovych vyrobkt, politické strany, socidlni organizace,
vefejna sprava a administrativa). (Zamazalova, 2010, s. 8)

Nejde jen o produkty (hmotné nebo nehmotné), ale i myslenky a jejich pisobeni na
vetejnost ve smyslu dosazeni zddouciho chovani (politického, socidlniho, ekologického) a
realizaci jinych cild, nez je zisk (omezeni spotieby alkoholu, cigaret, drog, poc¢tu automo-
bilovych nehod, dosazeni uspory energie). Rozsifenim svého aplika¢niho pole se marke-
ting postupné diverzifikuje a soucasn¢ vice specializuje (marketing vyrobki Siroké spotie-
by, marketing sluzeb, primyslovy marketing, politicky marketing, marketing neziskovych

organizaci, aj.). (Zamazalova, 2010, s. 8-9)

1.1 Hodnota, uspokojeni a kvalita

Kotler et al. (2007, s. 42-43) uvadi, Ze zakaznici se obvykle setkavaji se Sirokou
nabidkou vyrobkul a sluzeb, které mohou urcitou spottebu uspokojit. Zakaznici ¢inni na-
kupni rozhodnuti podle toho, jak vnimaji hodnotu poskytovanou jednotlivymi vyrobky a
sluzbami.

Zakladni koncepci je hodnota pro zakaznika. To je rozdil mezi hodnotou, kterou
zakaznik ziska z vlastnictvi a pouzivani produktu, a naklady na jeho ziskani. Zakaznici
¢asto neposuzuji hodnotu a naklady produktu ptfesné¢ nebo objektivné. Jednaji na zékladé
pocitované hodnoty. Uspokojeni zakaznika zavisi na tom, jak dalece je naplnéno jeho oce-
kéavani ohledné produktu nebo sluzby. Skvélé marketingové spole¢nosti jsou ochotné udé-
lat pro spokojenost svych zakaznikii vSe. VE&di, ze spokojeni zdkaznici u nich nakoupi zno-
vu a feknou o svych dobrych zkuSenostech s produktem ostatnim. Kli¢em je pfizpusobit
vykon spole¢nosti ocekavani zakaznika. Chytré spolecnosti se snazi zdkaznika nadchnout
tim, Ze slibuji jen to, co skute¢né mohou splnit, a potom splni vice, nez slibily. (Kotler et

al., 2007, s. 42-43)

1.2 Marketing neziskového sektoru

Podle Vastikové (2008, s. 208) maji ziskové a neziskové organizace mezi sebou ta-
du rozdild, avsak v obou ptipadech existuji spoleéné zakladni pilife marketingu, a to sluzba

zakaznikovi a vzdjemné vyhodna vyména.
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Zakaznikovi je jedno, kdo sluzbu poskytuje, zajima ho jen kvalita této sluzby a ce-
na. Ziskova stejné jako neziskova organizace musi informovat zakazniky o nabidce svych
produkt, cené¢ (nebo podminkéch, pfi nichz mize produkt ziskat zdarma), o misté, kde je
produkt k dispozici, a vjakém case a za jakych podminek jej muze zakaznik ziskat.

Tlak na hospodarnéjsi vyuzivani vefejnych zdroji zptusobuje, ze se marketingu veé-
nuje vétsi pozornost nejen ve verejném sektoru, ale Ze 1 neziskovy sektor se stal mnohem
zodpovédnéjSim pii vyuzivani finan¢nich zdrojii a za kvalitu poskytovanych sluzeb.

Marketing je ptivodné definovan jako manazersky proces, zodpovidajici za identifi-
kaci, ptedvidani a uspokojovani pozadavkl zdkaznikl pti dosahovani zisku. Cilem marke-
tingu neziskovych organizaci je sluzba zakaznikovi. Marketing, ktery uplatiiuji neziskové

organizace, se oznacuje jako neziskovy rnarketing.1 (Vastikova, 2008, s. 208)

Vastikova (2008, s. 209) dale tvrdi, Ze neziskova organizace se neomezuje pouze na
poskytovani sluzeb. Chce rovnéz, aby konecny spotiebitel nebyl pouhym uzivatelem, ale i
aktivnim spolupracovnikem. Neziskova instituce rovnéz potiebuje vytvofit vhodnou mar-
ketingovou strategii ziskavani finan¢nich prostfedkl. Nejvétsi rozdil mezi neziskovym
sektorem, podnikatelskym sektorem a statni spravou spociva ve zdroji financovani. Podnik
ziskava financni prostredky z prodeje, vetejny sektor z danovych zdroji. Neziskova orga-
nizace uplatituje zpravidla vicezdrojové financovani, na némz se podileji jak instituce ve-
fejné spravy (formou grantovych programii), tak i1 finance z nevetejnych zdroji (tuzem-
skych 1 zahrani¢nich), kam patfi:

e Nadace tuzemské i zahrani¢ni

e Podnikatelska sféra

¢ Individudlni dérci tuzemsti 1 zahrani¢ni

e Pfijmy z vlastni ¢innosti

o Clenské ptispévky (¢lenské korporace, hlavné ob&anské sdruzeni)
e Cast ptijmi z loterii a her

e Danova a poplatkova zvyhodnéni

! Neziskovy marketing se definuje jako kazdé marketingové Usili, které vynakladaji organizace ¢i jednotlivci
za Ucelem dosahovani neziskovych cild.
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Neziskové organizace ziskavaji ¢ast finanénich prostfedkt od darct, tedy od lidi,
kteti se chtéji podilet na poslani dané neziskové organizace.

Zavadéni marketingu v neziskovych organizacich je dlouhodobou zéalezitosti. Miize
trvat i nékolik let, nez se stane v organizaci marketing zalezitosti kazdého zaméstnance.
Marketingové aktivity, zejména v neziskové organizaci, musi byt vnimany pozitivné a ak-
tivné vSemi jejimi Cleny tak, aby organizace efektivné plnila ucel, ktery je divodem jeji
existence. (Vastikova, 2008, s. 209-210)

Marketingovy pfistup podle Vastikové (2008, s. 209-210) v neziskovém sektoru
vyzaduje zohlednéni nékterych specifickych ryst tohoto sektoru.

e Ekonomické: marketing vyuzivaji organizace, které poskytuji sluzby, myslenky,
programy, atd. nerealizuji zisk.
e Socialni: marketing vyuzivaji instituce, jejichz poslanim je uspokojit urcité celo-
spolecenské zajmy (boj proti drogadm, boj proti koufeni, apod.).
e Legislativni: marketing vyuzivaji instituce soukromé (nadace) i vefejné (statni ad-
ministrativa).
Cilovy trh v neziskovém sektoru budou tvofit rizné socialni skupiny, s nimiZ musi marke-
tingovy manazer spolupracovat. Budou to vlastni klienti, dodavatelé, vlada, ufednici, fi-
nancni trhy, vyzkumné instituce, reklamni agentury, sponzofi, donatofi a vetejnost. (Vasti-

kova, 2008, s. 209-210)

1.3 Marketingova komunikace

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 17) uvadi, ze jednotna teorie marketingové komu-
nikace neexistuje a vzhledem k moznym thlim pohledu existovat nebude. Pfi analyzach se
obvykle vychazi z fady teorii.

Karlicek a Kral (2011, s. 23) tvrdi, ze efektivita marketingové komunikace musi re-
spektovat celou fadu principii, podobné jako je tomu u bézné mezilidské konverzace. Mar-
ketéfi by méli vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina. Zda se vy-
sledky marketériim libi ¢i nelibi, je zcela nepodstatné.

Komunikace je obecné piedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
K pfijemci. Divody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace
je spojena s pojmem komunikacni proces, coZz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele

K pfijemci.
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Tento proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi
1 souCasnymi zdkazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalSimi z&djmovymi skupinami.
K tém patii vSechny subjekty, na né¢z maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také
mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi,
akcionari, média, organy, vetejné spravy, investoii, oborové a profesni asociace, obanska
sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a komunity.

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komu-
nikace. Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového. Komuni-
ka¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riznych na-
stroju dosahnout marketingovych a tim i firemnich cilt. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.
42)

Souc¢astmi komunikaéniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi-
¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni
formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastrojli marketingové komunikace plni
urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.

Public relations (dale PR) je podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 42) komunikace
a vytvareni vztaht sméfujicich dovnitt firmy a navenek. Vefejnost zahrnuje zakazniky,
dodavatele, akcionafre, vlastni zaméstnance soucasné i byvalé, média, vladni a spravni or-
gany, obecnou vefejnost a celou spolecnost, ve které firma operuje. Programy PR mohou
byt formalizované i neformalizované. Velmi dulezitou ¢asti PR ¢innosti je publicita. Lze ji
definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzb¢, osobé, ptipadu nebo orga-
nizaci tim, ze se ve sdélovacich prostfedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane
pfiznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobné. VZzdy je jasné, Ze toto sdéleni nefinan-
coval subjekt. Ve srovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu jsou naklady na publici-
tu a ¢asto i na PR jako celek v mnoha firmach podstatn¢ nizsi. Uvadéni dobrych ¢i Spat-
nych informaci ve sdélovacich prostiedcich nemaji spolecnosti pod kontrolou a nemohou
je ptimo ovliviiovat, je nezavisla publicita ve vyspélém svété povazovana za divéryhodnou
a spolehlivéjsi nez ostatni firmou placeného rozsevu informaci. Samoziejmé svou roli hraje
také celkové spolecenské klima v zemi a vnimani pozice nezavislosti masovych médii.

Do nastroji PR miize byt zatfazovan sponzoring, samostatna souc¢ast komunikacni-
ho mixu, kterd je Casto uzce propojena i s ostatnimi nastroji marketingové komunikace,

zejména pak s event marketingem. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 131)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Vymétal (2008, s. 58) doplnuje, ze zadkladem jsou komunikacni prostiedky jednot-
livee, modifikované pro komunikaci organizace. Organizace proto musi naslouchat svému
okoli (zamé&stnanciim, vefejnosti, statnim orgdntim, zakazniktim, konkurenci apod.), posky-
tovat vetejnosti neverbalni signaly charakterizujici pravé danou organizaci (logo, sponzo-
ring, reklama, image a design organizace) a verbalné komunikovat s vetejnosti (styk se
sdélovacimi prostredky, tiskovy mluvei, konkurenci, zakazniky). Kazda organizace ¢i in-
stituce ptsobi na vefejnosti a dosazeni jejich cilti zavisi na postoji uréitych segmentt nej-
Sir$i vetfejnosti.

Jedna se o vnitini komunikaci (interni — komunikace s vetejnosti uvniti organizace
mimo organizaci). Komplexni prace s vefejnosti a ovlivitovani jejiho minéni je v souc¢asné
dob¢ zékladnim ptfedpokladem dlouhodobé existence, prosperity a konkurenceschopnosti
jakékoliv organizace. Komplexni prace s vefejnosti je v dneSnim globalizovaném konku-
ren¢nim prostfedi oznacovana PR nebo je nékdy pouzivan nazev korporatni PR.

Cile, metody a postupy PR se méni s vyvojem a stavem spolecnosti. PR je defino-
vano mnoha zpusoby. Cilem je nepietrzitd snaha o vytvofeni a udrzeni vzdjemného poro-
zumeéni mezi organizaci a vetejnosti. Funkce vedeni podniku spocivaji v nepretrzité a Sys-
tematické formé prace, s jejiz pomoci se snazi vefejné i soukromé organizace a instituce
ziskat a udrzet porozuméni a podporu téch, s nimiz maji co délat i v budoucnu. PR je také
podporovani vztahti a dobré ville mezi osobou, firmou nebo instituci, mezi jinymi osobami,
vého materialu, rozvijeni vzajemné piatelské vymeény informaci a odhadu reakci na vefej-
nost. (Vymeétal, 2008, s. 258)

Podle Vymétala (2008, s. 258) neni PR jen prace s vefejnosti za vyuziti psychologie
a sociologie, ale jde zejména o ziskani dobrého jména, image, reputace i vérohodnosti or-
ganizace a o zpusob predchézeni konfliktnim vztahiim s vefejnosti. Casto se uvadi, ze PR
je uméni komunikace. PR se nekryji s komunikaci, nebot’ komunikace je pracovnim na-
strojem PR. Nejednd se vSak o osobni komunikaci jednoho zastupce organizace
s jednotlivym zastupcem vetejnosti. Omylem je také povazovat PR za pouhy zptsob sd¢-
lovani internich informaci organizace hromadnym sdé€lovacim prostiedkim, a to s vyhodou

tak, aby se vetejnost dozvédéla to, co organizace chce, aby vefejnost zajimalo.
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PR provadéné na zakladé modernich poznatkli predstavuje souhrn dlouhodobé pro-
vozovanych aktivit organizace, zamétenych na koordinaci jejich strategickych cilli a zajmt
se zajmy nejraznéjsich skupin vetejnosti (internich i externich) pomoci vzajemné komuni-

kace. Investice do PR jsou vkladem do zvySovani hodnoty organizace.

1.3.1 Hlavni cile PR

e Tvorba pozitivniho povédomi o organizaci a zajmu o jeji produkty,

e lepsi zvladani krizovych situaci v pfipadé mimoiadnych udalosti,

e ziskavani podpory a pochopeni vetejnosti pro poslani, budouci akce nebo ¢innosti,

e Vyjadfovani z4jmi organizace vii€i vetejnosti,

e pravdivé, ovétitelné, poctive, véasné, srozumitelné, vystizné a oteviené informova-
ni verfejnosti, ziskavani jeji divéry,

e presvédceni cilové skupiny vefejnosti o uzitecnosti nebo duilezitosti jednotlivych
zameéru,

e nepretrzité vyjednavani a komunikovani s vetejnosti,

e trvalé vytvareni, udrzovani a zlepSovani své image,

e Kkoordinovani a slad’ovani svych zajmu se zajmy vetejnosti a zajistovani vzajemné-
ho porozuméni,

e omezovani moznosti vzajemnych konfliktl a napéti s vefejnosti,

e Kkoordinace politiky organizace, jejich postupti a aktivit tak, aby nebyly v rozporu

S vefejnym zajmem, s potfebami vefejnosti i regionu. (Vymétal, 2008, s. 258)

1.3.2 Verejné vztahy

Podle De Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2003, s. 312) je smyslem fi-
remni reklamy posileni postoje k firmé ¢i jejim produktim. Takovy typ komunikace je
mnohdy zaméfen piedevs§sim na smyslové vnimani a pocity, mén¢ jiz na pienos informaci
nebo odhaleni moZnosti prodeje. Pfevazné je zacilen na Sirokou vetejnost. Tento nastroj
PR se casto uplatiluje k posileni image firmy. Spolecnosti k tomu pouzivaji riizné typy
publikaci k informovani vefejnosti anebo volani ptiznivého dojmu u cilového publika, na-
ptiklad firemni bulletiny, letdky, brozury a vyro¢ni zpravy. Sponzorstvi je dobry néstroj
K posileni image firmy.

Lobovani je pojem, ktery vyjadiuje aktivity firem zaméfené na ovliviiovani vlady a

z4djmovych a natlakovych skupin pfi jejich jednanich.
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Znamena to poskytovani informaci, vyjednavani, ovliviiovani s cilem dosazeni nejlepSiho
vysledku pro firmu. N€kdy se k lobovani vyuZivaji specializované firmy. Je to sektor ros-

touciho vyznamu se znaénym poctem pracovnikil — lobbistd.

1.3.3 Finanéni PR

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 113) je cilem této komunikace vytvaret dive-
ryhodny obraz v o¢ich finan¢ni komunity. Cilovou skupinou je finan¢ni vefejnost (investo-
f1, bankovni instituce, atd.). Finan¢ni komunita je pro organizace stejn¢ dulezita, jako jeji
zakaznici, nebo zaméstnanci. Hlavnim ukolem finan¢niho PR je vytvofit prostfedi, v némz
bude moci realizovat své strategické zaméry.

Porady, bulletiny a firemni reklama byvaji zacileny rovnéZ na finan¢ni vefejnost.
V této souvislosti v8ak budou nejdiilezitéjsi vyroéni finanéni zpravy, které posiluji financni
reputaci firmy a piedavaji se investorum ¢i bankam. (De Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh , 2003, s. 312)

1.3.4 Medialni PR

Utelem téchto vztahil je vytvafet publicitu a tim zasdhnout dalii diilezité skupiny
vetejnosti. Publicita je vyvolavana zajmem médii o nové udalosti. Nestane-li se vSak néco
mimofadného, média neprojevuji o firmy zdjem. Z toho divodu jsou dulezité profesionalni
PR aktivity, vedouci k vyvolani zajmu médii. (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh ,
2003, s. 312)

Nastroji pro medialni PR jsou vynatky z tisku (press kit), tiskové zpravy (pres rele-
ases) a audiovizudlni zpravy v podobé video news releases (VNR) a radio news releases
(RNR). Vynatky z tisku obsahuji dokumentaci, fotografie, zpravy a tiskové sd€leni, jez se
posilaji novindiim nebo jsou prezentovany na tiskovych konferencich. Tiskova zprava je
dokument, ktery obsahuje material, ktery firma zamysli zvefejnit v tisku. VHR a RNR jsou
sd€leni zaznamenana na kazeté a zaslané televiznim nebo rozhlasovym stanicim bezplatné
K vyuziti. Jsou zpracovany tak, aby mohly byt bez jakékoliv Gpravy odvysilany, coz ma
zabranit zménam ve sdéleni. (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh , 2003, s. 312)

Tiskové konference slouZzi k rozhovoriim o oblastech, které firma povazuje za nové
nebo velmi dilezité. Firmy by se mély vyhnout marketingové kratkozrakosti, pokud jde o
hodnotu novosti firemnich udalosti. To, co je skutecné¢ pro nékteré medium nové, zavisi na
sdéleni, na samotném mediu i na zpusobu, jak je novinka prezentovana. (De Pelsmacker,

Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 312)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 124) je jednou z mozZnosti, jak mé&fit uc¢innost
PR, medialni hodnoceni. Timto zptisobem lze hodnotit i dopad spontanni publicity subjek-
tu. Jedna se o systematické sledovani a vyhodnocovani povésti subjektu na zdklad¢ jeho
publicity v médiich. Analyza je provadéna na zakladé rozsahu a kvality dosazené medialni
odezvy pomoci fady kritérii jako napt. Cetnost, typy ¢lanku, intenzita sdéleni apod. Média
jsou sice podstatnymi, av§ak ne jedinymi prameny, z nichz se vytvareji znalosti a minéni

vefejnosti.

1.4 Nastroje PR

Public Relations se realizujeme tak, aby vysledny efekt byl co nejucinnéjsi a nejefektivnéj-

§i. PR sluzby zahrnuji nasledujici nastroje:
PR online

Svoboda (2009, s. 166-167) definuje internet jako médium, které integruje vSechny
komunikace s vefejnosti: reklamu, marketing, public relations, zurnalistiku. Weby ¢eskych
organizaci — statni a vefejné spravy, politickych stran, bank, pojistoven ¢i dalSich podnik.
Obsahuji rizné zastoupené komunikaty PR (profily organizace, ro¢enky, informace o vy-
robnich programech ¢i sluzbach, informace pro média, atd.), ale také reklamu ve formé
navadécich banerti, directmarketingovou objednavku produktu nebo sluzeb i1 ohlasy tisku
na ¢innost organizace ve vetejnosti.

Dalsi faktor online public relations je skute¢nost, ze internet zasadné urychluje ko-
munikaci. Tim také plsobi na urychlovani ekonomickych a spolecenskych procest vcetné
globalizace. Sdéleni pro cilovou vetejnost ¢i tiskova informace pro média se zpracuje a
distribuuje prostfednictvim internetu velmi rychle, fotografie z otevieni nového zdravot-
nického centra mohou zastihnout internetové adresaty vetejnosti soubézné s touto udalosti.
Timto se urychluje ¢innost médii a vnimani PR komunikace v cilovych skupinach veiej-
nosti.

Online PR jsou dopliujicim prvkem k dal$im médiim. Pti vzniku internetu se sou-
bé&zné prezentuje otazka, do jaké miry nahradi ostatni média. Vyzkumy potvrzuji, ze nova
média nepotlaci zcela média stard, spiSe je méni a dopliuji nebo pozméiuji jejich funkci.
Internet sam piispél k ,,internetizaci tiskovych, televiznich a rozhlasovych médii. Mnoha
média maji weby, na kterych Sifi obsah svych potadi ¢i vydavanych periodik a nabizeji

zde dal§i sluzby. (Svoboda, 2009, s. 167)
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Podstatou socialné-psychologického modelu public relations je postupné ziskavani
porozuméni a kone¢né divéry vetejnosti v organizaci, ale i opacné — organizace ve veftej-
nosti. Proto je fenomén solidnosti v ¢innosti public relations tak dilezity a nelze se mu
vyhnout ani pfi PR online. Klesajici divéryhodnost klasickych médii — tisku, rozhlasu a
televize — nuti subjekty public relations, aby koncipovaly sva internetova sdéleni maximal-
né vérohodné. K tomu je internet zvlast’ dobte uzplisoben. Kdyz si redakce vybere tiskovou
informaci z webu podniku, miize se napt. piesvédcit na dalSich publikovanych materialech,

zda se tiskova zprava neli$i od hodnot uvedenych v tisténé vyrocni zprave.

Pro vérohodnost online PR plati tzv. Schweigerova hypotéza transferu na média
(zpracovand na deniky). Jestlize mé organizace vérohodnou image, budou uzivatelé vuci
jejimu PR online daleko ptistupnéjsi. VSeobecné se ale ma za to, Ze budovat zcela novy

image prostiednictvim PR online je obtizné. (Svoboda, 2009, s. 167)
Dialog s verejnosti

Podle Svobody (2009, s. 167) jsou prostiedky a formy public relations technické
dispozice k tomu, aby mohly cilové skupiny vefejnosti relativné snadno a pfistupné stimu-
lovat k dialogu s organizaci. O dialog se PR vzdy viceméné snaZi a komunikac¢ni strategie
PR ,,oboustranné symetrie* ¢i strategie otevienych nebo pootevienych dveii zcela cilené
kladou do poptedi dialog organizace s veiejnosti pred sebeprezentaci bez zpétné vazby.
Prave internet ma diky svym technickym vlastnostem neobycejné interaktivni predpoklady.
S dialogovymi vlastnostmi internetu se také spojuji ivahy o demokratizace spole¢nosti, o

mocenském vyrovnani internetem, apod.

1.5 Komunikacni formy PR online

Pii vytvafeni riznych forem v public relations online bychom méli vychazet
z urcitych specifik. Od internetu se ocekavaji zejména poucné a zabavné obsahy. Jejich
uzitecnost ma navstévnik internetu okamzité poznat. Neékteré obsahy (studie, prednasky) se
Ctou prevazné na papife. Proto musi internet umoznovat tyto materialy stahovat. Internet
rovnéz slouzi k ziskavani kontaktl. Pro cilové skupiny je proto dilezité, aby byl vzdy pie-
hledn¢ a dostate¢né¢ uvedeny vSechny kontakty na osoby organizace, které se k tématim
public relations vyjadiuji. Také jasny odkaz na vydavatele a zodpovédnou osobu za inter-
netovou informaci (tzv. impresum) by na internetovych informacich nemél nikdy chybét.

(Svoboda, 2009, s. 168)
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1.5.1 Webové stranky

Webové stranky organizace jsou zdkladni internetovou komunikaéni formou PR
online. Profesionalné¢ fesené webové stranky jsou dnes neoddélitelnou soucasti firem a
spole¢nosti., které maji ambice uspét v konkuren¢nim prostredi. VétSina uzivateli interne-
tu zac¢ina svou praci na internetu prave tim, ze daji heslo do vyhledavace. Je proto dulezité,
aby se na webové stranky konkrétniho subjektu uzivatelé dostali. Profesionalové z IT jsou
témi, ktefi dokazi webové stranky firmy nebo organizace optimalné nastavit. Vyznam
webovych stranek pro uzivatele je dnes ohromny a neustale roste. Ve vSech oblastech zivo-
ta spolecnosti se soustfed’uji na web ty nejvice potiebné a pro existenci lidi zasadni infor-
mace. Ptes 80 % ceskych manaZzerli povazuje vlastni webovou prezentaci firmy v prostiedi

Podniky, statni a vefejna sprava, neziskovy sektor, obCanské iniciativy atd., posky-
tuji svymi webovymi strankami rady, sluzby a nabidky, pficemzZ se tyto obsahy neustéle
rozsifuji a zdokonaluji. (Svoboda, 2009, s. 169)

., PR ¢lankem zabijete dvé mouchy jednou ranou: Nejenom, Ze ziskate kvalitni zpet-
né odkazy, ale zaroven na sebe Sikovné upozornite potenciondlni zakazniky. Kvalitni ¢la-
nek by meél byt psan snadno a srozumitelnym jazykem v rozsahu az jedné stranky A4.*

(Prochazka, 2012, s. 106)

1.5.2 Blogy

Blog je povazovan za digitalni denik, na némz se obvykle periodicky zvetejiuji
rizné témata a ndzory na né. PR profesionalové maji dvé hlavni moznosti vyuziti blogu:
bud’ je vytvaret jako vlastni blog na webovych strankach své organizace, nebo prispivat a
reagovat na blozich jinych subjektt, pokud jejich témata souviseji s organizaci PR pracov-
nika. V obou pfipadech vzniké4 obvykle digitalni dialog mezi uzivatelem blogu a blogerem,
prostor pro svobodnou vymeénu nazora (,,komunikacni strategie oboustranné symetrie®).
Korporatni blogy si vytvateji nejen firmy a organizace, ale také samotna média. V Cesku je
ma vétSina médii-tisku, rozhlasu a televize a pfirozené také médii internetovych. Firemni
blogy na webovych strankach ale nejsou jesté (a to nejen v Cesku) obvyklym jevem. Firmy
uvazuji, zda bude blog piinosem nebo ztratou pro jejich korporatni ¢i marketingovou stra-

tegii.
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Praxe ukazuje, ze nejen blogy médii, ale také firemni blogy jsou mistem pro inter-
netové grafomany, z nichZ n€kteti vyuzivaji jak na mediélnich, tak firemnich webech pfi-
lezitost k Casto nevhodné, nekvalifikované a pro uzivatele webu skodlivé publicité. Tomu-
to negativnimu fenoménu lze do urcité miry ¢elit. (Svoboda, 2009, s. 169)

Podle Byrona a Brobacka (2008, s. 141, 144) je velmi efektivni ziskavat Ctenafe a
tvofit blogové odkazy na vlastni organizaci. Bez vzdjemného odkazovani mezi blogy ne-
bude mozné dosdhnout uspéchu. PiileZitosti, jak zvetejnit vlastni blog, nabizi diskusni

skupiny velkych vyhledavacich internetovych portala.

1.5.3 Banner

Bannerova reklama ptedstavuje jednu z nejcastéji pouzivanych forem reklamy na
internetu. Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité sdéleni a po kliknuti presméruje
uzivatele na preddefinované stranky. Bannery jsou charakterizovany obdélnikovym tvarem
statického obrdzku, pro které jsou na strankdch vymezeny pozice uréené pro jejich zobra-
zovani. Kombinuji statické sdéleni textu pomoci textu a obrazku, pfes animace, zvuky az
po videa. Soucasnym trendem jsou video bannery, protoze maji vét§i potencidl upoutat
pozornost. Sdéleni miize také operativné reagovat na informace na internetové strance
(kalkulacka pro vypocet splatek hypotéky, atd.). V piipad¢ reklamnich bannerti je cena
kalkulovana na zéklad¢ dat o sledovanosti. Distribuci bannert zajist'uje specidlni software,
ktery je rozmist'uje na uréené servery. Zaznamenava pocet zobrazeni bannert, pocet klik-
nuti na bannery a dalsi udaje a vytvaii podrobné statistiky o pritbéhu a vysledcich urcitych
kampani. Tim je mozné cilit kampan regionalné, podle jednotlivych dni, ¢i hodin. (Ptikry-

lova a Jahodova, 2010, str. 227)

1.5.4 Podcast (audio)

Podcast je medidlni databaze produkovand pro web, kterd se pies n¢j pravidelné
publikuje a nabizi jako piedplacena sluzba (napft. iTunes). Uzivatel této databaze se sam
rozhodne, ktery piispévek si kdy a kde vyslechne. Podcasty si Ize jednoduse z internetu
stahnou a ptehravat si je na MP3 piehravaci V soucasnosti podcasty nabizeji zejména roz-
hlasové stanice. Public relations vyuziva tohoto nastroje se znaénym potencidlem napf.
Vv politickych kampanich, ale 1 v riznych korporatnich ¢i marketingovych PR komunika-
cich. (Svoboda, 2009, s. 169)
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1.5.,5 Video podcasting

Tato forma ptedstavuje dalsi velkou piilezitost pro PR komunikaty v budoucnosti.
Uskuteciiuje se prakticky pred vodcast, ktery je dosud nejsnadnéjsi metodou, jak vyuzit
video nabidky na internetu. Kazdy uzivatel, pfipadné programovy pracovnik, se tak mize
rozhodnout, zda tu ¢i onu nahravku video-podcastingu vezme na védomi, nebo ji dokonce
néjak vyuzije. Vodcastové nabidky maji ke stazeni mnohé svétové medidlni firmy (v Evro-
pé BBC). Video komunita v Evropé rychle roste v desetimilionovych fadech a toho lze
vyborné vyuZit.

Na Sirokopasmovém internetu a na mobilnich médiich hraji audiovizualni formaty
stale vétsi roli. Podcast i vodcast se staly zajimavymi formami komunikace rovnéZz pro
podnikovou sféru. V PR a marketingovych komunikacich se daji efektivné nasadit
Vv internich public relations, ale také napiiklad v posilovani vztaha se zakazniky. Ve svété
vstupuji na video-podcasting piedevSim témata zadbavy a vzdélavani. Objeveni nového

média vzdy ovliviiuje oblasti vzdélavani, zabavy a také samotné public relations. (Svobo-
da, 2009, s. 170)

1.5.6 Socialni sité

Socialni sit€¢ jsou dalSim trendem s vysokym potencidlem pro public relations
V budoucnosti. Umoziluji totiz vyborny pfistup ke specifickym segmentiim vefejnosti. Po-
¢et ucastnikll socidlnich siti v USA, v Evropé, ale i na dalSich kontinentech roste a dosahu-
je milionovych hodnot. Polovina ¢eskych manazeri mé zkuSenosti se socidlni siti. Zpétna
vazba ze socialnich siti je povazovana za stejné kvalitni jako z jinych zdroji. Socialni sité
pfinaseji pozitiva, ale také i negativa pro PR online. Pocet socidlnich siti se zvétSuje a sta-
vaji se nepiehlednymi. V nékterych tematickych oblastech jich je tolik, Zze uzivatelé maji
problém vybrat tu spravnou sit. Kazdé nové medium se s vyvojem méni. Kvalita komuni-
kovanych blogii se Ci piispévkil na téchto sitich byva Casto spornd. Rovnéz urcita rizika na
socidlnich sitich jsou zfejmé né€kde na povazenou. Odborné zamétené sit€¢ obsahuji vice
publikovanych komentaft, které jsou z divodu odbornosti vérohodnéjSich. Socidlni sité

jsou pro public relations velkym plusem. (Svoboda, 2009, s. 171-172)

1.5.7 Mobilni sluzby

Webové komunikace vstupuji stale vice také na sit¢ mobilnich telefont. Zde je

prostor pro PR online komunikaty, zejména v komunika¢nim mixu produkta.
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Efektivita tzv. mobilniho marketingu spoc¢iva v moznosti oslovit ptesné vybranou skupinu
zakaznikl tim nejosobnéjSim, jaky umoziuje pravé mobilni telefon. Komunitni sit’ Face-

book umoznuje uzivatelim mobilu ziskat na ni piistup. (Svoboda, 2009, s. 172)

1.6 Press relations
Mezi Press relations fadime nasledujici:
Tiskova zprava

Bednar (2011, s. 90) definuje tiskovou zpravu (TZ) jako nejbéznéjsi dokument, kte-
ry posila komercni, politicka nebo neziskova sféra médiim. Existuje nékolik druht tiskové
zpravy, nejbeznéjsi jsou:

1. Tiskova zprava, kterd podava informaci o udalosti.

2. Tiskovéa zprava, ktera reaguje na udalost.

3. Tiskova zprava, ktera provazi zvefejnéni jiného materialu (napi. vysledky
vyzkumu, vydani publikace, atd.). (Bednat, 2011, s. 90)

Kvalitn¢ napsana a spravné rozeslana tiskova zprava zvySuje zajem a pozornost
médii, je vSak potieba ji umét vytvorit. Soucasné by nemély byt precenovany moznosti
tiskové zpravy. Novindii pfijimaji velké mnozstvi takovychto zprav a nejsou schopni
vSechny precist a reagovat na n¢.

Redlnd ucinnost tiskovych zprav, tak neni ptili§ vysoka, piesto zistava velice dule-
zitym nastrojem kontaktu. Existuji riizné techniky, kterymi Ize zvysit atraktivitu tiskovych
zprav. (Bednar, 2011, s. 91)

Tiskova zprava by se svou podobou meéla co nejdiive blizit utvaru, kterému se
vV novinach tiké rozsifend zprava. Idealnim vzorem jsou zpravy vydavané tiskovymi agen-
turami. Tiskova zprava ma nékolik ¢asti:

e Hlavicka (nazev toho, kdo zpravu vydal, kontakt)

e Titulek

e  Omicil (misto vydani)

e Datum vydani

o Text zpravy
Titulek musi vystihovat obsah zpravy a musi navnadit novinafte, aby jej Cetli. Pi tvorbé je
nutné vyhybat se snaham o bulvarizaci nebo pfilisnou zkratku. Titulek zpravy (ani zprava
samotna) nesmi obsahovat pfiliSnou nadsazku a uz viibec ne nepravdu — tim se 1isi od kla-

sické reklamni komunikace, ktera nadsazuje bézné. (Bednaft, 2011, s. 91)
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Text zpravy by mél byt psan ve stylu obracené pyramidy:

e Nejdulezitéjsi informace jsou hned na zacatku.

e Dale nasleduje hodnotici ¢ast. Tato ¢ast rozsifuje pocatecni informaci, doplituje ji o

takzvané pozadi. Mlize obsahovat piimou fec.

e Nasleduje tiskovy kontakt pro dalsi informace.
Zpradva muze obsahovat pfilohy, ale také poznadmky, které média pouziji pfi praci s ni.
Mnoho pozndmek vSak d€la zpravu hiife Citelnou, zvlasté kdyz text poznamek je potiebny
K jejimu porozuméni (Casta chyba tvirct TZ).

Idealni maximalni délka tiskové zpravy je jedna A4 strana, coz pfiblizné odpovida
péti odstaveim. Zpravy mohou byt 1 krat§i. Prvni odstavec zpravy by mél odpovidat na
otazky Co? Kdo? Kdy? Kde? Pro¢?, ptipadné Jak? M¢l by byt pouzitelny samostatné, od-
dé€len od zbytku textu zpravy (samotny prvni odstavec musi mit smysl bez ohledu na zby-
tek zpravy). (Bednat, 2011, s. 92)

Tiskové zpravy mohou byt zasilany libovolnému poctu médii i mimo ty, které kon-
krétni organizace zajimaji. Vydavani tiskovych zprav ma smysl realizovat k vyznamnéj$im
udalostem v zZivoté organizace, ale také pokud chce spole¢nost komentovat vnéjsi udalosti
(aktivita konkurence, politickd rozhodnuti, atd.). Tiskové zpravy by nemély byt vytvareny
K udalostem méné vyznamnym a nemély by byt za kazdou cenu vnucovany, protoze timto
by pfilakana pozornost médii byla otupena. V piipad¢ zajmu médii lze pozadovanou po-
zornost udrzet periodickym vyddvanim zajimavych tiskovych zprav.

Tiskové zpravy jsou organizacemi rozesilany mediim. Mnoho médii mé specialni
kontakt - e-mailovou adresu — uréeny pouze pfi piijem tiskovych zprav. Tento kontakt by-

va k dispozici na webu média. VSechny tiskové zpravy by si mély organizace archivovat.

(Bednat, 2011, s. 92)
Tiskové akce

Podle Svobody (2009, s. 186) se tiskové akce potadaji pro média s cilem zevrubné

je informovat o vyznamné nebo zadvazné skute€nosti ze Zivota instituce nebo organizace.

Nejobvyklejsi tiskové akce:
e Tiskové konference
e Tiskové brifinky
e Zajezdy a pobyty novinait (tripy)

e Tiskova stiediska a jiné formy do¢asnych pracovist’
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1.7 Neziskovy sektor

Vastikova (2008, s. 206) uvadi, Ze neziskové organizace se zabyvaji nécim, co se
velmi li§i od podnikatelskych organizaci nebo vladnich organizaci. Podnikatelsky sektor
poskytuje vyrobky nebo sluzby a realizuje pfitom pfiméteny zisk, stat fidi. Produktem ne-
ziskové organizace, ktera ptisobi na spole¢nost, by méla byt zména uvnitt lidské bytosti.

Nestatni neziskovy sektor je chapan jako soubor instituci, které existuji vné statnich
struktur, avSak slouZi v zdsad¢ vefejnym z4jmim na rozdil od zajmi nestatnich. Za urcujici
je povazovano pét zakladnich vlastnosti, které neziskové organizace definuji:

e Institucionalizované (organized) — maji jistou institucionalni strukturu, jistou ofr-
ganizacni skutecnost, bez ohledu na to, zda jsou formalné¢ nebo pravné registrova-
ny.

e Soukromé (private) — jsou institucionaln¢ oddéleny od statni spravy, ani ji nejsou
fizeny. To neznamend, Ze nemohou mit vyznamnou statni podporu nebo Ze ve ve-
deni nemohou byt statni ufednici. Rozhodujici je fakt, Ze zékladni struktura ne-
ziskovych organizaci je ve své podstaté soukroma.

e Neziskové (non-profit) — ve smyslu nerozdélovani zisku, tedy nepfipousti se u nich
zadné prerozdé€lovani ziski vzniklych z ¢innosti organizace mezi vlastniky nebo
vedeni organizace. Neziskové organizace mohou svou c¢innosti vytvaret zisk,
ovSem ten musi byt pouzit na cile dané poslanim organizace.

e Samospravné a nezavislé (self-governing) — jsou vybaveny vlastnimi postupy a
strukturami, které umoziuji kontrolu vlastnich €innosti, tzn. neziskové organizace,
nejsou ovladany zvenci, ale jsou schopny fidit samy sebe.

e Dobrovolné (voluntary) — vyuzivaji dobrovolnou tcast na svych ¢innostech. Dob-
rovolnost se mize projevovat jak vykonem neplacené prace pro organizaci, tak
formou dart nebo Cestné tiCasti ve spravnich radach.

Role neziskovych organizaci je ve spolecnosti diskutabilni a je mozné se setkat
s mnozstvim velice protichidnych nazor. Vysledkem je ptetrvavajici podcenovani piino-
su neziskovych organizaci k rozvoji celé spole¢nosti.

Neziskové organizace posiluji pocity solidarity a komunity. Poméhaji lidem budo-
vat tzv. ,,socidlni kapital“, povzbuzuji procesy vzajemné spoluprace a tvorby divéry, na

kterych zavisi fungovani trhu i demokracie. (Vastikova, 2008, s. 206)
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Neziskové organizace vypliuji prostor mezi obanem a statem a umoziuji mu par-
ticipovat na vefejné politice jinym zplsobem neZ prostiednictvim voleb. Neziskové orga-
nizace v Ceské republice plni spise funkci servisni (poskytovéani sluzeb) neZ participaéni

(mobilizace obcantt). (Vastikova, 2008, s. 207)

1.7.1 Neziskovy sektor v Ceské republice

Podle Otrusinové a Kubickové (2011, s. 1) je existence neziskovych organizaci
jednou z podminek pro zdravé naplnéni principti a demokracie a jejich pfedmétem Cinnosti
jsou aktivity zejména v oblastech, které jsou pro fungovani spolecnosti dulezité a pfitom
nejsou pokryvany podnikatelskymi subjekty. V souvislosti s ozna¢enim ,,neziskova organi-
zace je vhodné si ujasnit, Ze tento pojem jednoznacné neznamend, ze jde o organizaci,
ktery nerealizuje zadny zisk, ale organizaci, kde zisk (finan¢ni) neni nejdilezitéjsim moti-
vem jeji existence. Neziskovosti se rozumi skutecnost, ze jakykoliv zisk organizace, musi
byt pouzit pro dalsi ¢innost a rozvoj organizace. Neziskovym organizacim Se V principu
nezakazuje vedle hlavniho Uc€elu ¢innosti, kterym organizace sméfuje k naplnéni svého
poslani, vykonavat vedlejsi vydélecné aktivity, jejich zisk vSak musi byt zdrojem financo-
vani hlavni Cinnosti. Cilovou funkci neziskového sektoru je pfimé dosazeni uzitku, ktery
ma Casto podobu vetejné sluzby.

Neziskovy sektor je zaméfen zejména na uspokojovani potteb obcant v urcitych
oblastech:

o Vzdélavani

e Kultura

e Zdravotnictvi

e Socialni sluzby

o Charita

e Zivotni prostiedi

e Vefejna sprava (Otrusinova a Kubic¢kova, 2011, s. 1)

Neziskova organizace je pojem, ktery dosud Zadny platny piedpis v Ceské republi-
organizace, ktera byla zaloZena za jinym téelem neZ k podnikani. Casto se vychézi z defi-
nice uvedené v zdkoné o danich z pfijm1, Ze jde o organizaci charakteru pravnické osoby,

kterd nebyla ziizena nebo zaloZena za ti¢elem podnikani.
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Mezi takové jsou zafazeny napf. obce, organizacni slozky statu, izemni samo-
spravné celky, ptispévkové organizace, statni fondy, vetejné vysoké Skoly, obcanské sdru-
zeni, politické strany, zadjmova sdruzeni pravnickych osob aj. (Otrusinova a Kubickova,

2011, 5. 1-2)

Organizace neziskového sektoru lze rozdélit podle riznych hledisek a kritérii. Ve
vztahu K principtim financovani na tzv. vladni neziskovy sektor (vetejny sektor, tj zejména
organiza¢ni slozky statu, izemni samospravné celky a ptispévkové organizace) a nevladni
neziskovy sektor (tzv. tfeti sektor, t€Z soukromy neziskovy sektor, tj. obecné prospésné

spole¢nosti, nadace, politické strany, cirkve). (Otrusinova a Kubic¢kova, 2011, s. 2)
Podle kritéria zakladatele:

e Organizace zalozené vetejnou spravou (statni spravou nebo izemni samospravou)
— tzv. vefejnopravni organizace.

e Organizace zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou osobou - soukromo-
pravni organizace.

e Vefejnopravni instituce — vefejna sluzba je dana povinnosti ze zakona (napf. vetej-
na vysoka Skola). (Otrusinova a Kubickova, 2011, s. 2)

Podle organiza¢ni normy:

e Organizace zalozena dle zakona ¢. 218/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech a o
zméné nékterych souvisejicich zakonii (rozpoctova pravidla), ve znéni pozd¢jSich
ptedpisi, a €. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech tzemnich rozpocti, ve zné-
ni pozdéjsich predpisi, pro Gcetni jednotky, u kterych hlavnim pfedmétem ¢innosti
neni podnikani.

e Organizace zaloZen¢ podle ostatnich zdkonl platnych pro neziskové organizace.

e Organizace zaloZzené dle zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodni zédkonik ve znéni poz-
d¢jsich predpist. (Otrusinova a Kubickova, 2011, s. 2)

Podle vykazovani uetnich informaci a vedeni icetnictvi:

e Nevydéleéné organizace uétujici dle Vyhlasky MF CR &. 504/2002 Sb., kterou se
provadéji néktera ustanoveni zakona ¢. 563/1991 Sb. o Ucetnictvi, ve znéni pozdé&j-
Sich predpist, pro ucetni jednotky, u kterych hlavnim predmétem cCinnosti neni

podnikani.
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e Organizace vefejného sektoru uétujici dle vyhlasky MF CR ¢&. 410/2009 Sb., ve
znéni pozdgjSich predpist, kterou se provadeji nékterd ustanoveni zdkona ¢.
563/1991 Sb., o Gcetnictvi, ve znéni pozdé&jSich piedpist, pro nékteré vybrané ucet-
ni jednotky, kterymi jsou izemni samospravné celky, svazky obci, ptispévkové or-
ganizace, statni fondy a organiza¢ni slozky statu a pozemkovy fond CR.

Vetejnopravni subjekt je vymezen v zakoné ¢. 235/2004 Sh. o dani z ptidané hodnoty, ve
znéni pozdéjsich predpist, jako stat a jeho organizacni slozky, kraje, obce, dobrovolné
svazky obci a pravnické osoby, ktery byly zalozeny zvlastnim piedpisem, pokud vykona-

vaji pusobnost v oblasti vetejné spravy. (Otrusinova a Kubickova, 2011, s. 2)
Z:iakladni charakteristické znaky neziskovych organizaci:

e Pravnické osoby (s vyjimkou organizacnich slozek statu).

e Nejsou zalozeny za ucelem podnikani a produkce zisku.

e Uspokojuji konkrétni potfeby obCani a komunit.

e Mohou byt financovany z vetejnych rozpoctu.
Celkove se jedna o Siroké spektrum organizaci a instituci s rozsahlou sférou ¢innosti a za-
jmu, s odlisnym zamétenim hlavni a hospodarské Cinnost a odliSnym zptisobem hospoda-

feni. (Otrusinova a Kubickova, 2011, s. 2)

1.7.2 PR neziskovych organizaci

Sedivy a Medlikova (2011, s. 50) uvadi, Ze neziskovéa organizace mtize byt stabilni
Vv pfipad¢ financovani z riiznych zdroji, které jsou v idealnim ptipad¢ vyvazeny. Znacka
organizace, jeji znamost a povest doslova razi neziskové organizaci cestu. Aby si nezisko-
va organizace mohla byt jista v naplilovani svého poslani, potfebuje mit silnou znacku a
pozitivni image. Oboji pak u darct, ptiznivcd, klient, dodavatelti a dalSich potencional-
nich partnerti vyvolava duvéru a jistotu jednak v plnéni dané¢ho poslani, ale i v oblasti vyu-
ziti finan¢nich prostredkd.

Silné znacka a pozitivni image je majetkem organizace. Nerozhoduje, zda je orga-
nizace znama celostatné, nebo na sidlisti v okresnim mésté. VesSkeré kroky a procesy
v organizaci — PR, fundraising, marketing, fizeni financi a lidi — sméfuje tak, aby naplno-
valy stanovené poslani. Interni a externi PR nelze odd¢lovat, prolinaji se navzdjem vSemi
oblastmi. PR tak pfimo ovliviluje manazery a feditele, a manazefi a feditelé¢ zpétné ovliv-
nuji PR. Zasadni v public relations je, ze kazdy zaméstnanec nebo dobrovolnik je reprezen-

tantem neziskové organizace.
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Je tedy tieba s nim intern¢ pracovat tak, aby jeho externi chovani posilovalo dobré
jméno organizace a jeji znacku. To plati rovnéZ pro ¢leny statutarnich organd. (Sedivy a

Medlikova, 2011, s. 51)

1.8 Marketingovy vyzkum

Kozel (2006, str. 58) predstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici
Kk opatfeni (shromazdéni) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat pouze z in-

formacniho systému pro marketing. Cilem je ziskat tzv. informace primarni.

1.8.1 Proces marketingového vyzkumu

Jednotlivé metody marketingového vyzkumu se vyuzivaji tam, kde vznikd infor-
macni mezera. Tam, kde chybéjici informace ptindseji problém. Problém vznikd, kdyz se
planovany stav (odbytu, zisku) vyrazné li§i od stavu skute¢ného. Ukolem marketingového

vyzkumu je Iépe rozpoznat marketingové problémy.

Marketingovy vyzkum se skldda z mnoha ¢innosti a je nutné dodrzovat urcita pra-
vidla. Pfi nedodrZeni definovanych pravidel mohou byt v kone¢ném dusledku nékteré faze
vyzkumu pominuty a to vede ke zvySeni naklada.

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny. Pokazdé je ovliviiovan jinymi faktory,
které¢ vyplyvaji z rtiznorodosti zkoumanych problémi. V pribéhu kazdého vyzkumu je
mozné definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu piipra-
vy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.

Obé etapy v sobé zahrnuji n€kolik za sebou nasledujicich fazi (kroka). Tyto kroky
na sebe navazuji, Gizce spolu souviseji a vzajemné se podminuji. Pokud se nebude na vza-
jemnou zavislost pamatovat, mohou vzniknout urcité potiZze (finan¢ni a faktické nedostat-
ky) marketingového vyzkumu vzniklych pti zanedbani nékterého z dale uvedenych kroki.
(Kozel, 2006, str. 70)

Pripravna etapa
1. Definovani problému, cile
2. Orientacni analyza situace
3. Plan vyzkumného projektu
Realiza¢ni etapa
1. Sbérudaja

2. Zpracovani shromazdénych udaji
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3. Analyza udaji
4. Interpretace vysledkl vyzkumu
5. Zavé€re¢na zprava a jeji prezentace (Kozel, 2006, str. 70)
Ziskavani sekundarnich informaci
Podle Kotlera et al. (2007, s. 488) jsou sekundarni udaje informace, které jiz nékde
existuji, a byly shromazdény k jinému ucelu. Primarni udaje jsou informace ziskané ke
konkrétnimu souc¢asnému ucelu. Vyzkum obvykle zac¢ina sbérem sekundarnich udaju. In-
terni databaze piedstavuji dobry vychozi bod. Organizace vSak muze také pouzit externich
informaci z firemnich, vetejnych a univerzitnich knihoven az po vladni a business publika-
ce.
Planovani sbéru primarnich adaji
Kotler et al., (2007, s. 489) také uvadi, ze dobra rozhodnuti potiebuji dobré udaje.
Tak jako musi vyzkumnici peclivé hodnotit kvalitu ziskanych sekundarnich udajt, musi
také stejné peclive shromazd’ovat primarni tidaje, aby odpovédnym osobam predlozili rele-
vantni, pfesné, aktualni a objektivni informace. Mohou pouzit kvalitativni vyzkum, ktery
sleduje maly vzorek respondentii, nebo kvantitativni vyzkum, ktery pfinasi statistické udaje
od velkého vzorku respondentll. Tvorba planu sbéru primarnich udaji vyZzaduje fadu roz-
hodnuti o typech vyzkumu, kontaktnich metodach, vzorovém plénu a nastrojich vyzkumu.
e Kbvalitativni vyzkum je informativni vyzkum pouZity pro zji$téni motivaci, postoju
a chovani ¢loveka. BéZzné metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji napt. sledované
skupinové rozhovory (focus groups), sledovani reakci a opakované dotazovani.
(Kotler et al., 2007, s. 489)
e Kvantitativni vyzkum je vyzkum zahrnujici shromazd’ovani tdaji postou (elek-
tronicky) nebo pfi osobnich rozhovorech s dostate€nym mnoZstvim respondenti,

aby bylo mozno provést statistickou analyzu. (Kotler et al., 2007, s. 489)

1.8.2 Techniky marketingového vyzkumu

Foret a Stavkova (2003, str. 32) definuji techniky marketingového vyzkumu, jako
sbér primarnich dat, kterd umoznuji evidovat vyskyt jevii 1 chovani lidi, ale také zjistit je-
jich nazory, postoje a motivy. Zakladni tfi techniky marketingového vyzkumu ptedstavuji

dotazovani, pozorovani a experiment.
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1.8.2.1 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Uskutec-
nuje se pomoci nastrojii (dotaznikii, zaznamovych archit) a vhodné zvoleného kontaktu
s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). Kontakt mtze byt piimy, bezpro-
stiedni, nebo zprostiedkovany tazatelem vstupujicim mezi vyzkumnika a respondenta, jako
je tomu pifi osobnim (istnim) dotazovani, véetné telefonického. (Foret a Stavkova, 2003,
str. 32)

e Pisemny kontakt je zprostfedkovavan pomoci dotaznikli nebo anket.

e Dotaznik - pii jeho tvorbé je nutné davat pozor na jeho spravné slozeni. Spatné se-
staveny dotaznik mize zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi odpovidat
potfebam a cilim vyzkumu.

Dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim poZadavkim:

o Ucelové technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl dotazo-

vany co nejpiesnéji odpovidat na to, co nas zajima,

e Psychologickym, tj. vytvofeni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co nejvice

poméhaly tomu, aby se mu tento ukol zdal snadny, pijemny a zadouci. Zadouci je,
aby respondent odpovidal strucné a pravdiveé. (Foret a Stavkova, 2003, str. 33)
Kritéria dotazniku:

e Celkovy dojem — Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou tpravou,

coz vyznamng¢ ovlivni to, jak bude dotaznik na respondenta pisobit. Jde o celkovy
vjem, jako je format dotazniku, Gprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. Vse
musi l4kat respondenta k tomu, aby se dal do vyplilovani a vénoval tak sviij ¢as a
namahu zabyvat se kladenymi dotazy. (Foret a Stavkova, 2003, str. 33)

e Formulace otdzek — Hlavni z4sadou je jednoznacnost a srozumitelnost otazek. Je

vhodné pouzivat formulaci, kterd dotazovaného nuti, aby dlouze vzpominal nebo
hadal jen velmi vzacné. Snahou je dotazy formulovat tak, aby co nejvice skutecné

zjiStovaly, to co je potieba zjistit (validni otazky). (Foret a Stdvkova, 2003, str. 34)

e Typologie otazek — Existuji dva zakladni typy otdzek: otdzky oteviené (volné) a
otazky uzaviené (fizen¢), piipadné jejich kombinace v podobé otazek polootevie-

nych (polouzavienych).
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e Manipulace s dotaznikem — Nejbéznéjsi zptisob rozdani dotazniku je rozesilani pos-

tou nebo osobni predani. Distribuce postou je levnéjsi, osobni kontakt vSak muize

podtrhnout naléhavost vyzkumu. Vraceni vyplnénych dotaznikli miize byt postou

(elektronickou) nebo osobni. (Foret a Stavkova, 2003, str. 42)

Foret a Stavkova (2003, str. 42) uvadi, Zze v prvnim pfipadé ma respondent vétsi po-
cit anonymity, ve druhém se dosahuje vyss$i navratnosti. Navratnost dotaznika ¢asto zavisi
pfedevS§im na tom, jak dotaznik dokéze respondenty svym obsahem zaujmout, zejména
tématem (predmétem). Jestlize se marketingovy problém respondentt bezprostfedné doty-
ka, bude navratnost vétsi nez v piipadé nezavazné¢ho problému, jako jsou nazory na Skodli-
vost koufeni. Dulezité je vyzkouSeni zplisobu distribuce v predvyzkumu. Nakladnéjsi a
naro¢néjsi na organizaci je rozdavani a sbér dotaznikli za pomoci spolupracovnikd. Je zde

vysoka navratnost, ale je omezen potiebny pocit svobody a anonymity respondenta.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRO PRAKTICKOU CAST

V teoretické ¢asti diplomové prace byly vymezeny zakladni pojmy nastroji PR, de-
finice neziskového sektoru a popis marketingového vyzkumu a dalSich dilezitych oblasti,

které budou vyuzity v praktické a projektové ¢asti prace.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zanalyzovat souCasné vyuzivani PR nastrojii armady
Ceské republiky, seznamit se s programy, které jsou vysledky vyuzivani téchto nastroji a
na zaklad¢ zjisténych informaci vytvofit program, ktery by zvysil povédomi vetejnosti i

zaméstnancl o komunikaci armady smérem ven i dovniti.

2.2 Metodika prace

Postup prace je zalozen na ziskavani informaci z odborné literatury, internetu, ca-
sopist a pfimé komunikaci s Ministerstvem obrany. Marketingovy vyzkum je zalozen na
ziskavani podkladl ze Sirokého vzorku respondentl a na zaklad¢é zdrojovych dat je vytvo-

fen program s cilem efektivniho vyuZivani PR armady Ceské republiky.

2.3 Stanoveni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otiazka ¢. 1
Jsou jednotlivé nastroje PR, které armada Ceské republiky vyuziva k tvorbé veiej-

nych programi, vyuzivany ucelné s cilem zvysSeni povédomi o jeji ¢innosti?

Vyzkumna otazka €. 2
Poskytuje ACR vefejnosti a zaméstnanctim resortu dostatek informaci o pofada-

nych programech armadou Ceské republiky?
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II. PRAKTICKA CAST
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3  ARMADA CESKE REPUBLIKY

Armada Ceské republiky je hlavni slozkou ozbrojenych sil Ceské republiky, které
dale tvofi Vojenska kancelaf prezidenta republiky a Hradni straZ. Vrchnim velitelem oz-
brojenych sil Ceské republiky je prezident republiky Milo§ Zeman, hlavnim poslanim je a
vzdy bude co nejefektivnéjsi a nejlepsi zabezpedeni obrany uzemi Ceské republiky s vyuzi-
tim zasad kolektivni obrany dle ¢lanku 5 Washingtonské umluvy.

ACR je zapojena do integrované vojenské struktury NATO, do systému obranného,
operacniho a civilniho nouzového planovani, do procedurdlnich a organizac¢nich aspektii
jadernych konzultaci a do spole¢nych cvi¢eni a operaci. (Ministerstvo obrany, 2012)

Vojaci v ramei Integrovaného zachranného systému Ceské republiky pomahaji za-
chrannym a zdravotnickym slozkam statu pfi likvidaci a omezeni nasledkli priimyslovych a
ekologickych havarii, po zivelnych pohromach, jako jsou povodné nebo velké mnozstvi
snéhu, nebo pii likvidaci ohnisek nebezpedné nakazy. Vojaci také posiluji Policii CR pi
vyznamnych akcich v republice, jako naptiklad bylo v roce 2009 piedsednictvi CR Radé
Evropské unie, nebo pii bezpe¢nostnim ohrozeni jakéhokoli charakteru.

ACR se na svoje mozné budouci tikoly pii feseni krizovych situaci nevojenského
charakteru pfipravuje na mezinarodnich cvi¢enich v ramci Severoatlantické aliance (CMX)
a Evropské unie (CME), a na narodnich soucinnostnich cvic¢enich se slozkami Integrova-

ného zachranného systému CR. (Ministerstvo obrany, 2012)

VZP 0oz
Stavk | Gen| VD | ND | PS | PdS | Muistvo | PFS | Disp Celkem
celkem | celkem
2013 | 18 | 2091|3376 | 6052 | 7375 | 1078 | 1067 | 676 | 21733 | 8288 | 30021
2012 | 22 | 2140|3319 | 6049 | 7399 | 1160 965 | 697 | 21751 | 8248 | 29999
2011 | 22 | 2258 | 3255|6082 | 7637 | 1118 937 | 952 | 22261 | 8303 | 30564

Tabulka 1: Skutecné pocty osob k 1. lednu daného roku podle soucasnych platnych zakonii

(Ministerstvo obrany, 2012)
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Poznamky:

1. Pocty osob bez zakryté ¢asti Vojenského zpravodajstvi.

2. Pocty vcetné dispozic (placenych i neplacenych) vojakyin a vojakl z povolani.

3. Kategorie Piipravny sbor obsahuje soucet pocti ¢ekatell a ostatnich studentti vojen-

skych skol ve SP.

4. Gen (generalove), VD (vyssi distojnici), ND (nizsi distojnici), PS (praporcicky sbor),

PdS (poddustojnicky sbor), PiS (ptipravny sbor), Disp (dispozice), VZP (vojaky-

né/vojaci z povolani) a OZ (obc¢ansti zaméstnanci).

3.1 Odbor komunikace a propagace

Odbor komunikace a propagace je kontaktnim organem Ministerstva obrany Ceské

republiky pro pracovniky sdélovacich prostfedkt a vefejnost. V oblasti realizace komuni-

kacni strategie spolupracuje s organy statni spravy a mistni samospravy a s predstaviteli

nevladnich organizaci. Poskytuje aktualni sdéleni z oblasti ptisobnosti Ministerstva obra-

ny. Je kontaktnim mistem pro tiskové orgdny Aliance. Podili se na pfipravé a realizaci akci

prezentujicich armadu na vetejnosti. (Ministerstvo obrany, 2012)

Organizacni struktura OKP

Reditelka
odboru
Asistent
Feditele
Tiskové Redak¢ni Public Oddéleni Grafické Prezent. Produké.
oddéleni oddéleni relations internetu oddéleni oddéleni oddéleni

Obrdzek 1: Organizacni struktura OKP (zdroj vlastni)
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4 KOMUNIKACNI FORMY PR ONLINE

Mezi komunikacni formy pro online PR miZzeme zatadit nasledujici.

4.1 Webové stranky

Ustiedni stranky ACR, jsou spravovany Odborem komunikace a propagace. Inter-
netové stranky army.cz jsou aktudlnim zdrojem informaci a multimédii. Webové stranky
jsou kazdodenné aktualizovany a obsahuji nejriznéjsich materialy (videa, fotografie), od-
kazy, rozhovory, kalendar akci, atd. Internetové stranky pfinasi informace z Ministerstva
obrany, ACR a zahrani¢nich misi, protoZe véfi, Ze tim napomtize zkvalitnéni komunikace
uvnitt resortu i se Sirokou veiejnosti.

Internet je v resortu MO vyuZivan pro Sifeni neutajovanych informaci o poslani re-
sortu MO, jeho stavu, organizaci a aktualitach. Technicka sprava internetu je v gesci NGS
ACR (sekce komunikaénich a informaénich systémti a velitelstvi podpory). Obsahova
sprava internetu je v gesci R Kabmo (odbor komunikaénich strategii). Kazdy vedouci or-
ganizacniho celku odpovidd za vécnou spravnost a aktualnost informaci poskytnutych na
army.cz ze sv¢ pisobnosti. (Kabinet ministra obrany odbor komunikacnich strategii, 2009,
s. 3)

Pracovisté army.cz vykonava editacni, redakcni, technické a grafické préace pfi
spravé domény army.cz. Je jedinym kontaktnim mistem pro slozky MO a ttvary ACR pro
zatazovani informaci na doménu. (Kabinet ministra obrany odbor komunikacnich strategii,

2009, s. 4)

4.1.1 Claimy

V pravém hornim rohu hlavni strany je misto pro hlavni obrazovou upoutavku (tzv.
claim), ktera fotografii, fotomontazi nebo graficky upozornuje na aktualni ¢lanek publiko-
vany ze sekci zpravodajstvi. Pracovist¢ army.cz odpovida za to, aby tematika na claimech
byla vyvazena podle priorit resortu MO a aby byla zajiSt€na vyvaZenost 1 z hlediska pre-
zentace hlavnich predstaviteld MO a ACR na claimu. Claim zpracovava vyhradné praco-
visté army.cz, a to dvojim zpisobem. Na claim se zafazuje bud’ fotografie od ¢lanku zve-
fejnéného v jedné z rubrik. Dodrzuje se zasada, aby se lidé na fotografii nedivali ze stran-
ky, pfipadné aby d&j na fotografii nesmétoval ze stranky fotografie. (Kabinet ministra

obrany odbor komunikac¢nich strategii, 2009, s. 27)
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4.1.2 Bannery

Na strankach jsou dvé mista pro obrazové upoutavky — tzv. bannery, které upozor-
nuji na vyznamnad témata, dilezité udalosti nebo aktivity, které jsou zpracovany na webu v
tematickych celcich. Upoutavky jsou vzdy propojeny s konkrétni strankou webu army.cz,
piipadné s jinymi strankami. Tematické okruhy nejcastéji zpracovavaji vyro¢i vyznamnych
udalosti (napt. vyroci ukonceni druhé svetové valky, vyroci ozbrojenych sil), dilezité uda-
losti (napft. vojenska cviceni) a akce zajimavé pro vetejnost (napt. vystavy, veletrhy, letecké
dny). Pomoci obrazovych upoutavek se prezentuji i resortni ¢asopisy a dalsi vydana resort-

ni dila (napf. filmy). (Kabinet ministra obrany odbor komunikac¢nich strategii, 2009, s. 27)

4.2 Socialni sité

Ustiedni stranky na socialnich sitich, jsou spravovany Odborem komunikace a pro-
pagace. Internetové socialni sit¢, zejména Facebook a YouTube, jsou dnes pro mnoho lidi
neodmyslitelnym zdrojem informaci i zdbavy. Umoziuji sdileni nejriznéjSich materialt
(videa, fotografie), zkuSenosti a nazor. Ministerstvo obrany nezlstava stranou, protoze
Ve, ze tim napomuze zkvalitnéni komunikace uvnitf resortu i se Sirokou vefejnosti. (Mi-

nisterstvo obrany, 2012)

Facebook: Armada Ceské republiky (Czech Army)

Stranka je uréena jak piislusnikim Ozbrojenych sil CR, tak Siroké vefejnosti, ktera
ma zajem o armadu, vojenskou techniku, bezpecnostni politiku a obecné ,,military* témata.
Diskutuji se na ni zejména aktuality ze Zivota ACR, planované reformy a akce tykajici se
ACR, nezanedbatelnou souéasti jsou zajimavosti tykajici se vojenské techniky a vojen-

skych realii. (Ministerstvo obrany, 2012)

Obrazek 2: Stranka Armady Ceské republiky (Ministerstvo obrany, 2012)


http://www.facebook.com/ArmadaCeskerepubliky
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Facebook: Aktivni zalohy (Active Reserve)

Stranka je primarné uréena piislusnikiim Aktivni zalohy Ozbrojenych sil CR (dale
jen AZ), zdjemci o sluzbu v AZ, zaméstnavateliim pfislusnikiit AZ, zapojit se ale miize 1
Siroka verejnost. Na strance se diskutuji zejména zkuSenosti ptislusnikit AZ, planované
reformy a akce tykajici se AZ, okrajové také aktuality ze Zivota celého resortu. (Minister-

stvo obrany, 2012)

Obrazek 3: Aktivni zalohy ozbrojenych sil Ceské republiky (Ministerstvo obrany, 2012)

Facebook: Ministerstvo obrany Ceské republiky

Skupina je primarné uréena zaméstnancim Ministerstva obrany CR (dale jen MO
CR), at’ uz se jedna o civilni zaméstnance ¢&i vojaky z povolani, ale vitani jsou také zijemci
o chod MO CR a bezpeénostni politiku CR z fad Siroké vefejnosti. Ve skupiné se diskutuji
zejména udalosti souvisejici s chodem, fizenim a reformami na MO CR. Vyhodou je, ze
¢lenové skupiny mohou byt osloveni i pfimo (osobni zpravou), zejména v piipad¢ nenada-

Iych udalosti. (Ministerstvo obrany, 2012)

Obrazek 4: Ministerstvo obrany Ceské republiky (Ministerstvo obrany, 2012)

Facebook: Ministry of Defence and Armed Forces of the Czech Republic

Stranka je primarn€ urcena zahrani¢nim zdjemctim o déni na Ministerstvu obrany
CR a v ramci Ozbrojenych sil CR. Zabezpetuje zakladni informaéni servis a nejriiznéjsi
zajimavosti v anglickém jazyce. Kombinuje obsah ¢eskych stranek vénovanych MO CR a
ACR. Jako struény informaéni kanal je vhodna i pro eské uzivatele, kteii cht&ji byt v ob-

raze a vladnou angli¢tinou. (Ministerstvo obrany, 2012)


http://www.facebook.com/aktivnizalohy
http://www.facebook.com/group.php?gid=246830093177
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YouTube: kanal TV ARMY Ministerstvo obrany CR

Kandl uzivatele tvarmycz publikuje jednak videa dosazitelnd na army.cz, jednak
vide tvofena specificky pro vyuziti na YouTube.
Zajemciim o unikatni zaznamy ze Zivota Ozbrojenych sil CR, at’ uz se jedna o vojenskou
techniku, cviceni ¢i zivotni osudy vojaki, umoznuje tato snadno sdilet, komentovat a ode-

birat (maji-li na YouTube sviij ucet). (Ministerstvo obrany, 2012)

Army
Tube

Obrazek 5: Kanal TV ARMY (Ministerstvo obrany, 2012)

Flickr: foto stream a skupina Army of the Czech Republic (Armada CR)

Ackoli je sit’ Flickr znAmé&;jsi vice v zahrani¢i nez v CR, nabizi idedlni néstroj pro
publikovani a sdileni tisict fotografii ve vysoké kvalité. Fotografie zobrazujici ¢eskou vo-
jenskou techniku, jednotlivé titvary Ozbrojenych sil CR, vojenské cviteni a dalii jsou fa-
zeny do ucelenych setii (napt. Pandur, 4. brigada rychlého nasazeni apod.). Sety jsou pak
fazeny do kolekci (napt. Pozemni sily ACR apod.). Foto stream je tedy vhodny pro fa-
nousky ,,military*, ktefi si tieba od kazdého druhu a typu techniky radi prohlédnou desitky
fotografii. Fotografie je mozné sdilet, komentovat, ptipadné z nich tvofit vlastni kompilace

(mate-li také ucet na Flickru). (Ministerstvo obrany, 2012)

Obrazek 6: Photostream ozbrojenych sil Ceské republiky (Ministerstvo obrany, 2012)

Facebook: Legie 100

Legie 100 je dlouhodoby projekt Ministerstva obrany CR a dal§ich zainteresova-
nych slozek s cilem zvySeni povédomi o ¢s. legionafich, ktefi se zaslouzili o vznik samo-
statného Ceskoslovenska. Stranka je tedy uréena primarné zajemctim o tuto problematiku a
diskutuji se na ni zejména aktuality v projektu Legie 100, historicka fakta a dale i problé-

my veteranu (a to i novodobych). (Ministerstvo obrany, 2012)


http://www.youtube.com/tvarmycz
http://www.flickr.com/photos/czecharmy

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

5 PRESS RELATIONS

Odbor komunikace a propagace také produkuje rizné typy tiskovin, které vychdzeji

V ramci resortu obrany. Jednotlivé vytisky jsou ke staZeni na internetovych strankach ar-

my.cz, ale v realné podob¢ jsou poskytovany pouze v ramci resortu. Dale spolupracuje na

tvorbé kniZnich publikaci.

Jedna se o tyto vytisky:

A report - mésiénik Ministerstva obrany Ceské republiky

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

Vojensky geograficky obzor - sbornik Geografické sluzby Armady Ceské republiky
Obrana a strategie - vojensky teoreticky a odborny ¢asopis strategickych studii a
nazori

Listy Univerzity obrany - dvoumeési¢nik brnénské vysoké skoly

ARMED FORCES REVIEW - anglicky pololetnik

Vojenské rozhledy - ¢tvrtletnik napomahajici rozvoji vojenskovédecké prace

Publikace:

Rocenky

Utvary a zafizeni
Integrace do NATO a EU
Vojenska historie

Bezpecnostni témata
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6 AKCE NA VEREJNOSTI

Akce na vefejnosti jsou urcité¢ neodmyslitelnou soucasti PR. Mezi tyto akce je mozné zata-

dit nasledujici formy, které ACR organizuje.

6.1 Bambiriada

Aktivni prezentace obCanskych sdruZeni déti a mladeze a stredisek volného casu.
Diky Bambiriad¢ maji kazdoro¢né tisice déti a mladych lidi moznost vybrat pro sebe nej-
lepsi volnocasovou aktivitu. Bambiriada se kona jednou za rok ve viech krajich Ceské re-
publiky. Trva 2 az 4 dny a jejimi branami projde okolo 250.000 lidi. Bambiridda ma formu
piehlidky pod Sirym nebem, kde maji jednotliva sdruzeni své stanky nebo diimysIné pre-
zentace a soucasti ,,mésteCka” je vzdy podium. Bambiridda 2012 se tématicky pfipojila k

Evropskému roku aktivniho starnuti a mezigeneracni solidarity. (Bambiriada, 2013)

Bambiriada a ACR

Nejvetsi Bambiriada probihd v Praze v soucinnosti. Armada zde pfedstavuje nové
druhy modernich technik. Nechybi zde ani tradi¢ni prezentace sportovct z Dukly a stany
se soutézemi. Pravidelné zde byvéa exhibi¢ni vystoupeni jednotky Cestné straze, béhem

nehoz predvadi vojaci na podiu slozitou choreografii a cviky se zbrani.

Armada nebyva k vidéni jen v Praze, ale také v ostatnich méstech Ceské republiky.
Krajska mésta zabezpecuji Bambiriadu cestou piislusnych Krajskych vojenskych velitel-
stvi, kterd prezentuji zejména armadu a jeji aktivni zalohy. Spolu s nimi se na ukazkach
podileji dalsi vojenské Utvary a zatizeni spole¢nych sil a sil podpory.

Program, ktery je zpravidla pfipravovan vojaky, neprobihd pouze formou zajima-
vych soutézi, ale vysvétlenim jednotlivych pojmi, jako co jsou aktivni zalohy, jak cviéi a
pro¢ je armada ma. Poradaji se besedy s vojaky o zkuSenostech ze zahrani¢nich. Tématika
nebyva zaméfena pouze na bojovou ¢innost, ale 1 na problematiku humanitarni pomoci
Vv oblastech postizenych vale¢nym konfliktem. Programu bambiriady se ucastni 1 valecni
veterani ze zahrani¢nich misi na Balkéné a v Irdku.

ACR v ramci programu bambiriady piipravuje statické ukazky techniky, ruénich
zbrani, ukézky vyprostovani osob uplatnitelné v redlném Zzivoté a dale rizné besedy a in-

forma¢ni materialy. (Ministerstvo obrany, 2012)
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6.2 Armada dava nadéji

Projekt s timto nazvem je vysledkem spoluprace Ministerstva obrany Ceské repub-
liky, Armady Ceské republiky, Ustiedni vojenské nemocnice Praha — Vojenska fakultni
nemocnice Praha, Nadace pro transplantace kostni diené a Ceského narodniho registru
darcu diené. Jeho smyslem je vybidnout potencialni darce kostni dfen¢ — ptislusSniky resor-
tu obrany, ale i dal3i obany Ceské republiky, aby se nechali zapsat do Ceského narodniho
registru darct dienég, a pfinesli tak vétsi nad€ji na uzdraveni nemocnym leukémii (véetné
malych déti) u nas i v zahranié¢i. K projektu se miize piipojit kazdy obéan CR, nemusi byt
pfisluSnikem resortu obrany.

S projektem "Armada dava nad¢ji" je spojena také vystava fotografii rotného To-
mase Johanidese a majorky Jolany Fedorkové nazvana "Zivot s nad&ji". Tu si mohou na-
vitévnici prohlédnout v atriu UVN. Snimky vznikly b&hem jejich ptisobeni v zahraniéni
misi v Afghéanistanu a s programem na rozsifeni registru darct kostni dfené€ je spojuje vic
nez jen slovo "nadéje".

Nadace pro transplantace kostni dfen¢ podporuje nejen darcovstvi, ale i pacientské
kluby, vzdélavani v hematologii, investice do vybaveni pracovist’ a ptislusny vyzkum. A k
tomu potiebuje prosttedky i spolupracovniky. Projekt ,,Armada dava nadéji*“ vznikl sou-
bézné s vystavou fotografii. Cilem je pokusit se oslovit potencialni darce kostni diené -
ptislusniky Armady CR, aby se nechali zapsat do Ceského narodniho registru darcti dieng,
a podpotfili tak projekt Armada dava nadéji." Soucinnost se timto projektem smétuje k na-
plnéni toho, co by armada m¢la délat - pomahat a ptispivat - a to i v oblasti zdravotniho
zabezpeceni.

Pro zdravotniky je pojem nadé¢je velmi dilezity. Nadéje dava pacientim lepsi vy-
hled do budoucnosti na vyléceni a dava jim casto novy smysl zivota. StieSovickd nemocni-
ce funguje jako centrum odbéru pro Stfedni Cechy a Prahu.

Nové vyrazi zdravotnici z UVN i do jinych regionii. V rAmci akci "Tyden s arma-
dou", na kterém se vojaci ve vybranych méstech prezentuji vefejnosti, bude pro zajemce o
darcovstvi pristavena mobilni jednotka ATOS. Projekt ,,Armada dava nadéji* podporuje
také olympijska vitézka v hodu ostépem a ¢lenka ASC Dukla Bara Spotakova. (Minister-
stvo obrany, 2012)
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6.3 Tyden s armadou

,»Lyden s armadou* je série akei, které maji za cil ptiblizit armadu lidem, pedevsim
mlad$im generacim, aby si mohli vytvofit obrazek o tom, co armada d¢la a jakym zptso-
bem dnes zije. Jedna se o jednu z novych forem komunikace resortu obrany s vetfejnosti.

Pokazdé se jedna o nc¢kolikadenni prezentaci rznych vojenskych ttvart, jednotek a
odbornosti, v€etné¢ Armadniho sportovniho centra DUKLA a jeho oddilti, resortem podpo-
rovanych sportovnich aktivit, jako napt. Odznaku vSestrannosti olympijskych vitézi, ¢i
humanitarné¢ zaméfenych projektt, jakym je kupf. Armada dava nadé&ji oslovujici potenci-
alni darce kostni dfen¢.

Cilem jednotlivych poradii je predstavit armadu prostfednictvim Sirokého spektra
jejich ¢innosti, od role vojska v ramci integrovaného zichranného systému Ceské republi-
ky pfes rozmanity vycvik vojenskych profesionali i ptislusnika v aktivni zaloze az po pi-
sobnost jednotek v zahrani¢nich misich. Formy prezentace jsou voleny tak, aby srozumi-
Zajemci o tyto akce maji moznost shlédnout expozice rucnich zbrani, vystavy fotografii ze
zahrani¢nich operaci armady a vyzkouSet si rizné vycvikové trenazéry. Komorngjsi pro-
gramy se odehravaji v prostfedi divadel nebo kulturnich dom1.

Resort obrany a Armada Ceské republiky dnes vyhledavaji takové komunikaéni
cesty k vefejnosti, kterymi ji poskytnou aktualni, bezprostiedni a zajimavou formou poda-
né informace o svém poslani, o konkrétnich ¢innostech i o umu a mnohdy 1 hrdinstvi sou-
¢asnych vojakt. Obdobné akce jsou chystany ve spolupraci odboru komunikace a propaga-
ce MO s Generalnim $tabem ACR a ve spolupraci s tifady vytipovanych mést i na dalsi

roky. (Ministerstvo obrany, 2012)

6.4 Bahna

BAHNA je kazdoroéni prezentace Armady Ceské republiky a klubii vojenské histo-
ukazat vetejnosti souc¢asnou vojenskou techniku pii praktickych ukazkach v terénu a pii-
pomenout tradice a bojové operace minulosti. V soucasné dobé porada BAHNA Velitel
spole¢nych sil a Nadace pozemniho vojska ACR jako jednodenni ukazku vyzbroje soucas-
né 1 historické armady, kdy v rezirovanych scénach ptredvadi ucastnici pouziti techniky v

simulovanych operacich soucasnych ¢i minulych.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Stra%C5%A1ice
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Velitel_spole%C4%8Dn%C3%BDch_sil&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Velitel_spole%C4%8Dn%C3%BDch_sil&action=edit&redlink=1
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Armada Ceské republiky véetné jednotek aktivnich zaloh piedvadi jak ukazky své
¢innosti v misich tak moznosti rozsahlejSich operaci, ke kterym jsou jednotky cviceny.

V ukazkach ucinkuje nékolik stovek vojaki a ¢lenti klubti vojenské historie z tu-
zemska i zahrani¢i, mnozstvi nejriaznéjsi techniky. Ugastni se jich téZ spojenci z &lenskych
statt NATO se svou soucasnou bojovou technikou. Kazdoro¢ni navstéva se odhaduje oko-

lo 50 tisic navstévniku, vstup je zdarma. (Bahna, 2013)

6.5 Dny NATO

Dny NATO v Ostravé jsou nejveétsi letecko-armadné-bezpecnostni akce ve stiedni
Evropé¢. Jejim cilem je prezentovat Siroké verejnosti co nejSirsi Skalu prostredki, kterymi
disponuje Ceska republika a jeji spojenci na poli zajistovani bezpe¢nosti. Kona se v polo-
ving zafi v Ostravé a na Letisti LeoSe Janacka Ostrava.

Soucasti akce jsou besedy, filmové projekce, seminafe a prezentace vojenské a za-
chranaiské techniky. Ten se skladd z prezentace tézké vojenské, policejni 1 zdchranaiské
techniky, dynamickych ukazek vycviku specialnich jednotek, leteckych ukazek a prezenta-
ce vyzbroje, vystroje a vybaveni utvart. Prave Siroky zabér zapojenych slozek odlisuje tuto
akci od leteckych dnti apod.

Organizatory Dnit NATO v Ostravé jsou sdruzeni Jagello 2000, Velitelstvi spolec-
nych sil Armady Ceské republiky, Hasi¢sky zachranny sbor Moravskoslezského kraje,
Krajské feditelstvi policie Severomoravského kraje Policie Ceské republiky a Letisté Leose

Janacka Ostrava. (natodays, 2013)

6.6 Cihelna

Kazdy rok koncem srpna se kond vzpominkova akce s vice jak desetiletou tradici,
zamétend na reenacting, living history, vojenskou historii a vojenskou techniku z minulého
stoleti. Hlavnim bodem programu je nékolik bojovych ukazek v rezii vojenskohistorickych
klubt pfevazné s tématem druhé svétové valky, dale pak presentace ACR, integrovaného
zachranného systému, vystavy vojenské historické techniky a mnoho dalSiho. Hlavnim
potadatelem je mésto Kraliky, v jehoz okoli se akce odehrava, a ARMYFORT s.r.o. — pro-
vozovatel vojenského muzea. Akci podporuji Pardubicky kraj a ACR. (akcecihelna, 2013)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Aktivn%C3%AD_z%C3%A1loha_ozbrojen%C3%BDch_sil_%C4%8Cesk%C3%A9_republiky
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko
http://cs.wikipedia.org/wiki/Severoatlantick%C3%A1_aliance
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6.7 CIMIC - verejnost

Zaméteni na sbirku Skolnich pomicek, kterych je ve skolach provincie Logar veli-
ky nedostatek. Vzhledem k 80 % negramotnosti mistniho obyvatelstva je kladen veliky
diraz na vzdélani déti a mladistvych. Sbirka byla oteviena do konce ledna roku 2010, aby
byl ¢as vse zabalit a poslat s 5. kontingentem mise ISAF-Logar. Akce probihala pfedevsim
ve vybranych skolach, avSak ptispét mohl kdokoliv. O skole ¢i misté distribuce vzdy sto-
nozka informuje predem.

V roce 2011 byla pod dohledem ¢lenti tymu CIMIC, soucasti 7. provincniho rekon-
struk¢niho tymu, provedena sbirka 1€karni¢ek nevyhovujicich ¢eskym piedpisim. Akce se

zUcastnili soukromé osoby i organizace. (Ministerstvo obrany, 2012)
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7 ZAHRANICNI MISE

Pro ceskou armadu i celou republiku maji vojenské mise, kterych se nasi vojaci Gcastni,

obrovsky vyznam. Mezi takto vyznamné a i nejznaméjsi mise urcité patii Afghanistan.

7.1 Afghanistan Logar (ISAF)

Cesky Provinéni rekonstrukéni tym pisobil v afghdnské provincii Logar v ramci
mise NATO ISAF od 19. bfezna 2008 do 31. ledna 2013. Divodem tohoto rozhodnuti bylo
posilit Gcast Ceské republiky pti obnové Afghénistanu v ramci Gsili mezinarodniho spole-
Censtvi k zajisténi stability, bezpe¢nosti a podpory rekonstrukéniho procesu této nezavislé
islamské republiky. Mandat jednotky je vymezen rezoluci Rady bezpecnosti OSN ¢. 1386
z roku 2001, kterd sily ISAF zmocnila poméhat afghanskym orgdntim pfi zajiStovani bez-
pecnosti, a rezoluci ¢. 1510 z roku 2003 rozsifujici plisobeni sil ISAF na celé tzemi
Afghénistanu.

Po péti letech dochézi k postupnému ukonceni ¢innosti ceského Provinéniho rekon-
strukéniho tymu. Hlavnim tkolem vojakt v Logaru bylo zajistit bezpe¢nost ¢eskych civil-
nich expertii v ramci probihajiciho rekonstrukéniho procesu v Afghénistanu a spolupraci s
mistnimi autoritami a vycvikem afghanskych bezpecnostnich sil pfispivat ke zvySovani
stability, bezpeCnosti a legitimity afghanské vlady. Prvek PSYOPS/CIMIC dale provadél
takzvané projekty rychlého dopadu zaméfené zejména na oblast Skolstvi a zdravotnictvi.

(Ministerstvo obrany, 2012)
Mise PRT

Prvni samostatné ¢eské PRT (Provincni rekonstrukéni tym) vytvofené na zaklade
mezinarodnich umluv a spoluprace alian¢nich partnert v ramci NATO. Ceské jednotce
bylo pfidéleno uzemi v Afghanistanu — provincie Logar (spravni celek — obdoba kraje).

Provincie severné sousedi s provincii Kabul a jejim hlavnim méstem Afghanistanu.

Cilem je ziskani podpory mistni vlady od lokalniho obyvatelstva. Schopnost vlady
plnit zavazky vici svym obyvatelim a zlepSeni bezpecnostni situace v zemi. Schopnost
ozbrojenych slozek samostatné se branit neptatelskym skupindm. ZlepSeni bezpecnosti a

vladni divéry vedouci k zlepseni zivotni Grovné obyvatelstva. (Ministerstvo obrany, 2012)
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Prostredky

Finanéni a odborna pomoc vlady Ceské republiky — ACR a ministerstva zahranic-
nich véci CR, které disponuje pro tyto tikoly odbornymi civilnimi experty, kteii plni tkoly
v oblasti podpory vlady a rozvoje zemé v jednotlivych oblastech. ACR disponuje vojen-
skou jednotkou o sile praporu k zabezpeceni bezpecnosti pii plnéni ukolu PRT a podpory

vlady, zejména jejich ozbrojenych slozek. (Ministerstvo obrany, 2012)

Ukol PRT v misi ISAF
e Podpora mistni vlady pii rekonstrukci a rozvoji zemé v procesu stabilizace zemé.
e Podpora ozbrojenych sil vlady Afghanistanu pii ziskani jejich operac¢nich schop-
nosti.
e Pomoc afghanské vladé pti zlepSeni jejich schopnosti vzhledem k plnéni zavazka
statu.
e Finan¢ni a odborna pomoc pii plnéni afghanskych vladnich programii v oblasti
rozvoje zem¢ zejména v oblastech:
o Zemé&délstvi a vodohospodarstvi
o Skolstvi
o Zdravotnictvi a veterinarni oblast

o Bezpecnost
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem diplomové prace je zpracovani navrhu, ktery zvysi povédomi Siroké vetej-
nosti o projektech a praci, kterou vykonava armada Ceské republiky. Zpracovany navrh
vychazi nejen z analyzy soucasného stavu vSech nastroji PR, ktera je uvedena v praktické
Casti, ale také z dotaznikového Setieni v oblasti komunikace s vefejnosti a dotazovani za-
meéstnancii Ministerstva obrany.

Public relations je nastroj, kterym si organizace buduje lepsi jméno a tak ziskava
podporu veifejnosti i u projekti, které se realizuji mimo hranice Ceské republiky. Marke-
tingovy vyzkum vychézi z dat, ktera byla zpracovana pro ACR. Vlastni priizkum byl zpra-
covan za ucelem zjisténi aktualni situace jakymi zdroji je vefejnost informovana o ¢innos-
tech ACR, zda se s armadou setkali na nékteré z vefejnych akci, zdali se ptipadné z(&astni
akce s cilem Sifeni pozitivni komunikace s vefejnosti apod. Vysledky pruzkumu a informa-

ce z Ministerstva obrany budou slouzit jako podklad pro zpracovani projektové Casti prace.

8.1 Predvyzkum

Dtvodem pro zahdjeni projektu a provedeni predvyzkumu bylo polozeni predvy-
zkumnych otazek, které dale vedly ke kvantitativnimu Setfeni, formou dotaznikové meto-
dy. Prvotni informativni sbér dat, ktery vedl k zahajeni prace na projektu, byl zapoc¢at do-
tazy a rozhovory z blizkého a pracovniho okoli na povédomi projekti, které ACR vytvafi.

Kvantitativni vyzkum probihal zpracovanim vyzkumu z internich zdroji ACR a
vlastnim dotaznikovym Setfenim u 91 respondentd, kterymi byli lidé z vefejnosti (také za-
méstnanci resortu) jehoz cilem bylo zjistit pfedevsim informovanost a vztah k ACR.

Osloveni vetejnosti bylo realizovano cestou internetové komunikace a osobnim
kontaktem. VSichni dotazani vyplnili pfedlozeny dotaznik. Otazky byly respondentim jas-
né a srozumitelné, bez poskytovani doplitujicich informaci. Kladny pfistup respondentt a
dotazy, které vznikaly mimo dotaznikové Setfeni, k pozadované problematice signalizuji

zdjem o vysledky projektu smérem k ACR a k respondenttim.

8.2 Metody sbéru dat

Prvni vyzkumna data byla shromézdéna z internich zdrojii ACR, ktera poslouzila ke
komparaci z vlastniho dotaznikového Setfeni. V ramci vlastniho vyzkumu bylo distribuo-
vano celkem 100 dotazniku. Cilem bylo oslovit Sirokou vefejnost vSech vékovych kategorii

a ze vSech mist a pracovnich prostfedi v rdmci CR.
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Dotaznikové Setfeni probihalo cestou internetového ptipojeni, webovych stranek a osobni-
ho kontaktu formou rozhovoru. Dotazniky oslovovaly ob¢any podle ndhodného vybéru a
castecné z blizkého okoli, aby byla zajiSténa co nejvétsi objektivita a variabilita dotaza-

nych. Z celkového poc¢tu 100 dotazniki bylo vypInéno a odevzdano 91 % dotaznikd.

8.3 Metody vyhodnoceni dat

Udaje z dotaznikového Setieni byly vyhodnoceny internetovym portalem pro do-
taznik, avSak pfesto byly tyto Uidaje pfepsany do tabulky v programu MX Excel. Pfepsané
vysledky byly zpracovany a dale pievedeny do grafa vlastni podoby. Zpracovani bylo

aplikovano v bézném softwarovém programu MS Excel.

8.4 Sumarizace dotazniku

Pribéh dotaznikového vyzkumu byl provadén v €asové limitovaném intervalu. Po-
stup a metody vedouci k dosazeni vypovidajicich vystupt byly zvoleny spravné. Na zéakla-
dé dotaznikové metody a komparace bylo ziskano dostatek podkladt kvantitativniho cha-
rakteru, které povede ke zdokonalovani PR komunikace v ramci ACR.

Prizkum vetejného minéni Armada a vetejnost 2012 uskutecnila pro Ministerstvo
obrany (odbor komunikace a propagace) agentura Focus na zdkladé¢ vybérového fizeni,
které vyhlasila Univerzita obrany Brno. Ta je v resortu MO odbornym gestorem socialnich
vyzkumi a prizkumt vefejného minéni. (Ministerstvo obrany, 2012)

Vstupni tdaje jsou vysledkem terénniho Setfeni na reprezentativnim vzorku popu-
lace CR starsi 15 let. Sbér dat uskuteénili vyskoleni tazatelé agentury Focus metodou pti-
mych standardizovanych rozhovorii s respondenty. Terénni Setfeni prob¢hlo v terminu od
12. do 20. listopadu 2012. Celkem bylo dotazano 1052 respondentli. Respondenti byli vy-
birani metodou kvotniho vybéru, coz zarucilo reprezentativnost dat z hlediska rozlozeni
pohlavi, véku, vzdélani respondenta a velikosti sidla bydlisté a kraje. (Ministerstvo obrany,
2012)

Reprezentativni kvantitativni vyzkum na vzorku populace CR ve véku 15 a vice let
Vybérovy soubor (vzorek dotiazanych)

e Velikost vybeérového souboru: N =1 052 respondentti

e Cilova skupina: populace CR ve véku 15 a vice let

e Zpiisob vybéru vzorku: kvotni vybér na zakladé dat CSU, 2001 a pozd&jsi aktuali-

Zace.
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e Termin sbéru dat: 12. — 20. listopadu 2012
Nastroj sbéru dat - dotaznik
e Délka vyplnéni: pfiblizné 35 minut
Metodika sbéru a zpracovani dat
e Piimé standardizované rozhovory vysSkolenych tazatelti s respondenty (face to face
interviews). Rozhovory realizovala tazatelska sit’ agentury FOCUS.
e Radné vyplnéné dotazniky byly podrobeny optické kontrole. Poté byly naskenova-
ny do elektronické podoby (datovych matic).
e Datové matice byly podrobeny formalni a logické kontrole.
e Interval spolehlivost: max. + 3 % na 95 % hladin€ vyznamnosti.

Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Otazka: Mate dostatek informaci o ¢innosti armady?

Orozhodné ano
B spiSe ano

B spiSe ne
Orozhodné ne

E nevim

Graf 1: Informovanost o ¢innostech ACR (interni zdroje ACR)

Shrnuti: 61 % dotazovanych nema dostatek informaci, nebo vibec zadné informace o

¢innostech, které ACR Vv ramci své plisobnosti provadi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

53

Vvhodnoceni otazky €. 2

Otazka: Chtél/a byste vice informaci o armade?

7%

5%

Orozhodné ano
B spiSe ano

B spiSe ne
Orozhodné ne

E nevim

Graf 2: Zdjem o ACR (interni zdroje ACR)

Shrnuti: 69 % dotazovanych nema zijem o ziskavani informaci o &innostech ACR. Po-

mérné vétSinové zastoupeni odpovedi ,,spise ne signalizuje CasteCny zajem o informace.

Vyhodnoceni otazky €. 3

Otazka: Snazite se sam/a aktivné ziskavat informace o armad¢ tim, ze ...*?

Snazite se ziskavat informace o ACR od
soucasnych nebo byvalych ptislusniki
armady.

Vyhledéavate si informace o ACR na
internetu

Navstévujete propagacni akce potadané
ACR

Snazite se ziskavat informace o0 ACR od
ptibuznych, kamaradu a pratel.

3,9

3,8

4.4

0 20 40 60

mCasto BOb&as B Nikdy

80 100

Graf 3: Ziskavani informaci (interni zdroje ACR)
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Shrnuti: Vzhledem k tomu, Ze 69 % respondentii jevi nezajem o informace o ACR, je
snaha iniciativniho ziskavani informaci z okruhu pratel, propagacnich akci, internetu a

pracovniki resortu velmi nizka az minimalni.

Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Otazka: Informace o Armadé CR lze najit také na internetu na adrese army.cz. Znate tyto
stranky?

Nevim
Ne, vubec 0 téchto strankach nevim
78,3
Ano, vim 0 téchto strankach, ale..

Ano, znam tyto stranky a uz jsem je..

ANo, znam tyto stranky a navstévuji..

E2011 32012

Graf 4:Znalost www.army.cz (interni zdroje ACR)

Shrnuti: Internetové stranky army.cz maji silné zastoupeni ve vyuzivani PR nastroji a
nabizi velké mnozstvi informaci o aktualnim déni v ACR. Respondenti tém¢t viibec nemaji

povédomi o téchto strankach.


http://www.army.cz/
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Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Od roku 2011 ma Ministerstvo obrany profily na socialnich
sitich (facebook, youtube, flicker). Znate je?

1%

@ Ano, velmi dobi‘e
B Znam je, ale malo

HE Viibec je neznam

Graf 5:ACR a socidlni sité (interni zdroje ACR)

Shrnuti: Vzhledem k tomu, Ze facebook je jedna z nejCastéji pouzivanych socialnich siti,
91 % respondentd nema povédomi o tom, Ze armada ma na facebooku své stranky, které

obsahuji hodn¢ informaci, a diskutuje se zde na aktudlni témata.

8.5 Vlastni vyzkum

Vlastni dotaznikové Setfeni probihalo osobnim dotazovanim a cestou internetu
S vyuzitim internetového serveru vyplito.cz. Vyzkum probihal v terminu od 25. 3. 2013 do
12. 4. 2013. Osloveno bylo celkem 100 respondentl a vyplnéno bylo 91 dotazniku, tedy 91
% navratnost. Pocet otdzek v dotazniku bylo 14 a primérnd doba jeho vyplnéni byla
00.03:40 minuty.
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Vvhodnoceni otazky €. 1

Setkal/a jste se nékdy s armadou Ceské republiky?

EHAno HNe

Graf 6: Povédomi o ACR (zdroj viastni)

Shrnuti: Z vyse uvedeného grafu ¢. 6 je jasné patrné, ze 81 % dotazovanych respondentt
se setkalo s ACR. Je mozné fici, ze medialni paisobeni ACR, at’ uz v pozitivnim nebo ne-

gativnim vyznamu, ma své zastoupeni, které se dostava k verejnosti.

Vyhodnoceni otazky €. 2

Mate povédomi o akcich, které poFada armada Ceské
republiky?

EAno BENe

Graf 7: Povédomi verejnosti o akcich poradanych ACR (zdroj viastni)
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Shrnuti: Povédomi vefejnosti o potadanych akcich v ramci ACR je z vyse uvedeného gra-
fu ¢. 7 vnimana témé&f polovi¢nim vysledkem. Vétsi polovina respondentii nema povédomi
o akcich, které v ramci svého komunika¢niho programu poiada Nelze ignorovat slabsi po-
védomi vefejnosti a tento vysledek je signalem pro zmény v soucasné¢ vytvarenych pro-

gramech.

Vvhodnoceni otazky €. 5

Odkud ziskavate informace o ¢innosti armady Ceské
republiky? (moZnost vice odpovédi)

5% B Internet

B Televizni média

B Tisk

ORozhlasové stanice

O Ostatni

Graf 8: Zdroje informaci o ACR (zdroj viastni)

Shrnuti: Graf ¢. 8 vyhodnocuje, ktery zplsob vetejnost nejcastéji vyuziva k ziskavani in-
formaci o ACR. Nejvyssi zastoupeni zde tvoii internet a na druhém misté televizni média.
Tato skute¢nost upozoriiuje resort na zplisob komunikace, ktery je nutné podpofit novymi

projekty nebo upravit a piepracovat stavajici formu zastupujici PR armady na internetu.
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Vvhodnoceni otazKky ¢. 6

Pokud vyuZivate internet, jaké stranky navstévujete?
(moZznost vice odpovédi)

4%
B Facebook

8%

B Youtube
B Army.cz
O Seznam.cz

O Ostatni

Graf 9:Vyuzivani internetovych stranek (zdroj viastni)

Shrnuti: V névaznosti na graf ¢. 8, kde své zastoupeni v nejvice pouzivaném zptsobu zis-
kavani informaci zvitézil internet, komunika¢ni portal facebook podle grafu ¢. 9 vyhral v
navstévnosti konkrétnich stranek. Facebook je v souc¢asné dobé hitem a kdo nema profil,
jakoby nezil. Facebook mé své klady i zépory, ale vzhledem k jeho Castému, a ve vétSing
pfipadii dennimu pouzivani, by se armada mé¢la zaméfit na komunikacni kanaly obecné v

internetu a konkrétné na facebooku.

Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Jak na Vas armada v soucasné dobé piisobi?

H Neutralné
B Pozitivné
B Velmi pozitivné

Negativné

Graf 10:Pisobeni ACR na veiejnost (zdroj viastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Shrnuti: Vzhledem k velmi nizkému zdpornému ohlasu vefejnosti je dobré, ze ACR mé
své uréité postaveni a je vefejnosti dobfe vnimana. Neutralni piistup k ACR signalizuje, Ze
pouzivané nastroje a ¢innosti armady k zvySovani kladného ohlasu cestou PR jsou vyuzi-

vano ¢astecné, podle respondentt z 55 %.

Vvhodnoceni otazky €. 13

Myslite si, Ze by se ACR méla podilet vice na programech
organizaci, které pomahaji druhym?

E Spise ano
® Rozhodné ano

B SpiSe ne

Graf 11: Spoluprace ACR s neziskovym sektorem (zdroj viastni)

Shrnuti: Tvorba programi, ve kterych se ACR zaméfi na pomoc druhym, je v ocich re-
spondentli z 90 % pozadovana. Projekty, které¢ budou spolupracovat s neziskovym sekto-
rem a zacleni do spoluprace zijemce z fad vetejnosti, pomohou k pozitivnimu navyseni

smyslu vnimani armady.
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9 SHRNUTI

Cilem praktické &asti bylo zjistit aktualni stav pouzivanych nastroji PR v ACR.
Formou analyzy soucasné nastaveného systému PR a komparace marketingovych vy-
zkumi byly zhodnoceny vystupy, které plisobi na okoli. Interni komunikace je v ramci
resortu kvalitni, 1 kdyZ ptes vysledky z marketingového vyzkumu vojaci nemaji zcela béz-
né povédomi o organizovanych akcich. Vnéjsi komunikace a prezentace ACR na veiejnosti
je na dobré urovni, ale nepisobi spravné na cilové skupiny.

Vnéjsi komunikace je velmi rozsahla smérem k vefejnosti, a proto témto nastrojum
bylo v diplomové praci vénovano vice Casu. Interni marketingovy vyzkum vychazel
z internich zdroju a jeho vysledky byly porovnavany. Vlastni marketingovy vyzkum byl
poradan u vefejnosti a zaméstnanct resortu, ktery probihal v obdobi dvou tydni formou
rozhovort a internetového dotazniku. Dotaznikovym Setienim bylo zjistovano, zdali vefej-
nost zna, a zda se nékdy setkala, s akcemi pofadné ACR a jakym zpiisobem lidé komuni-
kuji a zjistuji informace. Otazky byly kladeny s cilem zjistit informovanost o akcich na
vefejnosti, a jakym zpaisobem na né ACR ptisobi. Dotaznik obsahoval celkem 19 otézek,
pticemz 3 otazky piedstavovaly charakteristiku respondentd (pohlavi, vék, vzdélani). Bylo
vyplnéno celkem 91 ze 100 publikovanych dotaznikd.

Z vysledkt vyzkumu vyplynuly zajimavé skutecnosti, které¢ potvrdily ziskana data
v ramci interniho marketingového vyzkumu. Z celkového poctu respondentti se 81 % jiz
sekalo s ACR, na druhou stranu 46 % ma povédomi o akcich, které armada potada. Zde je
patrné, Ze armada pusobi na vefejnost, ale pravdépodobné nevyuziva své PR nastroje efek-
tivné tak, jak by chtéla. U tématu zjistovani informaci o ACR byl internet z 39 % vyhod-
nocen, jako nejcastéji pouzivana komunikacni technologie. Povédomi o internetovych
strankach army.cz nemé 75 % dotdzanych, pfitom internet je v soucasné dob¢ nejcastéji
vyuzivanym médiem. U internetové komunikace vyslo najevo, ze facebook ma nejvyssi
zastoupeni V internetovém svété, takto odpovédélo 40 % respondentl, na druhém misté je
youtube.com se 30 %. ACR ma své zastoupeni do jednotlivych oblasti svého piisobeni na
facebooku i1 na youtube.com, ale pravdépodobné takovym zptisobem, ktery nezvysuje za-
jem vetejnosti k jejich vyuzivani. Je to velmi silny komunikaé¢ni kanal a méla by byt reali-
zovana zména jeho vyuzivani. V pfipravné fazi vyzkumu byly sestaveny otazky — hypoté-
zy, které se po vyhodnoceni dil¢ich otazek ¢aste¢né potvrdily. Na otazku, jak armada pi-
sobi na vetejnost, odpovédelo 55 % neutrdlné, 28 % pozitivné a nezanedbateln¢ 8 % nega-

tivné.
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ACR se zajima o komunikaci s vefejnosti riiznymi programy a usiluje o budovani
kladného PR. Lze tedy pfedpokladat, Ze vefejnost by zefektivnéni nastrojli komunikace
piivitala. Dalsi hlavni otazkou pro tvorbu vyzkumu je, zdali ACR poskytuje veiejnosti a
zaméstnanctim resortu dostatek informaci o potadanych programech armadou Ceské re-
publiky?

Odpoved’ zni: poskytuje, ale ne zcela efektivné. Podle interniho a vlastniho vyzku-
mu je informovanost o jednotlivych akcich v rimci armadniho PR slaba, i pfesto ze sou-
casny vycet akci a prostfedkt je vysoky. PR nabizi hodné nastroj, o kterych bylo fe¢eno v
teoretické Casti. Navrhy a doporuceni k tvorbé PR budou uvedeny v projektové casti.
Vzhledem k obsahlému programu v ramci PR armady budou stanovené navrhy vychazet ze
soucasného stavu. Navrhy budou obsahovat nové mozné akce, které budou prezentovany
na vetejnosti, budou spolupracovat s neziskovymi 1 jinymi organizacemi a s veiejnosti.
Stavajici akce budou pouze pretransformovany a vydany doporuceni ke zvySeni o jejich

informovanosti.
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11l. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH PRO ZVYSENI KOMUNIKACNICH AKTIVIT ACR

Cilem diplomové prace je navrhnout zmény, nebo nové programy ke zvyseni poveé-
domi o &innostech a spolupraci s neziskovym sektorem ACR u $iroké vefejnosti a zamést-
nancil resortu. Prace vychazi z vysledki praktické ¢asti, zkuSenosti ze zahrani¢ni mise a
organizaci zamé&stnani pro vefejnost a navrhuje pro ACR doporuéeni na zlep$eni pouziva-
nych néstrojii PR. Prace se zaméfuje na jednotlivé programy, které vyuzivaji PR nastroje, a
popisuje inovace, které zvysi zajem o Ginnosti ACR. Ceska republika se pohybuje v obdobi
skrti, a snizovani ndkladl na provoz, je tedy ziejmé, ze se Skrty projevi v rozpoctu Minis-
terstva obrany. Tvorba aktivit vychazi ze soucasného systému planovani PR programi z

divodu zachovani, nebo snizeni vydaju.

10.1 Zakladni cile

Hlavnim cilem ndvrhu komunikac¢nich a prezenta¢nich aktivit je zvysit povédomi
vetejnosti o ¢innostech ACR a jeji spolupraci s neziskovym sektorem a efektivné vyuzivat

zvolenych nastroji PR.

10.2 Vize ACR

e Transparentni a efektivni ministerstvo, které¢ dobte a s pé¢i fadného hospodare za-
chazi se svym majetkem a s rozpoctem, ktery je mu urcen.

e Moderni, stabilizovanou a dobfe vyzbrojenou armadu, ktera zajistuje obranu Ceské
republiky a zaroven je platnym ¢lenem NATO. Racionalni, §tihly a dobie fungujici
civilni ufad bez zbytecnych €innosti.

e Zachovana funkéni a akceschopné ACR, jako jeden ze zakladnich piliii demokra-
tického statu, vzhledem K neustalému sniZzovani statniho rozpoctu na kapitolu Mi-

nisterstva obrany.

10.3 Navrhy jednotlivych programi

Navrhy programi vychazi z aktualni situace snizovani statniho rozpoctu Minister-
stva obrany. Navrhy se snazi byt co nejefektivnéjsi s vynalozenim minimalnich naklada.
Projekty se budou snazit k organizaci vyuzivat zaméstnance resortu. Nejlépe jak Cinnost
armady piibliZit vefejnosti je organizace samotnymi pracovniky ACR, ktera bude slouzit

jako komunikace s vefejnosti.
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10.3.1 Newsletter

Odbor komunikace rozesila médiim elektronickou postou programy akci a novinky.
Zaméstnanci, ktefi maji pfistup k intranetu, dostavaji emailem casopis A-report
Vv elektronické i hmotné podobé. Je zbyte¢né Casopis rozesilat 2x a plytvat tak materidlem
na jeho distribuci. Bude vhodnéjsi tyto emaily rozsifit o ,,newsletter®, ktery bude zaméten
pouze na prezentacni akce, soutéZe, spolecnou pomoc, atd. a tyto rozesilat v pfipadé zajmu
zaméstnancim 1 na soukromé emailové adresy. Tvorbu newslettru bude mit na starosti
odbor komunikace Ministerstva obrany, tento informaéni material bude vydavan jednou

mesi¢né a bude obsahovat kalendar planovanych akci vzdy na nasledujici mésic.

Vystupy:

Newsletter zptistupnit pfedev§sim pro vSechny zaméstnance. Dulezité je, aby poveé-
domi o organizovanych akcich méli pfedev§im zaméstnanci samotni, jelikoz tuto informaci
mohou piedat svym blizkym a rozsifit tak potenciondlni okruh tc¢astnikd. Jednim z cila je,

aby se tyto newslettry také rozsitily mezi Sirokou vetejnost.

Zpusoby Sifeni newslettri mezi verejnost:

e Vefejnost bude informovana na jednotlivych akcich o moznosti pravidelného zasi-
lani newslettrti na soukromy email.

e V ramci pravidelné udrzby a aktualizace internetovych stranek army.cz bude vytvo-
fen odkaz, kde si zajemci budou moci zazaddat o pravidelné zasilani newslettrii na

jejich email.
10.3.2 Hlavni ikoly ACR

Armada Ceské republiky definuje mezi své hlavni ukoly co nejefektivngjsi a nej-
lepsi zabezpedeni obrany izemi Ceské republiky. ACR je znama jako souéast integrované
vojenské struktury NATO a plni tikoly mimo uzemi CR, proto musi byt vefejnost sezna-
mena s fakty, ze ACR plni tkoly ramci Integrovaného zachranného systému Ceské repub-
liky pomahaji zachrannym a zdravotnickym slozkam statu pfi likvidaci a omezeni nasledki
pramyslovych a ekologickych havarii, po zivelnych pohromach, jako jsou povodné nebo
velké mnozstvi sn¢hu, nebo pii likvidaci ohnisek nebezpecné ndkazy. Vojaci vypomahaji
Policii CR pii vyznamnych akcich v republice nebo pii bezpeénostnim ohroZeni jakéhokoli

charakteru.
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Vystupy:

Nespojovat ACR a jeji hlavni tikoly s pisobenim vojakii v zahraniénich operacich.
V piipadé zvefejnéni jakéhokoliv &lanku, klast diiraz na projekty, které ACR vytvaii
s organizacemi neziskového sektoru a Ceské republiky. Budovat jméno ACR, jako organi-

zace, ktera se podili na vyznamnych tikolech ovlivitujici bezpecnost obyvatelstva.

10.3.3 Okoli vojenskych objektu

Vojenské objekty jsou lokalizovany jak mimo obce tak i pfimo ve méstech. Vnéjsi
okoli objekth je prvni vizitkou pro vSechny ptichozi pracovniky a hlavné navstévniky. Je
tteba udrzovat Cisté prostiedi v okoli vstupni brany, nebo vchodu, které byvaji markantnim
znakem ACR pii samotném vstupu do objektu. Hromadné definovani jednotlivych vstupti
do objekti je pomérné slozité, ale vétSina objekti nemd zadné poutace, které by charakte-
rizovaly jednotlivé utvary a jejich ¢innosti.

Venkovni vitriny (exteriérové vitriny) jsou zpracovany pro vhodnou prezentaci in-
formaci ve venkovnich prostorach. Vitriny jsou vyrabény moznymi zptsoby, nejvhodnéj-
§im materialem je bezpecnostnim sklo a bezpecnostni zamky. Vitriny jsou dobrou volbou
z hlediska bezpecnosti a také maji reprezentativni vzhled, ktery je vhodny k doplnéni ven-

kovnich prostort. Vitriny budou vypliovat fotografie a doplikové texty.

Obrazek T: Venkovni vitrina 6 x A4 (METALL BOX s.r.0., 2013)
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Vystupy:
Vytvoteni prosklenych tabuli u vchodu do aredlu, nebo vytvotfeni nastének uvniti

vstupniho objektu, popifipadé v navstévnich mistnostech. Do téchto pravidelné umistovat

fotografie z akci na vefejnosti, nebo akci organizovanych jednotlivymi ttvary.

Kalkulace nakladu na nakup:

e Venkovni jednodvetova vitrina pro 6 strany A4, kterd se bude moci upevnit u
vchodu 5 674 K¢ s DPH.
e Vnitini vitrina Media 2 299 K¢ s DPH.
o Tisk fotografii velikosti 10 x 15 (20 ks) — priimérna cena 3 K¢ za fotografii a aktua-
lizace kazdy mésic vroce 20 x 3 =60 K¢
12 (mésict) x 60 K& =720 K¢

Pribéh projektu 6.4.2014 - 31.12 2014

METALL BOX s.r.o.

Zodpoveédna osoba (externi firma)

Kenet trading s.r.o.

Zodpovédna osoba (vojensky utvar)

Tiskovy(4) mluvéi

Néklady na nakup materialu

5674 +2299=7973 K&

Naklady na nakup fotografii na cely rok

720 K&

Naklady celkem

8 693 K¢

Tabulka 2: Naklady na realizaci vitrin (zdroj viastni)

10.3.4 Informac¢ni materialy

Plakaty a letaky vtahnou zijemce castecné do dé&je. Kvalitni rozliSeni a zajimavy

program vyvola piedstavy o d¢ji, ktery se bude odehravat v dany den. Tisténé materialy by

mély mit kvalitni Gpravu (vCetné grafické). Tisk informativnich letakl a plakati ma velky

oslovovaci uéinek.

Vvhody tisténych materialu:

e Financ¢ni nenaro¢nost

e Dostupnost materiali a dostupnost technickych prostiedkd nutnych k jejich zhoto-

veni
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e V mnoha pfipadech neni nutna specidlni kompetence pro jejich vytvaieni
e Snadna distribuce

e Ve vétsing piipadi jsou dlouhodobé vyuzitelné

Nevvhody tisténych materidlu:

e Nepiimy kontakt s vetejnosti
e Rychlé znehodnoceni tisténych materialt

e Jednorazové vyuziti

Podklady je nutné dodat se spravnymi parametry. U kazdého z produktli je na vy-
braném webu k dispozici Sablona, kterd udava piesnou rozmérovou specifikaci pro dany
format tiskoviny. Je nutné drzet se téchto parametrti, aby vysledny tisk letakt, vizitek a

ostatnich produktli odpovidal piedstaveé zakaznika.

Pocéet kusu Cena za 1kus Cena Cena s DPH
50 ks 33,30 K¢ 1665,00 K¢ 2014,65 K¢
100 ks 17,70 K¢ 1770,00 K¢ 2141,70 K¢

Tabulka 3: Kalkulace tisku plakatii velikosti A3 (Cenik tisku CZ, 2010)

Tisk letak na kiidovy papir dle vybéru leskly nebo matny. Cena za oboustranny

tisk je stejné nizka jako za tisk jednostranny. Jednotna cena tisku znamena tisporu nakladu.

Pocéet kusi Cena za 1kus Cena Cena s DPH
1000 ks 1,644 K¢ 1644,00 K¢ 1989,24 K¢
2500 ks 0,748 K¢ 1870,00 K¢ 2262,70 K¢

Tabulka 4: Kalkulace tisku letakii velikosti A5 (Cenik tisku CZ, 2010)

1. Tiskové formaty letaki AS a plakatt A3
2. Dodaci Ihtta
1. dodaci lhiita STANDARD — expedice do 4 pracovnich dnli od potvrzeni
platby
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2. dodaci Ihita EXPRESS (48h) — expedice do 2 pracovnich dnti od potvrzeni
platby
3. Doprava po CR zdarma

10.3.5 Reklama na internetovych portalech

Vyuziti reklamy umozni ACR konkrétni cilenost, vysokou rychlost a pfesnou méfi-
telnost jejiho zasazeni. Diky tomuto nastroji mize byt reklama na internetu jednou z neje-
fektivngjsich forem.

Dfive byla ACR prezentovana v médiich (televize, rozhlas) z diivodu naboru no-
vych zajemct o sluzbu v armadé. Vzhledem ke snizovani stavi v resortu budou reklamy
propagovat konkrétni i ndhodn& vybrané akce nebo udalosti, které v ACR budou probihat.
Cilem tohoto projektu bude seznamit vefejnost s programy, které ACR organizuje at’ uz
smérem ven k vetfejnosti, tak 1 smérem dovnitt smérem k zaméstnanctim.

Vzhledem k vyuzitelnym moznostem internetu a vysledkt z dotaznikového Setfeni
muze byt reklama velice rychle vytvorena. Pokud armada zjisti, Ze reklama dlouhodobé nic
nepfinasi, bude mozné ji zastavit v opacném piipad€ navysit rozpocet. Reklama by neméla
byt standardné a neustale provozovana na jednom misté a odkazovat na stejnou udalost.
Dulezité je spravné nacasovat jeji umisténi, aby oslovila co nejkonkrétnéjsi cilovou skupi-
nu.

V Ceské republice na internetu dominuje portal Seznam.cz a jeho doplitkové infor-
vyuziti sluzeb v jakémkoliv jiném médiu. Informaéni reklama, ktera bude propagovat jed-
notlivé akce dle planovaciho kalendate, bude tvofena formou PPC (pay per click) placeni
za prokliky. Tato forma je jedna ze zpusobt placeni za reklamu na internetu. Placeni niko-
liv za zobrazeni, ale za kliky a tak se reklamy zobrazuji zdarma. Platby probihaji az v pti-

pad¢, Ze na n¢ uzivatel internetu klikne.

Vystup:

Reklama Sklik nema zadné vstupni poplatky ani minimalni ttratu. Plati se za klik-
nuti na inzerat nebo za zobrazeni reklamy. Pfi platbé za proklik jsou hrazena kliknuti na
reklamu, plati se tedy za uzivatele, ktery Sklik ptivedl na konkrétni web. Maximalni cena

za proklik ptedstavuje ¢astku, kterou je uzivatel ochoten zaplatit za prokliknuti inzeratu.
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Cena za proklik je libovolna a Ize ji kdykoliv zménit, nabidnout 1ze minimaln¢ dvacet halé-
i bez DPH. PPC ovliviiuje umisténi reklamy na strance, vy$$i nabidky mohou inzerat po-
sunout na lepsi pozici. Skutecna cena za proklik vSak muze byt niz§i nez cena maximalni.
Pii prokliku systém nauctuje nejnizsi potfebnou c¢astku pro udrzeni pozice inzeratu. Pro
potieby ACR a zvyseni informovanosti o potadanych akcich, je vhodné vyuzit platebni

model CPT (platba za tisic zobrazeni), nejlépe v kombinaci s grafickou reklamou.

Sw.cz luchyne na miru Yyhledal Sezramem

» Casky Vo switd

Wyroba kuchyni Praha Reklarna-Sklik
Mavthy, vfroba = mont2f nadfasovych kuchyni Vasich snii
= ! wwir pelckuchyne. cz
T —

- Luwcnikuchyn@ namiru
) A 4 Kuchynd na miru z masivu. Dub, javor, ofech, tfegef.
- v britskekuchyne cz
+ Lkazal na maps: Seiferora EG2E1, Prsha
- Kuchyné Gorenje - Akce

AL mycka k nové kuchymi zdarmal MNavih a doprava v cené kuchymeé.
" gorenjeKuchyne cz

Kuchyné na miru vasim pranim, Kuchyné Radys

.. Wasi nové kuchyné na miru vyberete v nasem vzomiku matenld. Masi zakaznici se
nejCastyji ptaji po kuchynich 2 masivu, kuchynich z 1amina 2 nebo MOF,
wwa kuchyne-radyz.cz/

--DUSEK
Rodinnd firma DUSEK piscbl na trhu s nébytkem a realizact kuchyni jiZ ngkolik l=t. ...
Kuchyné 3 linky na miru - jsme wrobci!

wyavr kuchynedusek.czf - Phbram - Zobrazit na mage

Ld: [Nasli jsme kuchyné na miru » /hazi o7 &
kuchyné kuchynske linky kuchyné na mir od 2 759 = K2 = DPH ROLIME?
Kuchyné na zakazku - vzorek RED od 44 732 - 1K€ ¢ CPH FREE INTERIER
H Rohova kuchyné klon Mydelko od 59 545 - 125 < DPH Zadaranabytek cz
DalSi wyrobky »

Obrazek 8: Reklama Sklik (Sklik.cz, 2013)

Stejné jako u platby za proklik je cena za 1000 zobrazeni libovolna a Ize ji kdykoliv
zmé&nit. Minimalni stanovena cena je 10 K& bez DPH. Vyse nastavené ceny ovliviiuje, zda
se reklama na dané strance zobrazi. V piipad¢ textové reklamy ma také vliv na samotné
poradi inzerati. Mlize nastat situace, kdy nastaveni ptili§ nizké ceny za proklik ¢i zobraze-
ni zpusobi propad pozice inzeratu. Nizko nabidnuta cena mutize také vést k tplnému nezob-
razovani reklamy. Denni utratu je mozné kontrolovat a regulovat nastavenim denniho roz-

poctu kampangé.
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Pii tvorbé bude kalkulovano na jednu jednotku (pofadanou akci) s vyuzitim sluzby

Sklik.cz — standard.

Realizovana akce Sluzba standard Cena
Zalozeni kampané 1 000 K¢
Akce pro déti Cena za spravu kampané 1 000 K¢
(2 x ro¢n¢) 2 X CPT model — 2 x 1 000 klikt 22 000 Ke
— 1 klik za 10 K¢
Zalozeni kampané 1 000 K¢
Serial zavodu Cena za spravu kampané¢ 1 000 K¢
(jaro, 1éto, podzim, zima) 4 x CPT model — 4 x 1 000 klika 42 000 K¢
(4 x ro¢ng) — 1 klik za 10 K¢
Zalozeni kampané 1 000 K¢
5 Cena za spravu kampané¢ 1 000 K¢
Skolni besedy (jedna akce) 6000 K¢

PPT model — 2 000 kliku
— 1 klik za 2 K¢

Tabulka 5: Kalkulace poradanych akci pomoci Sklik (zdroj viastni)

Pocet slov

Cena za zaloZeni kampané

Cena za spravu kampané / 1 mésic

Ceny jsou uvedeny bez DPH
Platnost od 1. 6. 2012

Obrazek 9: Cenové hladiny zalozZeni a spravy kampané (Sklik.cz, 2013)

10.3.6 Akce pro déti

Vojenské titvary v podiizenosti ACR organizuji akce pro rodiny s détmi (nejen pro

zaméstnance) 1 X za rok na détsky den. ACR spolupracuje s jednotlivymi slozkami inte-

grovaného zachranného systému a tak zvySuje zajem o i€ast na téchto akcich.
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Utvary, které budou pofadat détské dny, si musi uréit, jaké maji moznosti. Pokud
utvar bude poradat prvni ro¢nik, organizace bude jisté naro¢na, ale vysledky, které se do-
stavi, budou intenzivni. Dalii jev, o ktery ACR v ramci této komunikace usiluje je ziskat
podporu pii organizaci a také ziskat obdiv a uznani v regionu. Pti tvorbé détského dne mu-
si organizator oznamit konani akce obci/méstu. Informaci zaslat formou e-mailu a ptedat
zpravu také spoluorganizatorim s zadosti o uiast a tim i vyssi kvalitu poradané akce. Za-
slat pozvanku do regiondlniho tisku, regionalniho rozhlasu, zajistit vylepeni plakati na
vyvésnich deskach obce/mésta, zajistit umisténi plakati v okolnich obchodech.

Po skonceni akce zaslat dékovaci email sponzorim podilejicich se na konani akce S
popisem celé akce. Vytvofit Gcastnické, nebo pochvalné listy pro zaméstnance (organizato-
ry) a zaslat email o Gspésné poradané akci s kompletnim popisem do regionalniho tisku.
Ugastnické listy budou vytvofeny ze $ablon, které ma utvar zpracované a naklady na jejich

pofizeni budou zahrnuty v rozpoctu, ktery je ur€en na zabezpeceni administrativni ¢innosti.

Vystup:

Vyssi zajem o ACR v souvislosti se zabavou a podporou déti. Stale pokracovat v
poradani akci pro déti a spole¢né se soukromym a neziskovym sektorem rozsifovat spolu-
praci. Dny pro déti se budou potradat 2 x za rok a to na den déti a na Mikuldse. Akce budou
organizovany v prostorech vojenskych aredlli, tedy bez nakladi za prondjem. Vojenska
technika a spotfeba PHM budou vyuzity z Gtvarového planu na rok. Zabezpeceni a organi-
zace musi probihat ve spolupraci se zaméstnanci, tedy vycisli se naklady, které zaméstnan-
ci nalezi za praci presCas. Za hodinu prace ptrescas poskytne zaméstnavatel zaméstnanci

nahradni volno v rozsahu prace konané prescas.

1. 6. 2014 (ned¢le) — Détsky den

Pribeh projektu 5.12. 2014 (patek) — Mikulagska nadilka

Zodpovédna osoba Konkrétni vojensky utvar

Nahradni volno za praci piescas

Naklady na 1 jednotku (zaméstnanec) Strava 135 K& na den

Tabulka 6: Priibeh projektu (zdroj viastni)
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10.3.7 Vojenské prostory pro verejnost

Prostory vojenskych Ujezdi jsou zpfistupnény vetejnosti, pouze k pési turistice,
cykloturistice a ke sbéru lesnich plodll a to jen o sobotach, ned¢lich a stditem uznanych
svatcich. Vzhledem ke stanovenému rezimu omezené¢ho pohybu a ¢asu, ktery je vymezen
pro navstévu piirody ve vojenskych prostorech, by bylo vhodné periodicky organizovat
sportovni a turistické aktivity v sou¢innosti s ACR. ACR vyuziva vojenské prostory pro
vycviky velmi Casto, a proto zna jednotlivé ¢asti oblasti, které jsou vhodné k potfadani pe-
riodickych aktivit. Organizovani sportovnich akci v periodickém rezimu bude stanoveno
do ctyt rocnich obdobi (jaro, 1éto, podzim, zima). Turistické, cykloturistické a bézecké
akce budou zaviset na vyhledani vhodné trasy, které musi zajistit pyrotechnicky prizkum.
Samotny priizkum je jedna z moZznych variant ukdzky spojené s doprovodnym programem.
Soucasti propagace musi byt pouceni ucastnikii k samotnému zpiistupnéni vojenskych ob-
jekta dale zajisténi zdravotni péce a telefonického spojeni. Pfedpokladana popularita jed-
notlivych akei si bude klast za cil dosazeni trovné, jakymi jsou soutéze ,,Horskad vyzva*
nebo ,,Beskydska sedmicka.* Cilem je kazdoro¢ni narist sportoved, rodin a vSech zajemcii
0 sportovni aktivity. Pofadani téchto akci pod zastitou ACR a doprovodny program
Z kazdodenni Cinnosti vojakl zvysi u vetfejnosti zajem a informovanost.

Vystup:

Vytvoteni periodického serialu jednotlivé bodovanych zavodi ve vojenskych pro-

storech v béhu, trekingu, cyklistiky a orienta¢nim béhu. Zavody budou ur¢eny vsem kate-

goriim. Startovat budou moci jak zaméstnanci resortu, tak lidé z Siroké vefejnosti.

Typ soutéze SoutéZni kategorie Trasy zavodi Prostory zavodu
_ Muzi, Zeny, MiXx, Long na 60 - 70 km
Treking Doatrekking. Rodi
5 Long 22 km 5
Béh Muzi, Zeny VVP BREZINA
Short 11,5 km

VVP BOLETICE

5 Long 50 km
Cyklistika Muzi, Zeny, Rodiny VVP BRDY

Short 25 km

Long 12 km VVP HRADISTE

Orientacni béh Muzi, Zeny

Short 6 km

Tabulka 7: Sportovni aktivity (zdroj vlastni)
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Prabéeh projektu

leden, duben, ¢ervenec, zaii

Zodpovédna osoba (vojensky utvar)

Vojensky utvar v dané oblasti

Néklady na nakup materialu na jednu akci

100 ks plakatt A3 4131 K¢
1 000 ks letaka A5
Néklady na internetovou reklamu (Sklik.cz) 12 000 K&

CPT model 1 x 1 000 klikt

Néklady na poradatelskou sluzbu

8 hodin nahradniho volna pro VZP

Naklady celkem 16 131 K¢
Tabulka 8: Kalkulace sportovni akce (zdroj vlastni)
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Obrdazek 10: Mapa planovych sportovnich akci (Ministerstvo obrany, 2012)
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10.3.8 Skolni besedy

ACR béhem roku potada ndhodné besedy na zékladnich $kolach. Poget pofadanych
programi je nizky a navysSeni navstév vojenskych utvaru ve Skolstvi, od zakladni skoly az

po vysoké skoly, zvysi povédomi o ¢innostech, kterym se ACR vénuje.

ACR se zamé&fuje piedeviim na $koly, v jejichz blizkosti (okresy, kraje) se vyskytu-
ji vojenské tutvary. Utvary v blizkém okoli maji v §iroké vefejnosti jisté povédomi o &in-
nostech, které vojaci vykonavaji. V Ceské republice se pohybuje pocet skol kolem 1 818.
Proto by si ACR méla stanovit prioritu v rozsifovani téchto besed. P¥imy kontakt se stu-
denty ze zakladnich az po vysoké Skoly efektivné rozsiii spektrum cilovych skupin, které
umozni piedat relevantni a kvalitni informace o ¢innostech ACR a jeji roli ve spoleénosti.
Cilem je poskytnout co nejvetsi a nejkomplexnéj$i mnozstvi informaci, odpovidat a reago-
vat na piimé otazky studentt a snaZit se je co nejvice zaujmout. Besedy budou vedeny
vzdy vojaky, ktefi maji dlouhodobé zkuSenosti (vice jak 5 let) z vojenského Zivota. Preda-
vani zkuSenosti at’ uz z bojového konfliktu, nebo pifibéhy pii kterych vojaci pomahaji a
ochrailuji obyvatelstvo, zvySuji zdjem o ¢innost armady a atmosféra je pfijemnéjsi. Vzhle-
dem k tomu, ze se vojaci snazi ziskat umisténi v posadce pobliz svého trvalého bydlisté,
mohlo by dojit k vyuziti byvalych absolventti Skol, ktefi jsou zaméstnani jako vojaci
Z povolani. Znamé tvare z fad ucitelského sboru poslouzi k navazani a vytvoreni pratelské

atmosfeéry.

Programy budou seznamovat studenty (Zaky) se strukturou, historii, ¢innosti a uko-
ly, které ACR plni na izemi republiky a v zahrani¢nich operacich. Soudinnost bude probi-
hat nadéle s hnutim ,,Stonozka“, které¢ se uskute¢iiuje nahodné. Doporucuji zvyseni sou-
¢innosti k zapojeni studentii do problémt spojenych napft. s povodnémi, nebo globalniho
charakteru jako jsou zemé zasazené valeCnym konfliktem. Zdiraznit zapojeni vetejnosti do
souc¢innosti v projektech na pomoc druhym vysvétlit, Ze jejich zastoupeni je nezpochybni-
telné.

Sezndmit studenty s faktory ndro¢né a zédsadni ptipravy pro vojaky v ramci své
sluzby statu. Studentim charakterizovat podminky, které musi vojaci splilovat a které¢ mo-
hou dosahnout pouze studiem a fyzickou ptipravou. Zvysit tak zadjem o télesnou pfipravu a
vzdélavani u studentd vSech kategorii. Vzhledem k celkovému poklesu fyzické aktivity a
pozvolnému nartstu obezity u déti skolniho véku uspotadat soutéze, které budou mit cha-

rakter fyzické zatéze. Klast také diraz na znalost anglického a jiného jazyka.
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Vojaci se zapojuji také do aktivit rezortu obrany pro Sirokou vefejnost a proto se-
znamit potencionalni zajemce s kalendatem akci (letdky, kalendate), které ACR bude po-
radat. Tento zplisob marketingové komunikace jako jeden z nastrojii PR je urcCité¢ velmi

efektivni a vynalozené naklady jsou minimalni.

Vystupy:

Ptimy kontakt se studenty.

Doba piipravy na vytvoifeni prezentace |1 hodina

Program- Skolni besedy 2 prezentace mésiéné

Zodpovédné osoby 2VZP

Néklad na stravné 2 x 68 K¢ =136 K¢

Cestovné Dle dopravniho prostfedku a vzdalenosti *

Tabulka 9: Kalkulace pro skolni besedy (zdroj viastni)

* Cestovné bude zaméstnanciim proplaceno, dle piedloZenych jizdnich dokladii (dle aktu-
alniho ceniku IDOS). V ptipadé vyuZiti vlastniho vozidla bude doprava Gc¢tovana dle naje-

tych kilometra (3 K¢ za 1 km).

10.4 Méreni efektivity

Zmény nebo zavadéni novych programt je nutné kontrolovat a méfit jejich ucin-
nost. U¢innost jednotlivych nastrojii PR by méla byt méfena pred zahajenim a po ukon&eni
kazdé uvedené aktivity. Timto bude zjiSténo mnoho kvalitnich informaci, které mohou byt
porovnany a vyuzity ve prospéch danych projekti.

Kontroly je nutné provadét v pravidelnych intervalech a zjistovat, jaké nastroje PR
pusobi na vetejnost. Vhodna metoda je varianta dotaznikového Setfeni, ktera je také pouzi-
ta v diplomové¢ praci. Vystupy téchto vyzkumt pomahaji odhalovat kladné i zdporné stran-
Ky a mohou zabranit zbyte¢nému plytvani prostiedkd na jejich dalsi prib&h. Dotaznikové
Setfeni je vhodné zah4jit nejdiive mezi zaméstnanci, dale mezi zdjemci o informace posky-
tované ministerstvem a v neposledni fadé mezi vefejnosti.

Vedouci odboru komunikace neustéle sleduje piehled ¢lanka v tisku, reportaze v TV, roz-

hovory v rozhlasech a internetové diskuze.
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Vysledky téchto sledovani by mély byt zaznamenavany do srozumitelné formy, aby mohla
byt provadéna nasledna kontrola a dopady na nasledna doporuceni. VSechny reakce zpétné
vazby jsou pro kazdou organizaci dulezité. Vystupy by mély byt zaznamenavany do vy-
sledkovych archii, aby bylo mozné provadét nasledné kontroly a zaznamenavat opakujici

se jevy.

10.5 Casova analyza projektu

Harmonogram
< <t <
AU B B i B B [~ B T3S
K’o mul.nkacnl § SRR SRS SR 3 & -c; ﬁ Realizator Naklady
nastroje wlcleslslslg|lglc|l| a2
s|o|Q|lo|l2| Y| S|al|lxE| 8| alct
HEINEEHHEREED:
. > = > @ | ©
Newsletter @ @|le|lo0|l@|@|@|@|@|@| @| OKP MO |Elektronicky 0 K¢
Kenet [y
Okoli trading Egsmnk}, 7973
vojenskych R|RIR|{RIR|R|IR|R|R|R|R|R]sro.Tis- .
obicktil KoY Fotografie za rok
: VY. | 720 K&
mluvci
Informacni Cenik y
materialy R R RIR R R tisku CZ 22 000 K¢
Reklama na
internetovych | R R R|R R R | Sklik.cz |42 000 K¢
portalech
" y Dle stanovenych
Akce pro déti P|R P|R ACR prostfedki na rok
Vojenské .
- 8 hodin
pr(v)s'Fory pro R PR PIR|PIR ACR néhradniho volna
verejnost
Skolni RIR|R|RIR|R|R|R|R|R|R|R| ,up feztzfvllféc”dlo
besedy R|RIR|RIR|R|R|R|R|R|R|R letiky dle poticby
Naklady na organizovany program pro 1 utvar 79 221 K¢ / rok

Tabulka 10: Casovy pldan 2014 (zdroj viastni)
Vysvétlivky: @ - email, P — ptiprava, R — realizace
Casovy plan 2014 je doporu¢ena varianta pro organizaci nové zvolenych programi, které
maji za tkol zvysit uroveh PR v ACR, pro vojenské Gitvary v podiizenosti Ministerstva
obrany. Vysledna kalkulace je orientacni, ale na zaklad¢ urcité predstavy je mozné piizpu-

sobit ¢innost ACR a pfistup k novému programu na rok 2014.
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ZAVER

Public relations jsou velmi duleZzitou soucasti marketingové komunikace a dilezitym prv-
kem, kterému by arméada Ceské republiky mé&la vénovat pozornost. Cilem prace bylo upra-
vit stavajici a navrhnout novy plan komunikac¢nich aktivit PR pro ACR. V teoretické ¢asti
byly charakterizovany jednotlivé PR nastroje a metody, které jsou nejcastéji vyuzivany a
organizace by je mély zahrnout do svého planu plsobeni na vefejnost. Byla definovana
pozice ACR a jeji umisténi v neziskovém sektoru.

Prakticka ¢ast diplomové prace analyzuje a popisuje pouzivané nastroje PR v ACR.
Obsahuje vystupy z interniho a vlastniho marketingového vyzkumu, ktery mél poukdzat na
hlavni skute¢nosti, zda je vefejnost seznamena s ¢innostmi ACR, jaké vyuziva média k
informovanosti a jak ACR puisobi na vefejnost. Vysledky vyzkumu potvrdily domnénky,
které¢ vznikly pfed zahajenim zpracovani samotné diplomové prace. Verejnost neni zcela
seznamena s informacemi o ACR a piesto, Ze armada organizuje mnoho akci, ptisobi na
vefejnost neutralné. Podle vyzkumu je nejéastéji pouzivané médium ze 39 % internet a
nejvice navstévovana stranka je ze 40 % facebook. Druhé nejvyssi zastoupeni ve sledova-
nosti maji televizni média 29 %.

Hlavni otazka prace znéla, zdali jsou jednotlivé nastroje PR, které armada Ceské
republiky vyuziva k tvorbé vefejnych programt, vyuzivany ucelné s cilem zvySeni pove-
domi o jeji ¢innosti? Podle teoretické a praktické Gasti je zcela patrné, ze ACR vyuziva
mnoho komunikaénich kanald, které vyuZzivaji nastroje PR. Vysledky prizkumu ukéazaly
neznalost, nebo nezajem o ziskavani informaci o ACR, pfi¢emz armada mé své nezastupi-
telné misto ve spolecnosti a je mrzuté, aby jeji ¢innost v oblasti PR byla nevyuZzivana efek-
tivné.

Vystupem diplomové prace je navrh stavajicich a doplnéni novych programi na ze-
fektivnéni komunikace ACR smérem k vefejnosti a zaméstnanctim. Vychozim prvkem pro
zpracovani projektu byl soucasny stav komunika¢nich nastroji PR, vysledky marketingo-
vych vyzkumi, které potvrdili, Ze lidé se bud’ s armadou nesetkali, nebo neznaji akce, které
armada pofada, nebo nemaji zajem o informace a déni kolem tohoto rezortu. Projekt je
navrzen orientacné a vychazi z dostupnych prostfedkil a rozpoctu, kterymi arméda dispo-
nuje. Kalkulace jednotlivych pouzitych prostiedki komunikace jsou vy¢isleny podle pri-
meérnych cen na trhu. Vy¢€isleni nakladi na zaméstnance vychazi ze zdkonem stanovenych

pravidel a norem.
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Doporucuji zejména vytvoreni newslettru a databazi emailovych adres zajemct o
informace. Déle doporucuji vytvoreni sportovniho seridlu vzhledem k vyuZiti vojenskych
vycvikovych prostori. Dulezité je také se zamétit na méieni efektivity pouzivanych nastro-

ju a to formou dotaznikovych prizkumd, analyz, nebo zpétné vazby.
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FB Facebook
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik

PII/1 Vojéci v zahrani¢nich misich
PII/2 Vojaci v ACR

PI1I/1 Rozhovor 1

PI11/2 Rozhovor 2



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vazeny pane/ Vazena pani,
jsem studentem 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati fakulty multimedidlnich komunikaci ve
studijnim programu Hospodaiska politika a sprava a v rdmci své diplomové prace se zaby-
vam PUBLIC RELATIONS v ACR a jeji spoluprace s neziskovym sektorem. U kazdé
otazky oznacte prosim odpoveéd’. Dotaznik je zcela anonymni a zabere pouze 5 minut Va-
Seho ¢asu. Dékuji Vam pfedem za pochopeni, ochotu a Cas, ktery jste v€noval/a vyplnénim
tohoto dotazniku.
1. Setkal/a jste se nékdy s armadou ¢eské republiky?
1 Ano
o Jsem zaméstnancem resortu obrany
o Jsem Clenem aktivni zalohy
o Zucastnil/a jsem vefejné akce potadanou ACR
o Informace ziskavam pouze z médii a doslechu
1 Ne

2. Mite povédomi o akcich, které porada armada ¢eské republiky na vefejnosti?
1 Ano

o Jsem pravidelnym ucastnikem téchto akci

o Jako zaméstnanec se podilim na jejich poradani

O JINA odpoved: ... i
1 Ne

3. Odkud ziskavate informace o ¢innosti armady Ceské republiky?
1 Internet

Tisk
Televizni média

Rozhlasové stanice

I 0 B B

4. Pokud vyuzZivate internet, jaké stranky navStévujete?
'] Facebook

'] Army.cz
[1  Youtube.com
]

TN o



Setkal/a jste se nékdy s jakymkoliv programem zaméreného na pomoc druhym
(humanitarni, zdravotni, finan¢ni, dobrovolnicka pomoc)?
1 Ano

] Ne

Znate nékteré z nize uvedenych organizaci neziskového sektoru? (moznost vice
odpovédi)

1 Stonozka

1 Ceska rada déti a mladeze

"1 Nadace pro transplantace kostni dfen¢

"1 Neznam ani jednu vySe uvedenou organizaci.

SlySel/a, nebo jste se zucastnila/a nékterého z niZe uvedenych programi porada-
nych ACR? (moZnost vice odpovédi)

Tyden s armadou

Bambiriada

Mosty PREROV

Armada déava nadéji

,».Stonozkové™ déti

O o 0o o o 0o oo

Neznam, nebo jsem se nezicastnil/a zddného programu
Pokud byste byl/a poZadan/a o spolupraci s ACR na programu, ktery ma za tcel
pomahat druhym, zucastnil/a byste se?

1 Rozhodn€ ano

"I SpiSe ano

"1 SpiSe ne

"1 Rozhodné ne

Jak na Vas armada v soucasné dobé piisobi?

1 Velmi pozitivné

Pozitivné

Mam neutralni ptistup

Negativné

O O O O

Velmi negativné



10. Miyslite si, Ze by se ACR méla podilet vice na programech organizaci, které poma-
haji druhym?

11.

12.

13.

14.

J
U
(]
L

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpisSe ne

Rozhodné ne

Jaka je VaSe soucasna spokojenost se Zivotni urovni?

[

[
[
(]

Velmi spokojen/a
Spokojen/a
Nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

V piipadé odpovédi Velmi nespokojen:

Uvazoval/a jste v soucasné dob¢ o poskytnuti pomoci, nékteré¢ neziskové organizace?
(vzdélavani, zdravotni pomoc, pecovatelska sluzba, atd.)

[

[

Ano
O NAZEV OTZANIZACE: ...veeeerieeiiieeiiieeiieeeeeeeereeeereeeeereeeaneas

Ne

Jakého jste pohlavi:

U
U

Zena

Muz

Vase vékova kategorie?

O O O o O

10 — 19 let
20 — 25 let
26 — 31 let
32— 40 let

40 a vice

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

[

U
[
[

Zakonc¢ené vyucnim listem
Zakoncené maturitou
Vysokoskolské (Bc.)
Vysokoskolské (Mgr., Ing.)



PRILOHA P 11/1: VOJACI V ZAHRANICNICH MISIiCH
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PRILOHA P 11/2: ARMADAV CR




PRILOHA PIII/1: ROZHOVOR 1

Rozhovor se zaméstnancem resortu, doty¢ny nechtél byt jmenovan.

1. Mate ptehled o informacnich produktech, které poskytuje armada?

Castecné mam, ale nevim, jaké presné v§echny nabizi.

2. Jaké informacni produkty by vas zajimali pro ziskavani informaci o ¢innostech armady?

Vyuzivam bézné internetové zpravodajstvi a bezna média, hlavné TV a radio. Ocenil bych
zasilani informaci, napr. emailem. I presto, Ze jsem zaméstnanec resortu, nemdam pristup
na intranet.

3. Vyuzivate stranky armady vytvoiené na facebooku?

Ano, obcas tyto stranky navstivim, ale nevyuzivam je ke zdroji informaci. Bohuzel jsou zde
spise kontroverzni diskuse a nazory.

4.V &em vidite nejvétsi problém piedavani informaci v armadé? Cim je zptisobeno, Ze i
piesto, Ze jste zamé&stnancem, nevite o vSech programech, které armada vytvari?

Jak jsem jiz rekl, urcité akce znam, protoze jsem se jich ucastnil, ale osobné presné nevim.
Obcas si prectu Areport, ale zde se toho moc nedovim. Obcas navstivim internetové stran-
ky, ale osobné by mi bylo prijemnéjsi, aby se informace dostavaly ke mné a ne je musel
vyhledavat. Jinak zdasadni piekdzky nevnimam.

5. Zucastnil jste se nékdy ,,Dnu otevienych dveti?* u vaseho tGtvaru?

Ano, zucastnil. U naseho utvaru se tento den porada na Den déti a obcas jsem zde porada-
telem.

7. Jste dostatecné spokojen s programem této akce?

Ne zcela, vzhledem k tomu, zZe prezentujeme nasi veskerou techniku a obcas se zde objevi i
dalnicni policie, je velky prostor utvaru malo vyuzit. Privital bych vétsi programovou za-
bavu.

8. Doporucil byste néjaké konkrétni aktivity, kterych by se titvar mohl ucastnit, aby zvysil
svou dobrou povést nejen sama sebe, ale i armady?

Slysel jsem o navstévach skol, které se obcas organizuji, a myslim si, Ze tyto aktivity by
byly prinosné. Dale mne nic konkrétniho nenapada, snad jen zZe by se vojaci mohli podilet s

policii na zabezpeceni fotbalovych utkani, ale to uz bych chtél asi moc.



PRILOHA PIII/2: ROZHOVOR 2

Telefonni rozhovor s feditelkou Odboru komunikace a propagace.

1. Jakou struktura ma vasSe oddéleni, je stejnd jako na strankach Ministerstva obrany?
Ano, struktura je stejna. Je to 7 oddéleni, ktera jsou v mé podrizenosti. Kazdé oddéleni ma

sveho zodpovédného vedouci a ten ma v podrizenosti 4-5 lidl.

2. Jakym zplisobem vytvafite stdvajici nebo nové projekty?

Musime vychazet dle planu a komunikacnich priority, které mame stanoveny od nadrizené-
ho. V pripadé nového ndpadu postupujeme standardnim zpiisobem, tedy cestou schvdileni
nadrizeného a musi byt v souladu s danym rozpoctem na rok. Treba posledni projekt s na-
zvem armada dava nadéji, vznikl nahodné v soucinnosti s vojdikem, ktery fotografuje a

osobné je darcem kostni drené.

3. Jaké propagac¢ni materidly vas odbor vytvaii, nebo realizuje?

V ramci resortu vychazi mésicnik Areport, ktery je distribuovan v ramci celého resortu a je
také odesilan v elektronické formé cestou intranetu. Ddle publikujeme knihy v soucinnosti
S vojenskym historickym ustavem, ale bohuzel jsou neprodejné. V ramci resortu také vytva-
Fime riizné upominkové predmeét a darky s vojenskou tematikou. Pokud je vytvorena mimo-
radna uddlost, nebo akce a chceme vytvorit jine predmety nez ty, které bézne pouzivame,

musime se drzet stanoveného rozpoctu na rok.



