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ABSTRAKT

Oblast propagace a komunikace s civilni vefejnosti m4 své zastdnce 1 odptrce.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o novou zalezitost je to spiSe nedivera velitelt v positivni
vysledky a jejich obava pred urCitymi potizemi, které mohou, vzhledem k ptisnym ome-
zenim napiiklad v oblasti ochrany utajovanych informaci, vzniknout.

V teoretické Casti se budu vénovat vztahiim a zptisobiim komunikaci v podminkach
Armady Ceské republiky a dale formam a prostiedkim marketingové komunikace, sou-
gasné formé prezentace Armady Ceské armady na vefejnosti v podminkach vojenské po-
sadky RadosSov (déale jen VP RadoSov) a budu se vénovat hlavnim tkoliim marketingové
podpory profesionalizace ozbrojenych sil Ceské republiky.

V praktické Gasti se zaméiim na hlavni medialni kampan Armady Ceské republiky

z roku 2004, ktera je svym rozsahem a dopadem nejvétsi od roku 1918 viibec.

Kli¢ova slova:

Armada Ceské republiky, armada, Ozbrojené sily Ceské republiky, komunikace s vefejnos-
ti, prostiedky marketingové komunikace, Agentura pro nabor a profesionalizaci oz-
brojenych sil Ceské republiky, image, vysluhovy piispévek, rekrutaéni stfedisko, vojenska

posadka RadoSov, vojak z povolani, obcansky zaméstnanec.
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UvVOD

Propagace a komunikace s vefejnosti je oblast, kterda v Armadé Ceské republiky
(dale jen ACR) je novou ¢&innosti ve vsech smérech predevsim pro civilni sektor. Je také
jednim z hlavnich tkoll veliteli ve vycvikovém roce. Pfechodem na podminky sluzby
profesionalni armady se ACR, dnem 1.1.2005, stala plnohodnotnym hra¢em na trhu prace.
Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze kvalita se proda sama a propagace ruku v ruce s ko-
munikaci s civilni vefejnosti ani neni tfeba. I s takovymi nazory je mozné se dnes setkat
v fadach nékterych piislusniki ACR. Vychazeji z predpokladu, ze ACR vlastné nikoho ne-
pottebuje a spis vSichni potiebuji ji. Z tohoto mylného postoje potom vychazeji zcela
$patné a nevhodné piistupy nékterych piislusnikt ACR k veiejnosti, obéantim, firmam
apod. Viechny tyto piistupy se daji shrnout do jedné véty: , Jsem vojak, kdo je vic?* ACR
se chova jako firma na trhu s nabidkou prace a také tak vystupuje. Nabizi - pozaduje — vy-
bird. Nabizi fadu zivotnich jistot a vyhod, které v riiznych regionech ptevysSuji nabidku
v regionu jinak obvyklou. Naroky na vojenské povolani lze charakterizovat jako vysoké.
Samotna sluzba klade na kazdého profesionala vysoké naroky a povinnosti, se kterymi se
v civilnim povolani ob¢an pravdépodobné nesetka. Sluzba na kterémkoli misté nasi vlasti
&i v zahraniéi podle potieb ozbrojenych sil Ceské republiky (dale jen OS CR), omezeni né-
kterych obcanskych prav a svobod, povinnost byt mezi prvnimi pii feSeni krizovych situa-
ci a v neposledni fad¢€ i ochota nasadit sviij zivot, k cemuz se zavazuje ve Vojenské ptisaze
1 Slibem profesiondlniho vojaka, jsou bezesporu vysoké naroky. Na druhé strané jsou i vy-
hody, které miize sluzba v armade pfinést. Vedle finan¢niho ohodnoceni, relativné nadstan-
dardniho platu, je to ptidavek na bydleni, ktery poskytuje vojakovi prostiedky na zajiSténi
bydleni pro n¢ho samého 1 pro jeho rodinu. Dal$imi pozitivy jsou: poskytnuti kompletni
vystroje, zdravotni zabezpeceni a zajisténi pro piipad zranéni ¢i smrti, 27 dni fadné dovo-
lené, moznost studia, preventivni rehabilitace, vyuziti nabidky domaci i zahrani¢ni rekrea-
ce s uréitymi vyhodami. ACR nezapomina ani na ty, ktefi ji opoust&ji. Odchodné, odbytné
¢1 vysluhovy ptispévek, jejichZz vyse je urcena hrubym platem vojdka a délkou sluzby
v OS CR, spolu s moznosti rekvalifikaéniho kurzu zcela jisté usnadni novy start v civilni

sfére.
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Medialni kampan nema konce. Je trvalym tkolem kazdé armady o to vice, je-li to
armada demokratickd, armada zemé jez je ¢lenem NATO, a jez se hlasi k demokratickym
hodnotam nasi civilizace. Medialni kampai je pfedevSim zaméfen na ndbor novych pii-
slusnikit ACR. Medialni kampan musi jit ruku v ruce s kontrolou, aby ji nebylo mozné

zneuzit (PRILOHA PI).

Prvni medialni kampait ACR sah4 do pocatku roku 2000 az konce 2003 v ramci
reformy OS CR, kterd probihala na strankach deniku MF Dnes, Blesk, Bohemia, Hospo-
darské noviny, v Lidovych novinach. v resortnich ¢asopisech A report a Armadni zapisnik
a v Cro 1 Radiozurnal, kdy se veskeré styky s médii odehravaly pfevazné na informaéni

a publicistické urovni (PRILOHA PII).

Druh4 medialni kampan co do vynalozenych finan¢nich prosttedkt a svého druhu
nejvetsi, dala o sobé slySet vice nez kdykoli. Uskutecnila se s odchodem tisice vojaka
zékladni sluzby (dale jen VZS) do zalohy a ptfechodu na plnou profesionalizaci od unora do
zati 2004.

V obou piipadech se jedna o praci vojenské Agentury pro nabor a profesionalizaci

0S CR(déle jen ANPOS).

Pocatkem roku 2005 byly odstartovany dalsi faze naborovych aktivit v ramci
celoro¢ni imageové kampang, pod dohledem Odboru komunikace ministerstva obrany CR,
publicistické potady a 13 dilny dokument o vojenskych profesich vysilan na vefejnopravni
Ceské televizi — CT 2 (PRILOHA PIII) a imageovy spot reziséra Filipa Rene, prezentovan

v kinech v Praze, Brn€ a Ostrave.

O tom jak je mozné ACR propagovat a realizovat medialni kampa, ktera byla
oznadena velenim ACR jako hlavni medialni kampani (v roce 2004), s jakym cilem a uce-
lem, na koho ji sméfovat v podminkach ACR a pro¢, jak ji hodnotit a analyzovat, se poku-
sim objasnit ve své bakalarské praci. Zaméiim se na detaily, které prispély k osloveni

mnoha tisict lidi vSech vékovych skupin.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE ACR S CIVILNI VEREJNOSTI

1.1 Vztahy a zpisoby komunikace ACR s civilni vefejnosti

V komunikaéni strategii se z pohledu ACR sleduji cile, definuji vychodiska a zasady
komunikace s civilni vefejnosti a se sd¢lovacimi prostfedky na podporu informacnich
aktivit, stanovuji se pravidla pro pfipravu a provedeni informa¢né- komunikacnich aktivit
veliteltl a tiskovych mluvéi. V oblasti planovani ACR aktivné uplatiiuje ustanoveni normy
pro oblast komunikace s vefejnosti. Podporuje systematické vzdelavani a odbornou pii-
pravu veliteli a pracovnikii zabyvajicich se oblasti komunikace s vefejnosti a sdélovacimi

prostiedky.

1.1.1 Komunikace s verejnosti

V oblasti komunikace s vefejnosti a zabezpeceni transparentnosti informacnich
dat o jednotlivych oblastech zabezpecuje prolinani dvou samostatnych oblasti,
a to ve vztahu komunikace s externi vefejnosti a sdélovacimi prostfedky a vztahu komu-
nikace s interni vefejnosti. Tim umoziiuje osloveni vSech relevantnich skupin vetejnosti.
Vztahy a komunikace s vefejnosti uceluje avzajemné propojuje systémem, ktery se
prostfednictvim riznych forem a prostfedkll obraci na civilni, nebo zahrani¢ni vefejnost
a jeji instituce, se zamérem plnit informacéni povinnosti vici verejnosti, tim podporuje di-
véryhodnost ACR a zabezpecuje jeji informaéni zajmy a rozviji vzajemnou spolupréci s ve-

fejnosti.

1.1.2 Propagace ACR na vefejnosti

Akce na podporu vztahtli s vetejnosti 1ze povaZzovat za jednu ze zékladnich oblasti
procesu vytvaieni vztahti komunikace s vefejnosti. Sd€lovaci prostiedky vnimaji zejména
jako vyznamného prostfednika komunikace s Sirokou vefejnosti, ale soucasné
jako prostiedek masové komunikace. Proto jim arméada vénuje specifickou pozornost.
Procesem rozvijeni vztaht komunikace s civilni vefejnosti a sdélovacimi prostfedky zabez-
pecuje informacni povinnosti, plni informac¢né-komunika¢ni podporu rozvoje a funk¢nosti
0S CR, rozviji spolupréci s civilnimi institucemi v oblasti spole¢nych zajmi, ovliviiuje po-

stoje vefejnosti tak, aby podporovala vystavbu, p¥ipravu a plnéni tikoltt ACR.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Vztahy komunikace s interni vefejnosti dopliiuje a rozSifuje oblast vztahl
komunikace o cilené piisobeni na lidsky potencidl. Procesem rozvijeni vztahi komunikace
s interni vefejnosti podporuje systém veleni a Fizeni, rozviji vnitini prostiedi ACR
(zejména podporuje pracovni motivaci, posiluje vnitini integraci a identitu ACR a pro-
sazuje pfijatou vnitini kulturu), chrani vnitini prosttedi ACR pied dezinforma¢nimi
kampanémi a propagandou, které zpochybiiuji poslani, tikoly ACR a odhodlani jejich pii-

slusniki je plnit.
1.1.3 Hlavni ikoly komunikace s verejnosti

Proces rozvijeni vztahi s vefejnosti plni tyto hlavnich ukoly:

* plédnovani avyhodnocovani procesu komunikace pfipravou dalSich podkladi

pro jeho fizeni a koordinaci;

* sjednocovani obsahu vefejnych informaci a pifiprava stanoviska ke specifickym
udalostem pro komunikacéni aktivity, aktualizovat databazi vefejnych informaci —

monitoru tisku;
» zabezpeleni a zdarny prabéh akci pro vefejnost;

e priubézné poskytovani medialni, informacni, redakéni a dalsi specialni sluzby, pre-
zentaci téchto akci ve vojenském, regionalnim a celostatnim tisku, internetu a in-

tranetu ACR;
* dodrzovani kultivované a kvalifikované socialni komunikace;

« prezentace hrdinskych ¢ind pfislusniki ACR;
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1.1.4 ACR nemiiZe byt oddélena od spole¢nosti

ACR mize byt jen takova jaka je spole¢nost. Schopnosti, vzdélanost, znalost
a chovani obc¢anii zem¢ se ur€itym zptisobem promitd i do schopnosti, znalosti, dovednosti
a chovani piisluinikit ACR. Armada miize byt profesné slozena pouze z obéanti CR, nikde
jinde nelze personal vybirat. Pokud CR nebude vynakladat dostate¢né finanéni prostiedky
na vzdélani nebudou dostate¢né vzdelani lidé ani v armade. Vychovou obcanti je zapocato
jiz v rodinach, na zakladnich Skolach — tradice zemé, ztotoznit se s kulturou zemé¢, kde ziji.
V demokratické spole¢nosti ma danovy poplatnik pravo védét jak se hospodaii s jeho pené-
zi. Mé pravo vedét jak je zajiSténa jeho bezpecnost, jak je stat pfipraven proti teroris-
tickym ttoklim, jak je mozné mu pomoci v zadchrannych a humanitarnich operacich pfi
povodnich a jinych ptirodnich katastrofach. Ceské firmy maji piece pravo participovat na
zajisténi obranyschopnosti zemé, aniz by musely jednat se zkorumpovanym diistojnikem
ACR. Nase vefejnost si musi byt jista, ze armada nevystoupi v rozporu s jejimi zajmy, s ci-
lem potlacit jejich prava a nepouzije svou silu proti zdjmu vlastniho néroda.

Nékteti nasi obcané nejen, ze chtéji byt informovanéjsi, chtéji vic:“Na tkolech
ACR se chtgji aktivng podilet“. Proto je nutna komunikace armady se Sirokou civilni ve-
fejnosti. ACR neni jakymsi tajuplnym ostrovem kam nikdo nesmi a odkud také nikdo ne-
smi ven. Neni ani zdhadnou laboratofi, kde se michaji jedy ve prospéch nesplnénych ambi-
ci nékolika generalii. Je ¢i méla by byt mistem s jasn¢ definovanou firemni kulturou, na je-
jimZ rozvoji se miiZze podilet i ten, kdo o praci v armadé ma uptimny zajem a spliluje jasna

a predem stanovena kritéria.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.1.5 ACR je instituce plnici i socialni funkci

Tab.1. Diagram vazeb mezi ACR a obéanem CR

ACR Obé¢an CR
Potfeba zamé&stnat 1 Potieba byt zaméstnan
Ukol zajistit obranu CR 2 Zajem o obranu CR
Ukol podilu na operacich NATO 3 Zajem o operace NATO a ucast
v zahrani¢nich misich
Organizace, ktera je nipomocna 4 Potteba, Ze ho n€kdo potiebuje-
v krizovych situacich — povodné, aktivni zalohy, na néco ma vliv.
poZary... JE UTOHO
Jasna priorita Zivota 5 Vztah k zakonnosti, vztah k jasné

definici prava

Schopnost vzdélavat 6 Potfeba vzd¢lavat

Kvalita vykonu kazdé instituce je vedle mnohych faktori podminéna svym
umisténim na Zzebficku spoleensky uznavanych profesi, svoji prestizi a autoritou,
které se ji dostava od vefejnosti. Zakladni vliv v tom méa povédomi obcana o vlivu takové
instituce na jeho Zivot, mozny piinos pro spolecenské klima, rozvoj statu, kraje, obce
a zejména to, jaké pozitky (hmotné a nehmotné) pfinasi jemu samému. VEtsi zajem a po-
zornost vénuje obcan tomu, kdo nebo co je mu blizké z pohledu osobniho vyvoje a utva-
fenych potieb. Oslovovat ¢loveéka od nejitlejsiho veku je proto ucelné a v kone¢ném efek-
tu prospésné armade, jak z pohledu uznavani jejiho mista ve spolecnosti, tak i samotné
vojenské profese. Jako uzavieny kruh funguje politicka vazba ,,stat — vytvarené podminky
pro budovani a vykonu zékonnych funkci ,,ACR“ — ob&ané a jejich demokratické projevy
,rozvoj statu” — ,,rozvoj ACR*. Velikost vlivu, intenzita (sila) vlivu na fungovani armady
je z pohledu hierarchického uspotadani spolecnosti logicky velmi rozdilnd. Prioritni misto
zaujimaji politici na Urovni senatu, poslanct a vlady, nasleduji dalsi podle sféry vlivu.
Dtlezitymi jsou déale osobnosti s ekonomickym vlivem a medidln¢ vlivni lidé. Z pohledu
subjektem ¢lovék-ob&an. Proto Ize bez nadsazky tvrdit, Ze v propagaci ACR na vefejnosti
ma své misto a vahu, G¢inek jednani a postoji kazdého piislusnika ACR — vojak z povolani
(dale jen VZP), obCanského zaméstnance (dale jen O.Z.) a objektem jejich profesniho

zajmu musi byt kazdy clen spolecnosti a to od jeho nejranéjsiho veku. Presvédceni obcant
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o moznostech této instituce, ovlivilovani politikid k vytvareni potfebnych zdrojl pro rozvoj
a posilovani armady. Prohlubovéani divéry v armadu a spolecenského ocenéni vojenské
profese. OvSsem z pohledu utvaru vojaka a O.Z. je velmi dilezity vztah obcanti a instituci
meésta a obce, kde Ziji a pracuji, vztah podnikatelské sféry nevyjimaje. V soucasnosti napo-
maha kladnym postojim vefejnosti k ACR, ekonomicka situace, ktera vzhledem k poli-
tickym prioritdm piindsi obcim ekonomicky rozvoj, pracovni mista, relativni finanéni silu
a stabilitu, predevs§im umisténim vojenskych tutvard, ¢i posadek. Dokladem toho je usi-
lovné snaha mnohych hejtmant a starosti o zachovani vojenskych posadek ¢i jejich ziizeni
v jejich regionech, obcich 1 pfes negativni zatéZe Cinnosti vojsk. Takovy zdjem je vSak do-
gasny, nevyjadfuje skuteGnou prestiz a zaniceni pro ACR — jako profesni slozku
spole¢nosti. Ekonomické podminky pro zZivot a rozvoj ¢loveka jsou jisté prvoradymi, ale
nemohou byt jedinym diivodem a motivaci pro uchazece o sluzbu v fadach armady. Mo-
tivaci pro utvafeni hlubsiho vztahu k vojenskému povolani musi byt zdjem a sympatie
k arméd¢ a dal$im oblastem jejiho fungovani a vnitiniho chodu, jako k instituci umozujici

v§estranny rozvoj osobnosti a uspokojujici nejrozmanitéjsi potieby ¢loveka.

1.1.6 ACR jako sou¢ast NATO — ziruka bezpe&nosti

Hospodaisky potencial CR neumoziuje zabezpe¢it obranyschopnost a obranu zemé
pouze vlastnimi prostiedky. Bezpecnost zemé musi byt proto zajiSténa systémem, ktery
umozni efektivni vyuziti zdrojl vice zemi spole¢né — je to problém protivzdu$né obrany —
finan¢né nakladné systémy, které si nemtize potidit kazda jednotlivd zemé, ale mohou byt
pofizeny a vyuZzivany spolecné (to je mozné pokud zajmy a hodnoty jednotlivych zemi jsou
spolecné) napt. NATO. Komunikace s civilni vefejnosti je o tom, Ze obfaniim je tento
problém postupné objasiiovan s tim, ze jsou-li jednotlivé tkoly obrany plnény spolecné,
je toto plnéni levnéjsi, efektivnéj$i a po vojenské strance také ucinngjsi. Aby to bylo
mozné, musi byt tato komunikace ne jen o potfebach CR, ale téZ o potiebach zemi

v NATO. Je dulezité si uvédomit, ze v NATO neni ACR, ale CR.

1.1.7 Davéra v ACR jako instituci
ACR je instituce, kterd se podili na vzdé&lanosti naroda, podili se na upevnéni
postojiit a nazor u svych pfislusnikl, smétujicich ke splnéni ukolti v demokratické

spoleénosti, jejich tikolti k obrané zemé, k zabezpeéeni ukold v ramci NATO a EU. ACR
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je schopné nasazeni kdykoliv a kdekoliv i1 pro pfipad nevojenskych ohrozeni — Zivelné
pohromy, pozary, povodné, zemétieseni apod. Dlikazem je nasazeni pfislusnikli armady
a techniky pfi odstrafiovani nasledkti povodni. PInéni hlavniho ukolu ACR - zajiténi
obranyschopnosti statu, je nemyslitelné bez podpory obcant. Oproti jinym stadtnim institu-
cim je arméda specifickd v tom, Ze na zdklad€é branné povinnosti a mobiliza¢nich uloh
ovlivni v mnoha smérech stav obranyschopnosti pravé branné¢ védomi ob¢anti a civilnich

instituci.

Duveéra vetfejnosti v armadu, piesvédeni o jeji akceschopnosti na zékladé funguji-
ciho vnitiniho fadu a profesnich ptedpokladl velitelli, urovné kdzn¢ a organizovanosti, di-
veéra na takovém zéklad¢€ je nutnou podminkou ristu kvality a efektivnosti ¢innosti arma-
dy. Systém obmény Casti prislusnikti armady — vojakt v ¢inné sluzbé a zaloh vytvaii trva-
ly tok informaci, rist poznatkli o stavu armady a o jejim konkrétnim vztahu k obCanovi.
K uvedenym obecnym pftistupiim je potifebné piipojit i lokdlni projevy €innosti a pobytl
jednotek a tutvart armady ve vojenskych posadkach. Nékteré negativni projevy a Ciny
jednotlivetd a skupin ovliviiuji vefejné minéni, vyvolavaji neptiznivé reakce obcant a jejich

odmitavé postoje k armad¢ jako celku.

1.1.8 ACR plIni iikoly — mir, Kkrize, valka

Nase vefejnost Casto poklada otdzku: ,,Pro€ investovat takové velké financni
prosttedky do armady, kdyz stejné zadna valka nebude?* Dalsi otazkou ze strany vefejnosti
je problém, ktery by se dal formulovat asi tak: ,,Pro¢ vénovat ohromné finan¢ni prostredky
pro armadu, kterd nikdy nic nevyhrala a nikdy nic, vzhledem ke své velikosti ani nevy-
hraje?* Odpovédi na tyto otazky jsou soucasti medidlni kampané nebo kampani. Neni prav-
da, ze zadna valka nikdy nebude, ve valce jiz jsme a to ve valce proti terorismu. Tato valka
je nebezpecna zejména tim, Ze nelze presné vymezit ¢aru dotyku, nepfitel mize byt v met-
ru, stejné jako v letadle nebo u piehradni hrdze ¢i na sportovnim stadionu. VSichni maji
pocit miru, a proto je tak jednoduché pro nepfitele zautoCit, tzn., ze opatieni se musi
provést jiz nyni — v miru. Jiz nyni ACR kooperuje se spojenci v NATO na systémech, které
umozni okamzitou reakci proti ohrozeni CR nebo naznaku takového ohroZeni. Je pravda,
7e nase Ceska republika zcela samostatné v prib&hu 20.stoleti nevyhrala, Zadny valeény
spor, vzdy se vSak aktivné podilela v riznych forméach — letci v Velké Britanii, expedi¢ni

sbor v Africe, tzv. Cs. armadni sbor na vychodni front& — to je prakticky dikaz, Ze ve velké
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koalici spojencti mame ¢im pfispét. V novodobych konfliktech jsme velmi GspéSni—za-
hrani¢ni mise, valka v Perském zalivu—dikazem toho je 1 to, Ze z postkomunistickych zemi

jsme byli ptijati do NATO spolu s Polskem a Mad’arskem v prvni ving.

1.1.9 Tradice

Obcané si musi uvédomit kdo jsme a co mame v historii za sebou. V obCanech

se musi péstovat védomi hrdinstvi na bohatou historii.

a) co bylo dobré:
« vznik CSR a redlna snaha o zavedeni demokratickych principti v zemi;
* podil naSich obanl na vale¢nych uspésich v prubehu 2.sveétové valky;

* podil nasich vojakli na celkovém vitézstvi na vychodni front¢ — Ludvik Svoboda aj.

b) co bylo Spatné — tim, Ze se to nebojime popsat a nazvat roste nase sebevédomi

a poucime se do budoucna (vime co nechceme):
» perzekuce nekomunistickych nazord po roce 1948;
*  komunistické postupy po roce 1948;

* totéZ po roce 1968.

¢) koho si vazime a ceho si vazime (koho a ¢eho nikoliv), co chceme v budoucnu,

kam spéjeme.

Jako obcané stfedni Evropy mame né&jaké predstavy a ctime urcité hodnoty demo-
kracie a prava. Dilezité je, abychom si uvédomovali, ze tyto hodnoty musime ctit — medi-
alni kampan je také o tom, abychom si to neustale uvédomovali. Rozhodnuti o tom, zda-li
budeme vedeni snahou infiltrovat naSe postoje do Zivota jinych narodi a jinych vyznani

nebo, zda-li budeme vedeni snahou Zit vedle nich a s nimi.
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1.2 FORMY A PROSTREDKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V marketingové komunikaci je potfebné vyuZzivat vSechny formy komunikace
s dostate¢né Sirokym spektrem komunikacnich prosttedkll a kanala tak, aby byla komu-
nikace co nejefektivnéjsi a oslovend skupina co nejvétsi. S ohledem na tuto primarni ci-
lovou skupinu a na zaklad¢ zkuSenosti z predeslych let existence personalniho marketingu
v ACR byla vytipovéana také piislusna média na realizaci hlavniho ukolu vyplyvajiciho
z piijaté koncepce na podporu profesionalizace OS CR pro rok 2004.

1.2.1 Osobni komunikace

Jde o prfimou komunikace mezi subjekty komunika¢niho procesu. Vyhodou této
formy komunikace je okamzita zpétna vazba. V osobni komunikaci bylo mozné vyuZzivat
1 neverbalnich prvkll komunikace a pro splnéni cile marketingové podpory byla
nejvhodnéjsi. Nevyhodou této formy komunikace byla velka ¢asova a personalni narocnost

a malé mnozstvi oslovenych osob.
Prostiredky osobni komunikace:

Rozhovor, debata, beseda, vystoupeni v ramci kulturni nebo sportovni akce, vystoupeni

v ramci marketingové aktivity.

1.2.2 Pisemna komunikace

Jde o komunikaci prostfednictvim psaného textu, a to bud’ osobnim oslovenim nebo zve-
fejnénim. Vyhodou této komunikace byla cilené osloveni velkého mnozstvi osob,
a to v n¢kterych ptipadech i cilené. Nevyhodou této komunikace byla opozdénad a nepiesna
zpétnd vazba. Pisemna komunikace tak neumoziiovala okamzité reagovat na podnéty
ziskané zpétnou vazbou. Ptes tyto negativa byla pisemna komunikace velmi ¢asto vyuziva-
na pravé z diivodu moznosti osloveni velkého mnozstvi osob. Pfi pisemné komunikaci byla
velmi dualezita spravna a presnd formulace pfenaSené informace a ptizpusobeni formy pi-

semného projevu cilové skupiné komunikace.
Prostiedky pisemné komunikace:

Letaky, novinové ¢lanky, informacéni materidly, plakaty.
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1.2.3 Distribuce informac¢nich tiSténych materiala

Distribuce ti§téného materialu slouZiciho k podavani informaci o armadé ACR,
sluzebnim poméru VZP, procesu profesionalizace a o jednotlivych produktovych

kampanich.

1.2.4 Tisk

Tiskovda média byla v dosavadni historii personalniho marketingu nejcastéji
pouzivanym marketingovym komunika¢nim kanalem. Po dlouholeté praxi se vyprofilovala
média, kterd nejvice oslovuji cilové skupiny a vefejnost. Vzhledem k vyhodnym celo-
ro¢nim objemovym smlouvdm dochazelo pravidelné k finan¢ni efektivité. U nékterych
tiskovin az o 45 procent (Denik Bohemia, Moravia). Ti§ténd média patii mezi nejucinnéjsi
média z hlediska Public relations. Tento komunikacni kanal je velmi uc¢inny. Jedna

se o Deniky Sport, Bohemia, Moravia a denik Blesk.

1.2.5 Outdoor (billboardy)

V kombinaci s jinymi nastroji slouzi predev§im k dlouhodobym kampanim sméfovanym

k obecné informaci o profesionalizaci ACR (posileni image a podvédomi).

1.2.6 Elektronicka komunikace

Elektronicka komunikace je komunikace vyuzivajici moderni technické
prostiedky a umoziujici osloveni nejvétsi skupiny osob. Byla vyuzivana zejména v oblasti
vylepSovani image armady, sluzebniho poméru a profesiondlniho vojadka. Vzhledem
k tomu, Ze do této formy komunikace fadime i telefonickou komunikaci, je vyuzita

k ptfenaseni konkrétnich informaci konkrétnim osobam.
Prostiredky elektronické komunikace:

Internet (internetové stranky, internetova diskuse, e-mailovd posta), telefon

persondlni poradenska linka, SMS, televize, teletext, rozhlas a video.
e Internet

Samostatné internetové stranky umoziuji komunikaci a Sifeni informaci
prostfednictvim internetu. Struktura internetovych stranek poskytuje Sifeni Siroké Skaly

informaci. Mimo jiné navstévnikim strdnek umoziuje zasilat elektronické dotazy ptimo
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na jednotlivd RS, zpétn¢ pak registrovanym uzivatelim informace v elektronické podobé
formou e-mailové posty. Internetové stranky navic umoziuji provadét on-line diskuse
na konkrétni téma s navstévniky internetovych stranek, a tak reagovat na podnéty na-

vstévnikl internetovych stranek v diskusnim foru.
* Telefon — personalni poradenska linka

Bezplatnd persondlni poradenskd linka (dale jen PPL) umoziiuje zdjemciim
o povolani do sluzebniho poméru komunikovat bezplatné prostfednictvim telefonu

s odbornikem na aktualni problematiku.
« SMS

Pti reklamni kampani je moznost vyuZzivat tento komunikacni kandl prostfednic-
tvim specidlniho softwaru, ktery umozituje hromadné rozesilani SMS zdjemctim o povolani

do sluzebniho poméru.
* Televize

Je komunikacnim kanalem s nejvétSim zasahem populace. Také je médiem nej-
draz$im. Jeho vyuziti spolecné s tiskovymi médii (denni tisk, Casopisy, suplementy) a roz-

hlasem je nejsilnéj$im marketingovym kanalem.
e Teletext

Komunika¢ni kanal umoznuje osloveni velké skupiny osob prosttednictvim te-

levize. Tento komunikaéni kanal je soucasti celoplo§ného piisobeni na obyvatele CR.
* Rozhlas

Je podplrny a velmi vyznamny marketingovy kandl, ktery méa predevSim za cil
oslovit poZadovanou cilovou skupinu v kombinaci s ostatnimi komunika¢nimi kanaly. Jeho
hlavnim cilem je upoutat pozornost posluchacii, zaujmout kreativnim ztvarnénim a ob-
sahem rozhlasového spotu, pfi nichz je vyuzivano ,,znamych® hlasti umélci k zatraktivnéni
a k osloveni cilové skupiny. V ptipadé medialni kampan& ACR v roce 2004 se jednalo pie-

deviim o Cro 1-Radiozurnal a Evropu 2.
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2 SOUCASNE FORMY PREZENTACE ACR NA VEREJNOSTI

Zakladni kroky k chapani poslani ACR a jejiho postaveni v nasi spolednosti
Ize a je nutné provadét prave ve vojenskych posadkach a to zcela konkrétnimi akcemi pro
vefejnost a s vefejnosti, spoluprace — komunikace, spolecenské akce — setkani a navazovani
novych kontakti. P¥iklady formy prezentace ACR na vefejnosti prezentuji z aktivit nasi VP

Radosov.

2.1 Formy prezentace ACR na vefejnosti v podminkich VP RadoSov

V oblasti komunikace ACR s civilni vefejnosti pracuji jiz 16-tym rokem
a jsem povéien funkci pracovnika pro styk s vefejnosti — tiskovy mluvéi VP RadoSov. Jsem
opravnén prezentovat uvolnitelné informace pro veiejnost v dennim a odborném tisku jmé-
nem velitele VP RadoSov. Mam kdykoliv podle potieby piimy a bezprostfedni ptistup ke
svému veliteli, nebot’ uspéch a diveéryhodnost tiskového mluvciho se vztahuje k neustalé-
mu usili a vybudované diivéte s médii. Diivéra a divéryhodnost nejsou spojeny se zbrani,
hodnosti, ale do velké miry zavisi na znalostech, vztahu s médii, zkuSenostech a dob¢ vy-
konu funkce. Jsem povinen akceptovat kontakty s vefejnosti a s médii, ctit zdkladni

pravidla pro jednani s nimi.

2.1.1 Rady velitele vojenské posadky s civilni verejnosti

Ve vztahu k civilni vefejnosti z hlediska vyznamu a Cetnosti 1ze na prvni misto
fadit jednani Rady velitele vojenské posaddky — setkani s veliteli vojenskych utvard, dislo-
kovanych ve VP RadosSov a Karlovy Vary (rekrutacni stiedisko (dale jen RS), Vojenska po-
licie, Uzemni vojenské sprava, ~ Vojenské obranné zpravodajstvi, Krajské vojenské veli-
telstvi, Vojenské lesy a statky, Ujezdni Gfad vojenského Gjezdu Hradité) a vedoucich pra-
covnich instituci regionu Karlovarska, zastupci statni spravy a mistni samospravy, Policie
Ceské republiky, cirkvi, podnikatelti, §kolstvi, starostd piilehlych obci, podniki a pre-
devsim regiondlniho tisku a médii. Setkani se kona ve vycvikovém roce celkem 4x - ve
vojenském vycvikovém prostoru Hradisté (dale jen VVP Hradiste) v Posadkovém domé ar-
mady (dale jen PDA) v Albeficich. Ugast starostil obci piilehlych u VVP Hradisté je mo-
tivovana pfedevSim zajmem o poskytované informace o vstupu civilnich osob do prosto-

ru VVP Hradisté, o rozsifujici se nabidce zaméstndni pro obfany ve vojenské posadce,
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o nabidku kulturniho, sportovniho a spoleCenského vyziti v Karlovych Varech,

v PDA a ptilehlych sportovist’ v obci Albeftice.

Pro zéstupce statni pravy a mistni samospravy, Policie CR, cirkvi a podnikateld
je prinosem v ramci feSeni dulezitych otdzek vici velitelstvi VP RadoSov (ekologicka zé-

téz, hluk pti vycviku apod.).

Pro zastupce Skol, vychovnych tUstavil a détskych domovil regionu jsou pfipraveny
informace s vyctem akci sméfujici k jejich svéfencim. Rada velitele VP RadoSov s civilni

vefejnosti je ukonéend tiskovou konferenci (PRILOHA P IV).

2.1.2  Oslavy vyro¢i ACR

Pro prohloubeni citového vztahu k vojenskému povolani a vojenskému femeslu,
je vefejné ocenovani za nadstandardni a vyte¢né vysledky pfi riznych vyrocich, osobnich
1 vefejnych a Zivotnich vyro€ich, vyznamendvani zaslouzilych pfislusniki za 0casti ro-
dinnych pfislusnikil, vojenskych penzistii a vetejnosti pii slavnostnich nastupech. Vojensko
— politicka a statni vyro¢i davaji celkem pravidelné piileZitosti k prezentaci ACR na ve-
fejnosti pfi poradani oslav statnich svatkli a vyznamnych dnti v pribéhu roku (vstup do
NATO, Den valecnych veteranti, Den OS CR, Oslavy ukonceni 2, svétové valky, vznik
samostatnosti Ceskoslovenské republiky apod. Pfi téchto akcich je piisobivé vystaveni
vojenské bojové techniky spolecné s ukazkami vycviku profesiondlnich vojaki, predvedeni
specialni vyzbroje a vystroje, prostord kasaren, pracovist. K tomu je nutny odborny vyklad
se zdlGraznénim modernich parametrd, technologie a zohlednéni pozadavkl bezpecnosti,
ochrany pied pozarem a negativnimi dopady na zivotni prostfedi. Hlubsi poznani podmi-
nek prace a Zivota u vojenského utvaru, kde vSechny tyto slozky maji sviij fad a propra-
covanost, pozvedava autoritu fidici a organizatorské prace, dokladuje vSestrannost
schopnosti a dovednosti velitelti. Je nutné dat prostor k jejich zdokumentovani a popula-
rizaci s vyuZitim hromadnych sdélovacich prostiedkli véetné regiondlni a celostatni te-

levize.
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2.1.3 Akce orientované na déti a mladez

Trvalé misto v popularizaci ACR na vefejnosti maji akce predev§im pro déti z dét-
skych domovi, déti ze stacionait a ustavil socialni péée Karlovarského a Usteckého regio-
nu. Jednd se o ,,patronaci nad détskym domovem v obci Mastov u VVP Hradisté, dale
,.Dny otevienych dveii“ u piileZitosti Dne OS CR - v jejich priibéhu jsou provadény ukaz-
ky vojenské bojové techniky, vycviku muZstva, bojové uméni, ukazky zbrani. Cilem téchto
akci je priblizit vycvik profesionalnich vojakli a zaroven predat détem darek k ukonceni
Skolniho roku. VP RadoSov m4 velmi dobré zkuSenosti i s navaznou akci v rdmci pre-
vence nezadoucich jevl — projekt ,,Vojaci détem - Preziti“. Témto akcim je v regiondlnim

a celostatnim tisku vénovadna mimotfadna pozornost.

2.1.4 Reprezentacni plesy VP Radosov

Ve vétsin€ posadek ma poradani vojenskych posadkovych plesi dlouholetou tradici
a pro mnohé obcany se stala Gcast na nich prestizni zalezitosti. Neztratit nic z dobrého
jména je proto zavazkem pokraCovat v této tradici a rozvijet ji jako vysoce reprezentativni
akci. Plesy jsou poradany v reprezentacnich salech hotelt LH Thermal a GH Pupp v Kar-
lovych Varech. Tato prezentace armady slouzi k navazovani novych kontakta velitele a pii-
slusniki VP Radosov s Sirokou civilni vefejnosti, statni spravy, samospravy a zastupct

regionalniho tisku.

2.1.5 Lidové veselice a tradice

Ve snaze nechybét u Zadné vyznamnégjsi akce v misté plisobnosti jsou mapovany
zvyklosti obci ve VVP Hradisté a podle moznosti se v nich angazovat a pomahat pii do-
drzovéni tradic. Pro ptiklad uvadim aktivitu ACR pfi potadani akce s nazvem ,,Rej ¢aro-
déjnic* v obci Albeftice, kde jiz n€kolikatym rokem obcantim spadovych obci VVP Hra-
disté zajisStujeme priabeh této lidové veselice za ucasti rodinnych ptislusnikit VVP Hradisté
a Siroké civilni vefejnosti, déti z détskych domovil a Gstavl socidlni péce nevyjimaje.

Dalsi citlivou zalezitosti vSech ob¢anti ve VVP Hradisté€ je uctivani tradic a historie.
Spoluprace s mistnimi historiky a pamétniky v regionu, za jejich pfispéni dobovym materi-
alem se vojenskd posadka prezentuje v PDA v Albefticich v mésici kvéten kazdoro¢ni vy-
stavou ,,zaniklych obci Doupovska®, ktera se setkdva s mimoradnym zadjmem byvalych

obyvatel a jejich rodinnych piislusnikd, ktefi Zili v jiz zaniklych obci. Cast téchto lidi Zije
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pfedevs§im u naSich zdpadnich sousedd. Tyto vystavy se pravidelné instaluji v prostorech
LH Thermal a GH Pupp pfi pofaddni Reprezentacnich plesit VP RadoSov v Karlovych
Varech.

2.1.6 Sportovni dny a mezinarodni stielecké soutéze

Potradani sportovnich dnti velitele vojenské posadky véetné potadani mezinarodnich
stteleckych soutézi ve VVP Hradiste predstavuje formu s uzSim zapojenim vojenské a civi-
Ini vetejnosti. Tyto akce pozitivné ovliviiuji utvaieni zcela neformélnich vztahii, novych
ptatelstvi a sblizovani lidi nad ramec oficidlnich vztahd. Ocenéni Gspéchil a popularizaci
nejlepsich pak umoziuje lidem mimo ACR vytvafet si obraz o vojacich jako lidech

se smyslem pro vSe, co Zivot déla bohatym a krdsnym.

2.1.7 Soudinnostni zasahy sloZek Integrovaného zachranného systému

Mezi vycet forem prezentace armady na vefejnosti patii 1 soucinnostni zasahy
slozek Integrovaného zachranného systému hasi¢skych zachrannych sborit ve vojenskych
prostorech. Tato spiSe sluZebni a tizce odborna €innost vSak plni 1 spole¢enskou funkci ve
sblizovani civilnich odborniki s profesnimi kolegy v armad¢ a prostiednictvim piislusnika
IZS je z jejich zkuSenosti poskytovan obraz o kvalité a schopnostech vojenskych profesio-
nall v feSeni krizovych situaci. Je to obraz o propracovanosti fungovani vojenskych ttva-

i 1 ve zvlastnich podminkach.

2.1.8 Dobrovolné darcovstvi krve

Humanni akt ve vztahu k civilni vefejnosti lze fadit 3x ve vycvikovém roce
se opakujici v prostorach VP Radosov ,,0dbér krve dobrovolnych darct z fad VZP a O.Z.
Vzacnou tekutinu vyuZivaji prazska zdravotnicka zafizeni - Fakultni nemocnice a Ustiedni
vojenska nemocnice. Diky pravidelnym odbériim uz je mezi VZP tada drziteli prestizni
Janského plakety. Dérci se rovnou dozvédi, v jakém stavu je jejich krev a zda v jejich or-
ganismu neni piipadné skryta nemoc. Dobrovolni darci pomahaji zachranovat kazdorocné

tisice Zivotl. Jejich pomoc ocenuji transfiizni stanice a Siroka civilni vefejnost.
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2.1.9 Pomoc pri povodnich

Stoupajici diivéra v ACR byla znatelna predevsim pii pomoci oblastem postiZzenych
povodnémi v letech 1997, 2002 a v letoSnim roce. Zapojenim vsech statnich slozek véetné
pfisluiniki ACR, presvédgila vefejnost o piipravenosti ACR k pomoci predeviim v roce
2002, kdy byli ptislusnici ACR ve spolupraci s Policii CR partnery v nékolika mésiéni
operaci "Obnova". Pomoc ze strany armady byla v t¢ dob& vic nez vitana - hlidani
opusténych domovu desitek tisic lidi, ¢isténi povodnémi postizenych lokalit, manudlni pra-
ce, tiklid, podileni se na ochrané majetku. Doba provéfila Armadu CR jako celek. Ukazala
na fadu nedostatki, chyb, ale predevsim kladl, obdivu. Na semknutost a spolecny zajem-
pomoci v kazdé situaci v piipad€ ohrozeni obyvatel a jejich majetku. PtisluSnikiim Arma-
dy Ceské republiky, ktefi na mnoha mistech zachranili fadu $kolek, $kol, domovil a fadu
nenahraditelnych véci dékovali lidé ze vSech postizenych oblasti, kde vojaci pulsobili.

Navic fada vojenskych utvarii odeslala nemalé finan¢ni prostfedky k obnové obci a mést.

Bylo zajimavé sledovat a rozmlouvat s VZS v dobé¢, kdy platila brannd povinnost, ktefi
sotva dospéli, ziskali nezapomenutelné zazitky. Byl to pro né jeden z nejvétSich zazitka
v dosavadnim zivoté. Pro takové Gcely v arméadé byli. Povoden byla pro mnohé zaroven
velkd zkuSenost se spousty z4zitkl a jejich nasazeni bylo u nékterych urcujici pro dalsi ka-
riéru. Rada z nich totiZ nastoupila k Hasi¢skym zachrannym sboraim, Policii CR a také do

armady.

2.1.10 Prezentace ACR p¥i vycviku Aktivnich ziloh

Pohled na ACR neni sméfovan jen ze strany zajemcl o praci v ni, ale i ze strany
Jiz byvalych vojaki, ktefi si armadu pamatuji z dvouletého vykonu VZS, nebo ze strany
byvalych VZP. Cilem vycviku ,,Aktivnich zaloh* v podminkach ACR je zkvalitnit pfipravu
vojaktl v zaloze preduréenych pro doplnéni OS CR za stavu ohroZeni statu nebo za va-
lecného stavu a rozhodli se pro udrzovani své vojenské odbornosti. Je povinnosti armady
zajistit dostatek schopnych lidi pro potencidlni ohrozeni statu v souvislosti s probihajicim
zestihlenim pocetnich stavit ACR pii uplné profesionalizaci. Vojaci v zaloze se podrobuji
zkousce télesné zdatnosti, vycviku podle jednotlivych odbornosti, no¢ni cviceni s tema-
tikou pieziti v poli. ACR nabizi cvi¢eni Zenistim, vysadkaiim, prizkumnikéim, spojaitim,
pocitaCovym expertim, tankistim a byvalym vojakiim mechanizovanych sil. S ndpadem

poiadat cvigeni pro dobrovolniky pfisel v roce 1999 na¢elnik generalniho $tabu Jiti Sedivy.
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Armada vychazi vstiic lidem, ktefi by si radi ovétili své vojenské dovednosti a zavzpomi-
nali na léta strdvena na vojné. Tito lidé si dokaZi uvédomit, jak je armada potiebna a co jim
muize nabidnout. ACR uZ v leto$nim roce pfijala intenzivngjsi systém vycviku vojakt v za-
loze — Aktivnich zdloh, aby se od "hrani si na vojaky" pteslo k pfisn¢ planované pii-
prave. V této souvislosti mohu poukdzat na nemalou skupinu prvnich zajemcii o pomoc
pfi povodnich v letech 2002 a 2006. Po vystrojeni ve vojenskych skladech okamzité na-
stoupili pod velenim diistojnikii ACR na ohrozena mista. Jiz 15 let se pravideln& podileji
na velkolepé akci s mezinarodni ucasti ve vojenském vycvikovém prostoru Jince - BAH-
NA s tcasti kolem 60 000 navstévniki. Tato tradi€ni akce patii k nejveétSim prezentacim
ACR a je potadana veliteli Spole¢nych sil ACR a Hradni strazi spole¢né s Museem na de-
markacni linii, Klubem CI-5, kluby vojenské historie, Svazem VZP, Ceskoslovenskou obci
legionatskou a vojenskymi historickymi kluby veterany. Zde se podileji stovky nadSencti
z fad aktivnich zaloh, kde vedle sou¢asné vojenské bojové techniky ACR se prezentuji
s historickou bojovou technikou. Zamérem celé akce je predvést soucasnou vojenskou
techniku a demonstrovat profesni pfipravenost piislusniki Armady Ceské republiky
a jednotek Severoatlantické aliance, ale také dovednost a vyspélost vojensko-historickych

klubu s ucasti ,,zalozaka“.

2.2 Hlavni iikoly marketingové podpory profesionalizace OS CR

Z analyzy procesu formovani ndzoru a vytvareni postoje k profesiondlni armadé
jednoznaéné vyplyva, Ze kompetence marketingové podpory profesionalizace jsou
v prvni a druhé fazi tohoto procesu - tedy ve fazi, kdy si jedinec utvaii sviij postoj k ACR
jako k celku, a ve fazi, kdy si utvaii sviij postoj k sluzebnimu poméru VZP potazmo k ar-
made¢ jako k potenciondlnimu zaméstnavateli resp.formuje si postoj k vlastnimu uplatnéni

v profesionalni armade.
Z uvedeného pak vyplyva, Ze ikolem marketingové podpory profesionalizace je:

» podilet se na formovani pozitivniho image armady a image vojenského profesiona-
la,

* formovat pozitivni image sluzebniho poméru VZP jako formy uplatnéni v profesi-
onalni armadeé,

* podavat informace v plném rozsahu plsobnosti marketingové podpory profesiona-

lizace.
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2.2.1 Principy marketingové podpory profesionalizace OS CR

Pro kvalitni realizaci marketingové podpory profesionalizace je nutné definovat jeji
zakladni principy. Tyto principy jsou vychodiskem pro préci vSech soucasti ANPOS podile-
jicich se na marketingové podpote a jsou nedilnou soucasti prace vSech zainteresovanych
osob. Definice principti vychdzi z analyzy procesu formovani nazoru a vytvareni postoje
jedince k profesionédlni armade¢ a z organizaéni struktury ANPOS, jako 1 z nutnosti koordi-

novat &innost ANPOS s ostatnimi organiza¢nimi slozkami ACR.

« princip respektovani objektu podpory
Tento princip jednoznaéné ur€uje pisobnost marketingové podpory a definuje
ji jako podporu procesu profesionalizace OS CR. Objektem marketingové podpory

je sluzebni pomér VZP.

* princip kontinuity
Tento princip zdiiraziuje nutnou kontinuitu s procesem reformy ACR a profesiona-

lizace OS CR. Marketingova podpora je neodmyslitelnou sougasti tohoto procesu.

* princip vzajemné spoluprace a jednotného pusobeni
Tento princip zdlraziuje pottebu koordinace vSech dil¢ich ¢innosti jak mezi sloz-
kami ANPOS, tak i s ostatnimi slozkami ACR. DuleZita je také soudinnost v realizaci

jednotlivych aktivit (jednotny styl v plisobeni na jedince).

e princip vnitini informovanosti
Dodrzovani  tohoto  principu  zabezpecuje  vzdjemnou informovanost  vSech
zainteresovanych slozek marketingové podpory s cilem dosahnout jeji maximalni efektivity
a vylouceni mozného nejednotného nebo rozporného piisobeni na jedince.
«  princip respektovani cilové skupiny
Tento princip pfi realizaci marketingové podpory urcuje nutnost respektovat cilovou
skupinu jednotlivych aktivit z divodu zabezpeceni co nejefektivnéjSiho piisobeni na jedin-

ce.
* princip efektivity
Tento princip urcuje nutnost analyzovat mozné komunika¢ni kanaly

a prostredky s cilem co nejefektivnéjsiho vyuzivani.
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2.3 Hypotézy dopadu medialni kampané

Medidlni kampail zaméfend na primarni cilovou skupinu ma vzbudit zdjem,
ktery bude odrazovym miustkem v rozhodovacim procesu pii vybéru povolani a moznosti

uplatnéni v profesionalni armadé.

2.3.1 Stanoveni cilovych skupin

Pti stanoveni cilovych skupin marketingové komunikace bude nutné stanovit hlavni
cilovou skupinu a vedlejsi cilové skupiny marketingové podpory tak, aby byla oslovena
ta ¢ast populace, kterd je pro profesionalizaci nejzadané;si, a z hlediska plynulého zacleni
do struktury utvarti a jednotek nejvhodnéjsi. Vzhledem k pozadavkim na doplnéni bude
nutné zaméfit se vyhradné na prioritni cilovou skupinu v adresné¢ reklamni kampani
prostfednictvim tiskovych médii, rozhlasu, internetu v zavislosti na finanéni moznosti celo-
ro¢ni investice do kampanég. Cilové skupiny je nutné konkrétné definovat v celé §ifi ve-
kového spektra. Pro jednotlivé cilové skupiny pak je dilezité stanovit cil marketingové ko-

munikace.

Tab.2. Ciloveé skupiny medialni kampané

cilova skupina charakteristika cil marketingové komunikace
zlepsovat image armady s cilem ukazovat
q | déti prvniho stupné 1 jiné pozitivni tvafe armady a vojenskych
010 let
zékladnich skol profesiondlu (akce pro déti), dilezita
je provazanost této cilové skup. s rodic¢i déti
déti druhého stupné . _
prezentovat moznost uplatnéni jako profesio-
zakladnich skol, které ' '
' nalni vojak, predstavovat armadu jako sou-
10-15 let si tvoii predstavu ' . '
¢ast spolecnosti, pozitivné ovliviiovat nazor
o budoucim profesnim . '
na armadu a vojenské profesionaly
zaméieni
z4ci stiednich skol prezentovat sluzebni pomér VZP jako mozné
| a ucilist, kteti si tvofi | profesni uplatnéni po ukonceni svého vzde-
15-18 let
predstavu o svém lani, zlepSovat image vojenského profesiona-
uplatnéni na trhu prace |la
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prezentovat sluzebni pomér a kariéru profesi-
ondlniho vojdka jako moZzné okamzité
hlavni cilova skupina, |uplatnéni na trhu préace, zlepSovat image
18-23 let absolventi ucilist’ profesiondlniho vojdka a image sluzby v ar-
a stiednich Skol made, konkrétné a presné informovat o pri-
behu sluzebniho poméru a podminek pro po-

volani do sluzebniho poméru

prezentovat sluzebni pomér a kariéru profesi-
onalnitho vojaka jako mozné okamzité
dospéli lidé s praxi uplatnéni na trhu préace, zlepSovat image
nad 23 let a zkuSenostmi na trhu | profesionalniho vojdka a image sluzby v ar-
prace i v osobnim zivoté | madé, konkrétné a ptesné informovat o pri-
behu sluzebniho poméru a podminka pro po-

volani do sluzebniho poméru

2.3.2 Hlavni cilova skupina

Hlavni cilova skupina marketingové komunikace (18-23 let) je ddna strukturou
pozadavkil na novy personal v procesu profesionalizace OS CR. Hlavnim objektem piiso-
beni je mladeZ jako potencialni okruh zajemciti o praci v ACR. Ziskavat okruh lidi se zaj-
mem o sluzbu v uniformé zlepSuje podminky vybéru z uchaze¢ti a ma velky ptinos pro
personélni zkvalitiovani fad piislusnikit ACR. P¥itom nelze pozornost zaméfit jen na fi-
nalni ro¢niky zakladnich a stfednich Skol, ale své misto ma i prace s détmi v predskolnim
veéku. Dlouholety vztah k instituci prohlubuje citovou vazbu, umoZiiuje postupné szivani

se, ztotoznovani se s vojenskou profesi.
Popis hlavni cilové skupiny:
* muzi azeny 18—23 let,

* ukoncené stfedni odborné vzdélani nebo posledni ro¢nik ucilisté, technické zame-

feni oboru vzdélani.
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Sirsi cilova skupina

Opomenout nelze ani ob¢any, dospé€lé a to véetné diichodcu. Prezentovat jim kva-
lity vojaka, troven jeho spole¢enského chovani, komunika¢ni schopnosti ma svtij dopad na
n¢ jako volice, partnera, nebo rodice, ptipadného adepta o vojenskou profesni drahu a na-
pomaha pochopit smysl a nutnost takové prace, vytvari potiebné socialni klima v roding,
obci pro vojdka. Zvlastni skupinou jsou byvali vojaci, zaméstnanci a vojensti dichodci.
Price s nimi je obrazem toho jak si ACR vazi jejich vkladu do rozvoje armady, v piene-

seném smyslu — jak si vazi sama sebe.

2.3.3 Stanoveni zpétné vazby

Pti vyuZivani komunikaéniho prostiedku a pfisluSného komunika¢niho kanalu bude
pottebné zabezpecit také kvalitni zpétnou vazbu tak, aby bylo mozné pribézné vyhodno-
covat efektivitu tohoto komunikaéniho prostfedku a pribézné jeho vyuzivani optima-

lizovat.

Jedinym piimym beznikladovym zpétné vazebnim systémem ANPOS, bude efek-
tivni evidence pfijatych hovorii operatory na PPL a RS v celé Ceské republice. Presna sta-
tistika ziskani zdroje informace o profesionalizaci OS CR, konkrétné ndboru, bude vy-
chodiskem pro stanoveni celkového poctu tazateli (dale jen CPT) na jednotlivé zvolené
tiskové médium ¢i rozhlasovou stanici a tim bude moznost porovnat readlné naklady s celo-

statnim pramérem CPT zvefejnovanym na zaklad¢ relevantnich vyzkumd.

V prvni medialni kampani v letech 2000-2003 se tato statistika vedla a byla jednim
z hlavnich ovéfovacich systéma uc¢innosti kampané a porovnani finan¢ni naroCnosti na
jednoho volajiciho na bezplatnou poradenskou linku. Vhodnym vybérem a kombinaci téch-
to prostiedkd zpétné lze dosdhnou dostatecného mnozstvi dat pro vyhodnoceni efektivity

marketingové podpory.
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2.4 Filozofie marketingové podpory profesionalizace OS CR

Pro tvorbu Koncepce marketingové podpory profesionalizace OS CR je nutné
nejdiive definovat a popsat filozofii marketingové podpory profesionalizace OS CR
a nasledn¢ definovat hlavni tikoly marketingové podpory, jeji principy a postup tvorby jeji
koncepce. Pro stanoveni filozofie marketingové podpory je nutné pochopit a analyzovat

proces formovani nazoru a vytvareni postoje jedince k profesionalni armade¢.

2.4.1 Proces formovani nazoru a vytvareni postoje jedince k profesionalni armadé.

Pfi popisovani procesu formovani ndzoru a vytvareni postoje jedince k profesio-
nalni armadé vychazime z obecné platnych informaci o vyvoji a formovani osobnosti

¢lovéka, jeho postojli a nazort.

Prvni faze: VNIMANI

Jedinec jako objekt procesu formovani ndzoru a vytvaieni postoje k profesionalni
armadé (obyvatel CR) nema v této fazi je§té vytvofen vlastni nazor resp. postoj

k armadé. Na formovani postoje jedince se podileji zejména:

* osobnostni profil jedince,

* interpersonalni vztahy s okolim (se subjekty tohoto procesu),
¢ média,

* osobni zkuSenost a poznani.

V této fazi jedinec vnima zejména vSeobecné informace o problematice armady.
Vnimd image armady a image vojdka. Uvédomuje si armadu jako celek.
V pftipad¢, ze si jedinec v této fazi vytvoii pozitivni vztah k armadé, stava se z né¢ho
potencionalni zajemce o povolani do sluzebniho poméru (dale jen potencionalni zajemce).
V opaéném piipad¢€, nebo v piipadé zatim neukonceného procesu formovani postoje v této
fazi, je dilezité¢ uvédomit si, Ze 1 tento jedinec se stava subjektem tohoto procesu pro ji-

ného jedince a jeho piisobeni na okoli je ¢asto velmi negativni.

Druhi faze: VYTVARENI ZAJMU

Potencionalni zajemce v této fazi dale formuje svlij postoj. Je ovliviiovan stejnymi

subjekty jako v prvni fazi, ale struktura a obsah informaci, které¢ vnimé se kvalitativné¢ meé-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

ni. Informace jsou konkrétnéjsi. Potenciondlni zdjemce vnima informace o profesiondlni
armade a sluzbé v ni jako moZnost budouciho povolani. Potenciondlni z4jemce si formuje
postoj  k profesionalni armad¢ a ke sluzebnimu poméru VZP. Aktivné vyhledava informa-
ce. V piipadé, ze si jedinec v této fazi vytvoii pozitivni vztah k profesionalni armadé a ke

sluzebnimu poméru, stava se z ného zdjemce o povolani do sluzebniho poméru.

Tieti faze: ROZHODOVANI

Zajemce v této fazi aktivné vyhleddavd konkrétni informace, na jeho postoj
pusobi i nadale uvedené subjekty a faktory, ale Ize také fici, Ze jeho rozhodovani uz probi-
ha na zékladné aktivné zjisténych informaci. Zajemce si tak formuje postoj k svému vlast-
nimu uplatnéni v profesionalni armadé a k zjisténym moznostem. V piipadé pozitivniho
postoje  se z ného stava uchaze€¢ o povolani do sluzebniho poméru. V ptipadé vzniku
negativniho postoje jde o postoj k vlastnimu uplatnéni a ten lze ¢asem piehodnotit. Piiso-
beni tohoto zdjemce jako subjektu v tomto procesu je jinym jedincem vnimédno jako

kladné.

Ctvrta faze: VYBER

Uchaze¢ v této fazi aktivné plni administrativni ukoly spojené s zadosti o povolani
do sluzebniho poméru a absolvuje vybérové fizeni. Dochdzi k sladéni stanoviska armady
a uchazece. V ptipad¢ pozitivniho vysledku je uchaze¢ povolan do sluzebniho poméru VZP
a proces je ukoncen. V piipad¢ negativniho vysledku je v nékterych piipadech mozné vybe-
rové fizeni opakovat. V obou pfipadech je uchaze¢ subjektem tohoto procesu pro jiného je-
dince. Je nutné podotknout, Ze proces formovani nazoru a vytvareni postoje k profesionalni
armadé, je dlouhodoby a lze ho chépat jen jako vychodisko pro tvorbu filozofie marke-
tingové podpory profesionalizace OS CR. Jednotlivé faze nelze izolovat a z nich vyplyvaji-

ci skuteCnosti nelze brat za neménné a jedinecné.
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2.4.2 Analyza procesu formovani nazoru a vytvareni postoje jedince k profesionalni

armadé s prihlédnutim na piisobeni ANPOS a jeho sloZek

Cilem této analyzy je vymezit postaveni ANPOS jako subjektu pisobiciho na je-
dince v procesu formovani nazoru a vytvareni postoje k profesionalni armadé. Pro pie-

hlednost uvadim vysledky této analyzy v tabulce.

Tab.3. Analyzy vysledku faktorii omezujicich formovani nazoru a postoje jedince

hlavni zaintere-
faktory puisobici na
faze pusobeni ANPOS sované slozZky AN-
jedince
POS
i . podili se na formovani )
1. faze image ACR jako sou- . _ skupina
o ' pozitivniho image arma-
VNIMANI casti statni moci dy marketingu
skupina
informuje o principech )
personalni kultura v marketingu
5 personalni kultury
ACR 5 n
v ACR Rekrut.
stiedisko
informuje o sluzebnim skupina
2. faze poméru o jeho prabchu marketingu
VZNIKANI sluzebni pomér VZP |a o podminkach pro po-
1 - . + Rekrut.
ZAIMU volani do sluzebniho po-
meéru stfedisko
podili se na formovani skupina
' _ image  profesionalniho .
image profesionalniho marketingu
. vojéka, zejména infor-
vojaka o _ , + Rekrut.
movanim o vojenské
profesi stiedisko
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informuje o sluzebnim
poméru o jeho pribéhu

a o podminkach pro po-

Rekrutacni
sluzebni pomér VZP |volani do sluZzebniho po-
y stfedisko
meéru z ohledem
na konkrétni podminky
3. faze ROZ- o
L, jedince
HODOVANI : : _
informuje o moZnostech
uplatnéni v ACR vzhle-
profese a moznosti | dem ke vzdélani, od- Rekrutacni
uplatnéni v ACR  |borné  zptisobilosti stredisko
a profesnimu zaméfeni
jedince.
pomoc pii splnéni vSech
administrativnich podmi-
administrativa zadosti |nek pro podani zadosti .,
Rekrutaéni
o povolani do sluzeb- | o povolani do sluzebniho
. y y e stfedisko
niho poméru poméru a  provéieni
splnéni zdkonnych pod-
VYBER provéfeni podminek pro
o _ .. |Stedisko pro vybér
povolani do sluzebniho
5 L personalu
poméru (zdravotni zpt-
vybérové tizeni sobilost a fyzicka zplso- T
bilost) a sesouhlaseni Vojenské
pozadavki armady s .
nemocnice
pfedstavami jedince

V tabulce jsou uvedeny pouze hlavni faktory plsobici na jedince. Uvadét uceleny

seznam vSech faktorti ovliviiujicich formovani nazoru a postoje jedince neni predmétem

této analyzy a navic marketingova podpora je nemtize ani vSechny postihnout. Z této analy-

zy lze jednoduse formovat kompetence jednotlivych slozek ANPOS a odvodit tak jejich
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hlavni ukoly v tomto procesu. Jednim z hlavnim ukoll vyplyvajicich z Koncepce reformy
OS CR, byla a je profesionalizace ACR. Pod timto pojmem rozumime proces personalniho
obsazovani nove vzniklych systemizovanych mist povolanim vojakt v zaloze do sluzebni-
ho poméru VZP. Systemizovand mista vznikala na zékladé potfeby nahradit vojaky za-
kladni sluzby VZP. Utvary a jednotky ACR v roce 2004 prochézely reorganizaci. Nové
vzniklé nebo reorganizované jednotky jiz jsou sestavovany pouze z vojaki - profesionali.
Vznikem novych systemizovanych mist ur¢enych k nahradé VZS tedy dochazi k tomu, ze i

nejzakladnéjsi funkce ve vojenskych jednotkach jsou obsazovany VZP.
Stiedisko pro nabor personalu ACR) a spole¢nym poslanim byl:

nabor - aktivni ptisobeni na trhu prace s cilem informovat vetejnost o moznostech uplatné-
ni v profesionalni armadé, provadet personalni poradenstvi pro zajemce o povolani do slu-

zebniho poméru, administrovat podani zadosti o povolani do sluZzebniho poméru,

vybér - organizace a realizace vyberovych fizeno s cilem provéfit splnéni zakladnich pod-
minek pro povolani do sluzebniho poméru, analyzovat dispozice jednotlivych uchazect
o povolani do sluzebniho poméru, na zaklad¢ vysledkt vybérového fizeni navrhovat povo-
lani do sluzebniho poméru a sluzebné zarazovat uchazece na konkrétni systemizované

misto.

Obr.1. Rozlozeni 13 rekrutacnich stredisek po jednotlivych krajich CR spadajicich pod

Agenturu pro nabor a profesionalizaci OS CR
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(ANPOS do konce roku 2005 fidil viech 13 RS ACR od roku 2006 tuto agendu pievzalo
Stiedisko pro nabor personalu ACR).

Aby plnéni tkold marketingové podpory, jeji vyty¢ovani a nasledné vyhodnocovani
nebylo Zivelné a bylo naopak co nejefektivnéjsi, ucelné a planované, bylo nutné vytvofit
Koncepci marketingové podpory profesionalizace OS CR a z ni vychazejici Roéni plan
marketingové podpory profesionalizace OS CR. Pod marketingovou podporou profesiona-
lizace OS CR proto rozumime zabezpeéeni dostateéné velké skupiny zdjemcti o povolani
do sluzebniho poméru VZP. Stejné jako proces profesionalizace OS CR, tak i proces jeho

marketingové podpory probihal kontinualné s reformou OS CR.

2.4.3 Postup tvorby koncepce marketingové podpory profesionalizace OS CR

Postup tvorby koncepce marketingové podpory byl nastaven tak, aby jednotlivé
kroky na sebe navazovaly, a tak umoznily zabyvat se v dané oblasti pouze tou ¢asti, ktera je

dulezita a smérodatna pro naplnéni zavéra a cil.

2.4.4 Jednotlivé kroky tvorby Koncepce marketingové podpory

Analyza ukoll profesionalizace roku 2004 byla prvoradym ukolem nezbytnou
soucasti tvorby koncepce marketingové podpory, jejimz cilem bylo pfesné definovat pro-
ces, ktery ma byt marketingove podpoten, a to jak z casového hlediska, tak s hlediska regi-
onalniho a odborného. Vstupni informaci této analyzy byl pfesny harmonogram procesu
profesionalizace s uvedenim casu, mista a terminu jednotlivych etap tohoto procesu
a s uvedenim odborné struktury nové vzniklych systemizovanych mist. Na zakladé této

vstupni informace se podnikly tyto kroky:

* mista realizace jednotlivych etap

- demografické udaje o regionu

- zaméstnanost v regionu

- zkusenosti pracovnikil RS (pocet evidovanych zajemcti o povolani do sluzebniho
poméru VZP)

- vojenska historie v regionu

- vefejné minéni obyvatel regionu vic¢i armadé
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* Casu realizace jednotlivych etap

- navaznost na terminy ukonc¢eni Skolniho roku

- ndvaznost na obdobi dovolenych nebo velkych statnich svatka
- ndvaznost na etapy probihajici v okolnim regionu

- navaznost na sportovni, kulturni a spolecenské akce v obdobi

* odborné struktury

- pozadavky na vzdé€lani uchazect
- pozadavky na odbornost uchazect

- specidlni pozadavky na uchazece (vyska, zdravotni stav, fyzicka zdatnost apod.)

2.4.5 Marketingové predméty a informacni materialy

Marketingové predméty jsou zvlastnim prostiedkem komunikace, jde o drobné upo-
minkové predméty, které slouzi k vyvolani zdjmu o problematiku profesionalizace OS CR
a jsou nositeli informace o zakladnich informacnich zdrojich (telefonni ¢islo PPL, interne-
tova adresa, wap adresa, stranka teletextu). Sortiment tohoto materidlu musi kopirovat ci-
lové skupiny marketingové komunikace a jednotlivé predméty musi byt pro danou ci-
lovou skupinu akceptovatelné a atraktivni. Zvlastni skupinu marketingového materialu tvo-
ii pfedméty uréené k predavani piedstavitelim ostatnich slozek ACR a mimoresortnich

subjektt jako upominkové (PRILOHA P V).

Informacni materialy jsou tiSt€éné materialy slouzici k pfendSeni informaci v roz-
sahu ptsobnosti marketingové podpory. Sortiment informac¢niho materidlu je rozSifen
o plakaty, které prezentuji armadu a jsou doplnény udaji o zdkladnich informacnich zdro-

jich podobné¢ jako marketingové predméty.

2.4.6 Kooperace viech subjektii podilejicich se na realizaci medialni kampané ACR

V realizaci planu medidlni podpory profesionalizace byla nutnd vzajemna koordi-

nace a kooperace vSech subjektil, které se na procesu medialni kampané podilela. Nejdu-

vvvvvv

bor a vybér nového persondlu, a skupinou marketingu. Na realizaci vétSiny marketingo-
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vych aktivit se podilela zejména skupina marketingu a pfislusnici RS. Projektovym
managerem byl vétSinou urcen piisluSnik skupiny marketingu nebo nacelnik ptislusného
RS. Dlouhodobou spolupraci s ostatnimi subjekty marketingové komunikace, at’” uz se
zprostifedkovatelem nebo s vykonnymi subjekty, fidil povéteny pracovnik skupiny marke-
tingu. Pro zabezpeceni efektivity jednotlivych marketingovych aktivit bylo nutné v€asné

zadani této aktivity a v€asné dodani veskerych podkladu.

Jednotlivé marketingové projekty fizené projektovym managerem byly podle
rozsahu projektu  pribézné schvalovany feditelem ANPOS, a to v jednotlivych fazich

pripravy a realizace:

* prvni kreativni navrh,
* navrh projektu a kalkulace,
* objednani sluzeb a materialni podpory,
* realizacni pléan.
Ditlezitou soucasti kazdého projektu bylo také zavérecné hodnoceni projektu
projektovym managerem, které zejména obsahovalo poznatky vyuzitelné pifi realizaci
obdobnych aktivit. Do tohoto bodu byla zahrnuta i zpétnd vazba, kterda umoznovala vy-

hodnoceni efektivity marketingové aktivity.

2.4.7 Vnitini informacni servis, zpétnovazebni systém

Vzhledem k rozmanitosti a Sirokému spektru marketingovych aktivit byla dilezita
vzdjemna informovanost v§ech slozek ANPOS, jez zabezpecovala vysokou efektivitu mar-
ketingovych aktivit a v€asnou pfipravenost pracovniki naboru a vybéru na efekt,

ktery marketingova aktivita vyvola.

Informacni servis, umoznil v€asné predavani informaci z oblasti marketingové

podpory vSem ptislusnikim ANPOS. Informacni servis se fesil:

» prostfednictvim e-mailové posty,
* prostfednictvim kombinace e-mailové posty a elektronické posty,

* sitovym propojenim vSech slozek ANPOS.

Zpétnovazebni systém umozioval vyhodnoceni efektivnosti marketingovych

aktivit, jez mél n€kolik moznych zplsobi:
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* dotaz v ramci rozhovoru operatora PPL,
* dotaznik (test) na internetu,
*  SMS soutéz,
* dotaz profesniho poradce v ramci rozhovoru se zdjemcem,
* anonymni dotaznik na RS nebo Stfedisko pro vybér personalu,
« sociologicky vyzkum postojii vefejnosti k ACR (PRILOHA P VI),
« sociologicky vyzkum postoji piislusnikit ACR
k profesionalizaci OS CR(PRILOHA P VII),

* specialni rozhovor s cilovou skupinou (marketingové ptedméty a letaky).
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II. PRAKTICKA CAST
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3 HLAVNI MEDIALNI KAMPAN

Spole¢né motto celé medidlni kampané ,,AZ budu velky, stanu se vojakem®,
nastartovala slohova prace jednoho malého kluka jménem Honza ze ZS v Praze, ktery snil
o tom, co bude délat az jednou vyroste: “Az budu velky, chtél bych byt vojakem. Zazivaji
dobrodruzstvi a maji velké svaly, protoze miizou chodit v praci do télocviény. A jesté za to

dostavaji penize. Taky bych chtél mit samopal a umét stiflet“ (PRILOHA P VIII).

Medialni kampain probéhla ve tfech vinach — liniich, takzvanych hlavnich
kampanich a jejich kreativni ndmét vychéazejici ze sportovnich udélosti roku umoZioval
vysokou variabilitu jejich prolindni a kombinaci (stfelec, strazny, tidi¢, Hradni straz,

Cestna straz ACR).

3.1 Plan marketingové podpory

Plan marketingové podpory profesionalizace OS CR vychazel z definovanych
potieb postupné profesionalizace utvarti s koncovym cilem ukonceni VZS do konce roku
2004. Vzhledem k Gc¢innosti a poméru finanéniho limitu byla zvolena cesta konkrétni
spoluprace s jednotlivymi inzertnimi poradenskymi kanceldfemi a nékterymi medidlnimi
agenturami zastupujicimi vyhradné dané médium (Arbomédia — Cro 1 Radiozurnal).
Plan marketingovych aktivit obsahoval specifikaci jednotlivych marketingovych ptredméth
a informac¢niho materidlu s ur€enim zpusobu jejich distribuce a oblastmi vyuziti. Kalkula-
ce a sortiment produk¢éni fady vychazely z analyzy cilové skupiny marketingové komunika-
ce, z planu marketingovych aktivit a z potfeb bézného provozniho zabezpeceni néboru
a vybéru nového personalu. Skupina marketingu zabezpecila jednotnou grafickou linii

tohoto materialu.

Po zkusenostech z minulych let, pfedevsim v kombinaci inzerce (ceny) bezplatného
PR se osvédcila spoluprace s vydavatelstvim VLP, a.s. Naméty jednotlivych kampani
byly realizovany s externi spolupracovnici z oblasti textové tvorby vzhledem k nutnosti
zacelit chybéjici clanek na skupin€é marketingu, kterd pracovala pod velkym psychickym

tlakem vychdzejicim z neefektivniho planovani tabulkovych mist.
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3.2 Etapy kampané

Kampan na podporu naboru a vybéru pro rok 2004 byla vyclenéna do tii etap,

Htretin®, a stylizovand do tzv.“sportovni podoby* takto:
* hokejovy Sampionat
« EURO 2004

e olympionik a reprezentant zem¢

3.2.1 Prvni tfetina hlavni kampané
,Hokejovy sampionat v Cechach —Nejvétsi sportovni udalost roku 2004

Filozofii prvni vlny hlavni kampang bylo pfedeviim obeznamit vefejnost, ze ACR
v ramci své profesionalizace potfebuje ziskat co nejvice profesionalti. Kampan byla na-
sazena v dobé&, kdy probihal hokejovy svétovy Sampionat v Praze a byl nejvyssi predpoklad

vysok¢ sledovanosti a zdsahu.

3.2.2 Druha tretina hlavni kampané

,EURO 2004 — CeSi vidy hraji srdcem a citi tymového ducha, ktery je zikla-
dem kaZdého uispéchu nejen ve sportu®. To znamena, ze ACR cti tymovou spolupraci

ve prospéch daného cile. ACR je tymem, ktery vyhrava.

V této ¢asti kampané propagovala Agentura pro nabor a profesionalizaci skute¢nost,
7e ACR nabizi volna mista uréena predevdim t&m jedinctim, ktefi dokazi ctit zasady ko-
lektivu a spolecného plnéni ukolt v pratelské pracovni atmosféie. Zajemce o sluzbu
vojenského profesionala ma byt jednoznacné vyraznou osobnosti, ale je schopen nadradit
zajmy celku a kolektivu nad individuélni cile, ve prospéch ,,firmy*“. Tuto skutecnost vy-

stihoval jednoduchy slogan : ,,ACR, tym ktery vyhrava!* (PRILOHA PIX)

Umyslem kampané nebylo vyuZit k reklamnim uéeldm uspéchu nasich fotbalisti,
1 kdyz ten byl ptfedpokladan vzhledem k vykoniim fotbalové reprezentace. Opét bylo vyuzi-

to pouze medidlni zajimavosti a atraktivnich reklamnich ploch ve vyzna¢nych dnech.
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3.2.3 Treti tretina hlavni kampané

»Nejen olympionik a reprezentant své zemé na nejvétSich svétovych spor-

tovnich hrach by mél ctit zakladni lidské hodnoty*.

ACR mé ve svém stiedu spoustu vynikajicich reprezentantil s vlastnostmi jako &est,
vérnost, odvaha a smysl pro fair play. A pokud jimi oplyva i zdjemce o sluzbu vojenského
profesiondla ma dvefe k zivotni kariéfe a osobnimu uspéchu pooteviené, staci do nich
jen vstoupit. Vyvrcholeni hlavni kampané bylo ve svém reklamnim sd€leni zaméfeno na
lidské hodnoty, které by kazdy a to nejen vojensky profesiondl mél ctit. Mély by vychazet
z jeho osobnosti a byt mu vlastni. Pro budouci profesi vojenského profesiondla to vedle ty-

mového ducha je jedna ze zédkladnich moralnich vlastnosti.

3.3 Realizace planu marketingové podpory profesionalizace OS CR

Jednotlivé viny hlavni kampané roku 2004 na sebe paralelné¢ navazovaly a bylo
mozné je podle potieby prolinat. To bylo také zdmérem pfi vlastnim planovani. Komuni-
kacni linie hlavni kampané a vlastni sdéleni na sebe navazujici vychézejici z osobnostnich

lidskych vlastnosti se stalo hlavnim tématem ke kreativnimu zpracovani ndmétu kampané.

3.3.1 Vydavatelstvi Deniky Bohemia a Moravia

Tab.4. Viny produktovych kampani ,, Hradni strdz a Cestnd straz ACR* v Denicich ~ Bo-

hemia a Moravia

Viny Format inzerce Termin Rozsah inzerce
kampani kampané
Prvni vlna B, V4 strany 213.-16.4 regionalni inzertni stranky novin
138 x 217 mm 2004 Denikti Bohemia a Moravia
Druhé vlna B, V4 strany 4.4.-7.6 regionalni inzertni stranky novin
125 x 180 mm 2004 Denikti Bohemia a Moravia

Tteti vina B, V4 strany 6.7.-20.9 regionalni inzertni stranky novin

2004

125 x 180 mm Deniki Bohemia a Moravia
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Tab.5. Viny produktovych kampani ,, Strazny, ridic, Kopej za armadu a Hradni straz*

v Denicich Bohemia a Moravia

Viny Format inzerce Termin Rozsah inzerce
kampani kampané

Prvni vina B, V4 strany 21.4.-16.5 regionalni inzertni stranky novin
138 x 217 mm 2004 Denikt Bohemia a Moravia

Druha vina B, V4 strany 4.6.—7.72004 | regiondlni inzertni stranky novin
125 x 180 mm Denikt Bohemia a Moravia

Treti vina B, V4 strany 6.8.—24.92004 | regionalni inzertni stranky novin
125 x 180 mm Denikt Bohemia a Moravia

(PRILOHA PX )

3.3.2 Denik BLESK

Tab.6. Hlavni kamparn ,, Podpora naboru novych vojenskych profesionalii“ v Deniku Blesk

Viny kampani | Format inzerce Termin Typy inzerce Rozsah
kampané inzerce

Prvni vina B, V4 strany 214.-16.5 A-strazny, B-stielec, | celoplo$na
138 x 217 mm 2004 C- fidi¢ inzerce

Druha vina B, V4 strany 4.6.—7.72004 Armada Ceské celoplos$na
125 x 180 mm republiky — tym kte- inzerce

ry vyhrava!

Treti vina B, V4 strany 6.8. —24.9 2004 | A-hradni strdz, B: fi- | celoplosna

125 x 180 mm di¢ inzerce
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3.3.3 Denik SPORT + Sport magazin

Tab.7. Hlavni kamparn ,, Podpora naboru novych vojenskych profesionalii v Deniku Sport

a Sport Magazin
Viny Format inzerce Termin Typy inzerce
kampani kampané

Prvni vina B, Y4 strany 21.4.-16.5 A-strazny, B-stelec, C- fidi¢
138 x 217 mm 2004

Druha vina B, "4 strany 4.6.-7.72004 Armada Ceské republiky — tym
125 x 180 mm ktery vyhraval

Treti vina B, Y4 strany 6.8.—24.9 2004 A-hradni straz, B: fidi¢
125 x 180 mm

3.3.4 Rozhlasova stanice EVROPA 2

Tab.8. Rozhlasovy spot — produktovd kampait ,,Hradni straz? a Cestnd straz ACR*

na vindch rozhlasové stanice Evropa 2

Format rozhla- Termin kampané/ Celkem odvysilano

sového spotu N .
vysilaci ¢as- mezi

307 1.2.-31.3. 2004

30 x rozhlasovy spot

7,00 — 12,00 hod.
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Tab.9. Rozhlasovy spot — celoplosnd spotovd kampari ,, Vojak — stielec, ACR — tym,

ktery vyhrava!, Hradni straz*“ na vinach rozhlasové stanice Cro -1 Radiozurndl

07,00 — 12,00 hod.

Viny Format Termin kampané/ | Celkem od- | Typ rozhlasového
kampani rozhla- vysilaci ¢as - mezi vysilano spotu
sového
spotu
Prvni vina 307 1.4.-31.5.2004 88 x rozhla- Vojék — stielec
7,00~ 12,00 hod. | SOVY POt
Druha vina 307 11.6.-307,00 — 88 x rozhla- | ACR — tym ktery
12,00 hod.1.7. 2004. | sovy spot vyhrava!
Treti vina 307 1.8.—30.9. 2004 88 x rozhla- Hradni straz
sovy spot

(PRILOHA P XI)

3.3.5 Rozhlasovi stanice Cro 1 — RadioZurnal - celoplo$ni spotova kampaii

Tab.10. Rozhlasovy spot treti viny celoplosné

stanice Cro -1 RadioZurnal

kampané na vindch rozhlasové

7.29 —17.59 hod.

spot

Viny kampani | Format Termin kampané/ | Celkem od- | Typ rozhlasového
rozhla- vysilaci ¢as - mezi vysilano spotu
sového

spotu
Treti vina 30 2.8.—-22.8.2004 123 x roz- A: Hradni straz,
hlasovy B: Armada
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3.3.6 Internet — partnerstvi MS v lednim hokeji 2004
Partnerstvi MS v lednim hokeji 2004 s Cro 1 — Radiozurnalem — specialni web :
zadavatel: ACR
charakteristika: Partnerstvi MS LH 2004
timing: 12.4. — 16.5.2004
formaty: logo partnera, half skyscraper, square button
umisténi: piiloha k MS LH — hokej.tiscali.cz

(PRILOHA P XII)

III. PROJEKTOVA CAST
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4 ANALYZA VYSLEDKU MEDIALNI KAMPANE ACR

Dutlezitou soucasti kazdého projektu je zavérecné hodnoceni projektu projektovym
managerem, které¢ zejména obsahuje poznatky vyuzitelné pii realizaci obdobnych aktivit.
Do tohoto bodu byla zahrnuta 1 zpétnd vazba, ktera umoznila vyhodnoceni efektivity mar-
ketingové aktivity.

vvvvvv

nového persondlu a skupinou marketingu. Na realizaci vétSiny marketingovych aktivit

se podileli zejména pracovnici skupiny marketingu a pfislusnici RS.

Ve sdélovacich prostfedcich zaznamenala kampai na podporu naboru profesionali
do ACR necela tetina dotazanych. Muzi byli ve vyhledavani informaci pon&kud aktivngjsi
nez zeny — vyrazny byl tento rozdil pfedev§im v piipadé denniho tisku (77 % muzi, 68 %

zen) a pochopitelné i v pfipad¢ interpersondlni komunikaci s VZP a byvalymi VZS.

Obecné se da fici, ze informace o medialni kampani ACR vyhledavali vyrazné
aktivnéji lidé s vys$$im vzdélanim. Mladi lidé do 29 let uvadéli jakékoliv informaéni zdroje
(vyjma Internetu) mén¢ Casto neZ je tomu u ostatnich vékovych kategorii. Reklamou byli
osloveni vice muzi nez zeny, z hlediska regionti oslovila kampan nejvice obyvatel Severni

Moravy, naopak nejméné Jihomoravant.

Reklama oslovila zejména nejmladsi vékové kategorie od 15 do 29 let, studenty,
a obCany s vyS$8im pifijmem domécnosti. Po shlédnuti reklamni kampané v tisku 10% téchto
mladych lidi, zvazuje vstup do profesionalni ACR. Miru osloveni medialni kampani pozi-
tivné ovliviiuje rovnéz takova skutecnost jako je absolvovani VZS a zda maji lidé néjakého
ptibuzného, ktery v ACR (at’ uz jako profesionalni vojak nebo civilni zamé&stnanec) piiso-

bil.

Pokud byla kampani zachycena, byla hodnocena pozitivné (58%) neZ negativné
(34%). Celkem 4% respondentli, ktefi reklamu zaznamenali okamzit¢ uvaZovalo

0 moznosti stat se profesionalnim vojakem.

Medialni kampaii byla v ACR pochopena tak jak je u vSech novinek zavadénych
do praxe. Co se tyCe provedeni medialni kampané jako celku setkala se ze souhlasem

1 odporem.
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4.1.1 Klady medialni kampané:

Medialni kampan méla pozitivni dopad. Pocet zdjemcti piekrocil 4x vice zajemct,
neZ byly potieby ACR. Celkovy registrovany podet uchaze¢ti byl 16 000 osob coz bylo
vysledkem nad o¢ekavani. V roce 2005 ACR pfijala do svych fad na 3000 novych profe-
sionalnich vojakt. Ministerstvo obrany na medialni kampan vydalo 5 milioni korun
a na doprovodné akce 15 milioni korun. Samotny vycvik novych profesionali byl rea-

lizovan v dalsich soucastech ACR.

Dalsi kladné hodnoceni kampané naptiklad k MS v lednim hokeji — specidlni web
Cro 1 — Radiozurnal a ACR : Vysledek partnerstvi ACR projektu zpravodajstvi z Mistrov-
stvi svéta v lednim hokeji 2004 1ze posuzovat z n€kolika pohledd. Prvnim z nich, obvykle
tim zdsadnim pro hodnoceni internetovych reklamnich kampani, je CTR — click rate — po-
meér poctu prokliknuti reklamy ku poctu zobrazeni. Tento ukazatel je jednim z nejdilezi-
téjSich kritérii hodnoceni. S ptihlédnutim na charakter této kampané — partnerstvi, ne pro-
duktova kampan, vyuZiti ‘b&€znych® reklamnich formath lze vysledek této kampané,
v hodnoté 0,37, povazovat za velice uspéSny. Primérné vysledky srovnatelnych kampani
dosahuji niz8ich vysledkd. Z tohoto pohledu tedy miZeme kampan posuzovat za velice
uspésnou.

Druhym moZnym pohledem hodnoceni je pocet oslovenych uzivatelli internetu.
V tomto ptipad¢ bylo reklamou osloveno 47 398 unikatnich uzivatelt, ktefi tyto stranky
MS LH navstivili. Také tento pocet oslovenych uzivatell Ize povazovat za dobry vysle-
dek. Nejvétsi ast uzivateld na stranky ptislo z Ceské republiky, dale se pak o mensi podily
rozdé€lily okolni zemé (Slovensko a Némecko) a ostatni. Dle regionli pak nejvétsi podil
méla Praha a stiedni Cechy, dale pak Kralovehradecky kraj, Brnénsky a Ostravsky. Méfeny
koeficient CTR pak ve vSech regionech dosahoval srovnatelnych hodnot. Mezi mésty nej-

vyssSich hodnot dosahoval Vyskov, Bteclav, Prachatice ¢i Nachod.
4.1.2 Krizové momenty medialni kampané:

PPL, ktera byla v pfimém kontaktu se zdjemci, umoznila zajemctim o povolani do
sluZzebniho poméru komunikovat bezplatn¢ prostiednictvim telefonu s odbornikem na ak-
tudlni problematiku. Vzhledem k reakci vefejnosti na reklamni kampan na podporu naboru
operatoti byli schopni plnit pozadované tkoly jen s vypétim vSech sil. Tim by se mél top

management ACR do budoucna vazné zabyvat.
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* klienti se ¢asto dovolali operatorovi na Telefonni linku az po vice nez 24 hodinach;
* byla nedtsledné vedena evidence hovorl a statistika nutna ke zpétné vazbé
ucinnosti métené vlastnimi marketingovymi ndstroji;
* operatofi byli v dobé vrcholi kampani v neustadlém casovém stresu;
* pocet operatort v tak naméhavém pracovnim procesu byl minimalni,
Medialni kampaii se také potykala s legislativnimi problémy:
* nejednotnost pii rozhodovani v cilovych poctech - pfijatych uchazecu,

* obrovsky zdjem tazatel, ktery mnohokrat zablokoval telefonni linky na PPL
na nékolik dlouhych hodin. To pfedvidal jen malokdo. S tim v8im se ANPOS
a celkem 13 RS ve vSech krajskych méstech musely vyporadat.

* vzhledem k casovym moZnostem nedochazelo vzdy k dislednému kontrolnimu
mechanizmu, celd tiha zodpovédnosti tak lezela vyhradné na nékolika jedincich

skupiny marketingu a ne na organizaci jako takové;

* nebyly v dostate¢né mife komunikovany aktivity marketingového charakteru nejen
s nadfizenymi, ale ptedevS§im s armadnimi slozkami, které v jsou oblasti komunika-
ce s vefejnosti prioritni z hlediska koncepéniho planovani a paisobeni ACR na po-
stoje vefejnosti vici armade;

* nebyla pozadovana jakdkoliv dozor¢i cinnost ze strany nadfizenych stupiid,
ani konzulta¢ni a poradenska. Pasivni vyckavani veleni a celoarmadné nekoncepéni
pfistup ke komunikaci s vefejnosti nejen v oblasti potieb profesionalizace OS CR
se stdvam kritickym bodem, ktery je nutno urychlené fesit. Z hlediska nastaveni
priorit v oblastech ovliviiovani vefejného minéni nedoslo 1 po mnoha vyzvach
pracovniki ANPOS (piedev§im pracovnikd skupiny marketingu) k cilené komu-
nikaci s vy$§imi armadnimi stupni.

* nebyl nijak oSetien pravni mechanizmus, ktery by zabranil pfipadnym poruSenim
zékona ¢i etického kodexu reklamy o uziti olympiddy v reklam¢. K tomu doslo
v posledni — tfeti vin¢ kampané: ,,Nejen OLYMPIONIK a reprezentant své zemé

na nejvétsich svétovych sportovnich hrach by mél ctit zakladni lidské hodno-
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ty“. Tato reklama musela byt v poloviné¢ medidlni kampané stazena, 1 kdyz tada

olympionikii pochazi z fad ACR.

e vzhledem k velmi dobré spolupraci a pruznému mechanizmu komunikace doslo
témei k okamzitému stazeni spotu porusujiciho zékon. Tato skutecnost vyvolala
na vetejnosti diskusi na téma olympiada a zdkon a miize se stat predmétem dalSich
diskusi o komer¢nim a nekomerénim vyuziti olympijskych her.

Do budoucna je nutné krizovym situacim piedchézet, nikoliv je feSit aZ v momenté

jejich vzniku.
Podle posledniho vyzkumu agentury STEMMARK (zafi 2004) se vSak tento fakt nijak

kriticky na divéru v instituce neprojevil. Armadé diverovalo vice jak 62% lidi.
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ZAVER

Vzhledem k soudobym politicko — ekonomickym pomérim se domnivam,
ze propagace ACR je mimofadné vyznamna a nezbytna. Cilem musi byt rozsifeni a pro-
hloubeni pohledu civilni vefejnosti na vnéjsi a vnitini pisobeni armady, na obranu zem¢,
obrana proti terorismu, pomoc ACR pfi Zivelnych pohromach, povodnich, dale piisobeni
na vklad arméady do oblasti spolecenského zivota (kulturu organizace a vzdélavani nevyji-
maje), na vzdeélani — moznost zvySovani kvalifikace, jistota zaméstnaneckych vyhod, vy-
chova k hodnotam, které jsou vnimany jako hodnoty spravné a demokratické, na zivotni
podminky véetné ochrany Zivotnich podminek, do oblasti péce o Zivotni podminky, bez-

pecnost a v neposledni fade¢ 1 do ekologie.

ACR neptisobi ve vzduchoprizdnu a je obrazem nasi spole¢nosti. To co miize
byt zasadni a prioritni pro jednoho ob¢ana, mize byt pro druhého nepodstatné. Pokud tedy
chce ACR realizovat nabor a vybér zajemct do svych fad musi davat odpovédi a nabidky
na portfolium zajmd. Cilem je u obéanti CR zajmy podchytit a fict, ze v ACR je mozno

uslechtilé zajmy (zajem o obranu vlasti, tradice, historii) vzbudit a prohloubit.

Dét na védomi znalost, Ze kazdy clov€k chce byt svym zplsobem uUspéSnym
a uspéch ma ten, kdo se svou praci ,,trefil“ do svého zebticku hodnot. Pro¢ tedy nepfemys-
let o hodnotéach, které ACR povazuje za spravné (Cest, vérnost, odvaha, tymova spolupréace,

postoj jedince a antikorup¢éni spole¢nost).

V realizaci planu marketingové podpory profesionalizace — medialni kampané
byla nutna vzajemna koordinace a kooperace vsech subjekti, které se na procesu profesio-

nalizace podilely.

Jednim ze zakladnich principl procesu profesionalizace byl kvalitni vybér nového
zdjemcii o povolani do sluzebniho poméru. Sife této skupiny zdjemci byla chapana
ve vSech jejich parametrech, a to v poctu, s ohledem na vékovou strukturu, s ohledem
na vzdélanostni strukturu, s ohledem na strukturu odbornosti. Dostate¢né Sirokd skupina
z4jemcl o povolani do sluzebniho VZP umoziuje i v dnes$nich dnech kvalitni vybér, jenz
je nasledn¢ jednou ze zaruk bezproblémového zaclenéni nového personalu do struktury

%

ACR.
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Z pohledu vyvoje ve svété nartista iloha ACR z hlediska zajisténi vnitini a vn&jsi
bezpecnosti statu. Z vyzkumu plyne, Ze se ustalil pocet obdant, ktefi ulohu ACR chapou
a zaroven podporuji naSe zaClenéni do NATO jako ptedpoklad pro zabezpeceni jistot du-

stojného Zivota i v dal§im obdobi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VZS
PPL
VP
PDA

Armada Ceské republiky
Ozbrojené sily Ceské republiky
Celkovy pocet tazatela
Agentura pro nabor a profesionalizaci OS CR
Rekrutaéni stfedisko

Vojak z povolani

Obcansky zaméstnanec

Vojék zakladni sluzby
Personalni poradenska linka
Vojenska posadka

Posadkovy dim armady
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PRILOHA PI PRiKLAD MEDIALNi KAMPANE, KTERA BYLA ZNEUZITA

Vlast té potfebuje — volaly
miliony plakadta, vylepe-
nych v celém britském 1m-
périu. Kitchenerova popu-
larita piivedla statisice Bri-
tu dobrovolné do pekla
prvni svétové valky.

Lord admirality Kitchener proptj¢il dokonce svoji vlastni tvaf na plakaty, s pomoci
kterych byli cilené naborovani vojaci Velké Britanie do viavy 1.svétové valky. ,, Tva zemé
potiebuje Tebe®, fika lord admirality kazdému obCanovi. Akce byla uspésna a Velka Bri-
tanie se nakonec pftifadila do fady vitézi prvniho celosvétového konfliktu. Valka se tak
stava véci vSech, jednéch, kteti bojuji na frontdch a téch druhych, kteti bojuji v tylu,
v tovarnach a ve zbrojni vyrobé. Dobrodruzstvi 1.svétové valky stalo Zivot cca 10 mi-
liona vojakii. Mnozi z téch, ktefi tuto hrlizu masového nasazeni armad prezili, jisté netusili,
ze nebude dlouho trvat a celé dobrodruzstvi se zopakuje v podobé svétové valky jesté horsi
nez byla ta prvni. Zneuzit jinak uSlechtilych postojii ve vztahu k vlastni zemi nevéahala

nacisticka ideologie.

Neni kampaii jako kampan. Ukolem nasi medialni kampané neni jen nahnat muze
a zeny do rtiznych sport, ale objasnit, ze ikolem ACR neni ziskdvat nova a nova uzemi,
ale svym vystupovanim piispét k obran€¢ hodnot, které uznavame, hodnot demokracie

a prava ¢loveéka na spokojeny, klidny a mirovy Zivot.



PRILOHA P II NABOR DO OZBROJENYCH SIL - PRVNi MEDIALN{

KAMPAN ACR V LETECH 2000-2003

Mimo to Vam u délostfeleckého pluku v Jincich (okres
Pfibram) mizeme nabidnout perspektivni praci s moderni tech-
nikou v mladém kolektivu a nadstandardni socidini jistoty.

K tomu, abyste se stali velitelem druzstva, velitelem déla,
raketometu nebo priazkumnych prostiedkt, budete potiebo-
vat hlavné vyuéni list nebo maturitni vysvédéeni a dobrou
fyzicku. Pokud mate za sebou vojnu, staéi pfijit na nejblizsi
Rekruta¢ni stfedisko Armady CR, kde Vam se v§im ochotné
pomohou a poradi.

Vybérové fizeni VU 3738 Jince se kona 14. 8. 2001,
TAKNEZAPOMENTE!

Na podrobnosti se mizete zeptat na Personalni poradenské
lince ACR, &islo 0800 15 44 45.



PRILOHA P Il ,VELITELE DRUZSTVA“ UVODNi DiL 13 DILNEHO
DOKUMENTU ,,VOJENSKE PRIBEHY“ O VOJENSKYCH PROFESICH*

VYSILAN NA CESKE TELEVIZI

Piiloha je autentickym prepisem originalu ivodniho dilu ze dne 28.3.2005

pprap. Michal BELSAN

J& jsem od samého pocatku mého zivota chtél bejt bud’'to hercem nebo kuchafem. Pravda
je, ze uz jako malej kluk jsem casto vafil takovy ty piskovy kolafe a takovyhle véci.
No, a potom, kdyZ se rozhodovalo o tom, na kterou Skolu vlastn¢ pijdu, tak jsem sviyj
nejveétsi milnik vlastn€ poloZil tim, Ze jsem nestacil talentovy zkousky, takze jsem skoncil
na kuchafingé. Prvni myslenka jit do armady padla u mé¢ na stiedni Skole, kdyz jsem dé¢lal
tu kuchafinu s tim, Ze maj bratr délal taky armadni Skolu. No, ja jsem se tak néjak zacal
rozhodovat o tom, Ze by to byl celkem fajn zivot bejt statni zaméstnanec. Takze ted’ka jsem

momentalné takovej tfetinovej Zenista a dvoutfetinovej chemik.

Srtm. Petr MIZERA

Po devitiletce jsem vlastné nastoupil jako do ucnaku. Tam jsem se vyucil opravai kovi.
A po vyuceni jsem Sel vlastné na zdkladni vojenskou sluzbu. Ze zacatku jako nic moc
po pravdg, jo, ale pak casem jsem si fekl: "Neni to Spatny, Ze bych to mohl zkusit vlastné
dal a uvidim vlastné, jak to bude pokracovat." Skoncilo to tak, zZe vlastn€ jsem u armady.
Zucastnil jsem se par zavodi v bojovym umeéni. Moje prvni zdvody se konaly vlastné
v Ceskych Budgjovicich, a to si pamatuju, Ze to nedopadlo moc dobie. Mél jsem §ilenou
trému. Najednou to rozhod¢i odpiskal a vypadl jsem vlastné hnedka na kontakt, jo, protoze
jsem to vlastné ptehnal s tou ranou, Ze jo, byl jsem napominanej, podruhy napominanej,

a pak mé prosté vyloucili uplné z celych zavodt. Tak jsem cely zavody jenom prosedél



a koukal jsem, jak kluci vlastné bojujou. Byl jsem naStvanej. Pak se uz to zlepSovalo
a dostal jsem se vlastn€ az na republiku. Tak jsem skoncil tfeti z republiky a skoncil jsem

potomna Evropé€ az, to bylo v Dansko, a tam jsem skoncil Seste;j.

pprap. Michal BELSAN

Ve Vyskove jsem nastoupil jako zaklad’dk do experimentalniho kurzu poddiistojnickyho,
ktery se tenkrat jmenoval POKVDS, podduistojnicky kurz vojakti déle slouzicich.
No, a v tomhle tom kurzu byli pfipravovany kluci podle, dalo by se fict, vzoru americkych
dril tdbort. Veleli ndm prosté¢ vybrani lidi, kteti byli jakoby dril serZanti. A jednalo se
vlastné o to, Ze nas protahovali stfidaveé vzdycky po mésici blatem a po mésici ucebna-
ma. Takze jsme dostavali vzdélani jak v ty prakticky sféfe, kdy jsme se ucili, jak spravné
podusit lidi tim zplisobem, Ze jsme byli duSeni, tak jsme vlastné dostavali do téla i po ty
teoreticky sféte, kdy jsme se ucili, jak spravné délat metodicky listy, jak vést dokumentaci,
jak délat tiidnici, jak si poradit s hrozbou jménem spisy a dalsi proste utajované skute¢nosti
a podobny véci. Méli jsme toho hodné, ale na druhou stranu, jak to fekl jeden mij kama-
rad, kterej diiv. ~ se mnou jezdil na tabory, dokud ¢loveéka néco boli, tak vi, Ze Zije. Tohle
byl pfesné nas pripad. Kdy jsme se prosté vraceli utrmaceny, strhany z toho vycviku, ale
prosté tady néco vevnitf svitilo a hidlo, protoze jsme védéli, Ze ty o patro nad nama maj z
toho vycviku akorat zabitej rok, zatimco my, my jsme si z toho néco odnesli. Tam nastoupi-
lo néco kolem sto osmdesati lidi a vySlo asi pétatticet. Mezi téma pétatiiceti, ktery nakonec
skoncili, jsem byl 1 ja hrdy tenkrat jeste, tusim, Ze desatnik nebo uz dokonce Cetat BelSan.
Jeden ze zplisobil, jak relaxuju, tak to je prace s mladyma Brontosaurama, s ochrdncema
ptirody. No, a tohle to jsou fotky z tabord, na kterych jsme byli. Byl jsem zatim na dvou ta-
borech. Co se tyce prace mladych ochranct, tak se zaméfujou na sekani travy, kdyz je po-
tteba na néjakych pastvistich, vysazovani stromk, krouzkovani ptaki, stejn¢ tak pomahaji
mysliveim. Chodi ob¢as na lov zvifat s fot'dkem, to spi$ ty vetsi, spis jejich vedouci. A ty
maly je v tom nadSené podporujou a vzdycky chodi s nima. Vim, Ze jsem se zucastnil jarni-
ho pocitani netopyrt, kdy jsme prolejzali Stoly a rizny takovyhle skruze. Pocitali jsme, ko-
lik mame novych pfirtstkit netopyri. J& jako kuchaf se na tom podilim tim zplGsobem,
ze kdyZ je potieba vafit, tak jsem ochotnej vafit. Musim fict, ze uZ mamka v sobé méla ta-
kovej dobrej dar, ze co jste pied ni postavili na obrazku, to vam prekreslila na néco jinyho

a celkem vérné€, dobfe, no, a tak jsem takovej svym zplisobem estét a v tom se to docela



odrazi. No, jako libi se mi to, uklidiiuje mé¢ to a kdyZ mé& fakticky kresba chytne, tak doka-
zu nad ni skejsnout Sest, sedm hodin, nekoukdm nalevo, napravo. Pomalu se propra-
covavam a fekl bych, ze jsem stale lepsi a lepsi. Ted jsem na vojné velitel 1. druzstva radi-
acniho a chemického prizkumu, to znamena, velitel druzstva, to je v piejatym smyslu ta-
kovej tata toho druzstva.To je €lovEk, kterej se starda o to svoje druzstvo jak po strance
logisticky, tak po vSech ostatnich strdnkach. Pokud ty lidi maj néjaky problémy, at’ uz jsou
to profesni problémy nebo problémy doma, feknéme, osobni, tak ten velitel druzstva by
meél bejt ten prvni ¢loveék, na koho se oni obrati. Pokud to tak neni, je néco v neporadku,
bud’to s t€éma lidma nebo s tim velitelem druzstva. Velitel druzstva by mél svoje lidi vést po
strdnce moralni, po strance eticky, po strance vojensko-prakticky, to znamena, odbornosti,
aby uméli to, co maj. M¢él by jim jit samoziejmé piikladem, to znamend, mél by se chovat
jako nékdo, kdo ma jit n€komu piikladem, mél by prosté s téma lidma pracovat, mél by se
o ty lidi zajimat a méla by to bejt takova jeho druhd mensi rodina, jak uz jsem tekl. To
auto je muj milacek. Do malyho prostoru zhustuje spoustu dobrych véci. Mame tady de-
tektory na zjiStovani otravnych latek, to znamend, bojovych latek, ktery jsou urceny k ni-
¢eni zivy sily. Pak tady mame detektory radiace, ktery jsou schopny zadetekovat zareni
alfa, beta, gama nebo neutronovy zéateni. Pak tady mame vysilacku, kterou jsme schopny
jak vysilat, to znamena, fonicky, tak odesilat zpravy, to znamena, datové. Mame tady tis-
karnu, kterou si miizeme vytisknout to, co potiebujeme, kdyz to potfebujeme, dejme tomu,
dokladat nadtizenymu stupni. Mame tady zasobu vzduchu, kdyby sme se dostali do situa-
ce, kdy prosté nebudeme moct pouzit na maskach filtry. A mame tady docela revolu¢né fe-
Seny zpusob vytyCovani, pii1 kterym méame takika stoprocentni jistotu, Ze se nekontaminuje-

me a nezamotime, kdyz musime vytycit né¢jaky zamoteny prostor.

Srtm. Petr MIZERA

Tohle je moje vlastn€ rodnd vesnice, kde jsem vlastné vyrtstal. Tdmhle mame htisté. Tam
jsme vlastné s klukama furt blbnuli, prosté hrali riizny hry a vS§echno mozné. Tamhle cho-
dime na houby, sbirdme a pak suSime a délame potom vlastné smaZenici, jo, a vSechno
mozny proste. Je to suprovy takhle. Jsou tady moje rodice, ktery se vlastné o mé starali uz
od malic¢ka. Rodice jsou prosté¢ suprovy. Prosté beru je takovy, jaky jsou. Tatka ma to
svoje, mamka ma to svoje, Ze jo, mame plno zvitat, mame kraliky, slepice, psa, mame koc-

ky, jo, tak to tam prosté Zije. Ted’ madme pravé kuratka se narodily, jo, furt déti tam furt bé-



haj, berou to, takZe si prosté¢ vyhrajou. Jsem velitelem druzstva. Velim vlastné¢ dvouclenny
posadce. Je to fidi¢ a prizkumnik plus ten velitel. Jezdime vlastné¢ obrnénym transpor-
térem. Je to obojzivelné obrnéné vozidlo. Je to hermeticky uzaviené. Vozidlo jede do za-
mofeného prostoru. Sacima otvorama nasaje vzduch a piistroje vyhodnoti, o jakou latku se
jednd. J& ddm vlastn€ povel tomu prizkumnikovi, aby vyty¢il tento prostor. Tam je vlastné
vytyCovaci zafizeni a kdyz zjistime, ze se tam nachazi tfeba sarin, tak on vlastn¢ vystteli

ten praporek se sarinem a vytyCujeme vlastné tu cestu, kdo to je vlastn¢ zamoteny.

pprap. Michal BELSAN

Druzstvo chemického a radia¢niho prizkumu, tvoti ho tii lidi a je ur€eny k tomu, aby
provadélo monitoring, coZ znamend provéfeni néjakyho prostoru na piitomnost radioak-
tivnich latek, otravnych latek, coz v praxi znamena to, Ze jsme schopni vytvaiet dva druhy
¢innosti, to znamena, chemicky priizkum a chemické pozorovani. Prizkumnik, ktery sedi v
predni ¢asti, to znamen4, v kabiné fidice na misté¢ spolujezdce, je schopny provést radiacni
nebo chemicky prizkum pési, coZz znamena, Ze si vezme pfislusny detektor nebo prikaz-
nik, poptipadé néjaky jiny pfistroj a vyrazi do ur€eného prostoru, ve kterém provede pii-
slusnd méfeni. A jejich vysledek potom bud’to sdm zahlési vysilaCkou nebo pies intercom,
ktery spojuje mé, fidice i toho prizkumnika, po navratu do vozidla podd hlaseni mné
o tom, co naméfil. Stejné tak je prizkumnik schopny vylézt z auta, vzit si odbérovou
soupravu a se soupravou pro odbér vzorkli odebrat pevné, plynné, kapalné vzorky nebo
vzorek stérem. Zucastnil jsem se mise v Kuvajtu v roce 2002. Byl jsem Uplné v tom prvnim
kontingentu, ktery tam vlastné zacinal a stavél tu Ceskou vesni¢ku nas$i. V kazdym piipadée
od ty doby, co jsem byl na misi, tvrdim, Ze zahranicni mise tak da ¢loveéku vic nez pét let
vycviku. Samoziejmée ¢loveék tam déla predevsim praktickou Cinnost, ne tu teoretickou.

A prakticka ¢innost vzdycky ¢loveku da vic, protoze ruce si pamatujou.

Srtm. Petr MIZERA

ME¢I jsem mozZnost se dostat na misi. Byly tam néjaké volné mista, tak jsem se vlastné pfi-
hlésil. Zkusil jsem to, lakalo mé¢ to. Na konci ledna jsem se dostal do Kuvajtu. Byli jsme

ubytovany na zdkladné¢ Camp Doha. A pak jsme po valce pokracovali vlastné do Iraku



a tam jsme vlastn€ dé¢lali jako doprovody s vodou. Strézili jsme cisterny, ktery dovazely
vodu teda do ty Basry, je to pro civilni obyvatelstvo. My jsme tam vlastné piijeli, délali
kruhovou obranu, aby se Cechtim, nebo co jsme tam byli, aby se nikomu nic nestalo. Bylo
to pro n¢ hodné¢ dilezity, jelikoz tam na ty pousti a tam hrozna chudoba, voda tam prosté
skoro nebyla skoro zadna, tak byli opravdu vdécni za to, ze tam dostali néjakou vodu. Ale
jakmile vlastné doSly zésoby ty vody, tak okamzité¢ otoCili o sto osmdesat stupiit a uz
hazeli kameny, klacky a prosté takhle se chovali ty lidi, no. Kdyz zacala vélka, z Irdku na
nas d¢lali raketovy utoky téma SCUDama. Byly prosté chvile, ze jsme akorat ¢ekali, kdy to
dopadne, ale nikdo nevédél, kam to vlastn€ dopadne. Tak jsem mél akorat napsanou SM-
Sku na mobilu a jenom jsem cekal prosté, jestli se néco stane, nebo nestane, ze bych tu
SMSku akorat poslal, to by byla vlastné jako posledni SMSka. To jsem mé¢l opravdu ta-
kovyhle krize néktery.

pprap. Michal BELSAN

KdyZ na sob¢ ma ¢lovek za prvé uniformu, za druhé nepristfelnou vestu, na tom jeste tak-
tické femeni a k tomu je$té helmu na hlavé, tak mu neni zrovna nejlip, protoze pot zatyka
upln¢ vSude, micha se s takovym tim jemnym praskem, kdo byl na pousti nebo asponl na
plazi, tak vi, o ¢em mluvim, a dohromady to prosté¢ déla takovej dost neptijemnej cement,
kterej se dostane upln€¢ vSude, do vSech zdhybtl na téle, do vSech kapes, do vSech vlasi,
do vSech télesnejch otvort, do usi, nosu, Upln€ vSude. No, a samoziejmé byli jsme vdécny
za to, kdyz jsme se mohli uz byt’ jenom tteba schovat do néjakyho stinu pod néjakou stie-
chu, anebo kdyz jsme si tfeba mohli na né¢jakym pfedem uréenym misté odlozit tuhle tu ne-
pristfelnou vestu a ten /nesrozumitelné/ a dat si na hlavu kone¢né néjakej klobouk a tiebas
polejt vodou. Ja jsem tam mél mensi pfihodu s kreslenim na tom campu. Bylo zakazano
potfizovat jakékoliv obrazové materidly. Nam bylo feSeno, ze je tam zakazano fotit a na-
hrévat cokoliv. No, a ja samoziejme zavily kreslif jsem vyrazil asi dva tydny po nasem pfi-
jezdu ven, sednul jsem si a zacal jsem kreslit na obrazek "hammera". Nem¢l jsem jesté ani
zakreslenou kapotu a uz tam zastavilo auto, kde byli securit’aci, ochranka, tak si mé¢ zkont-
rolovali, zkontrolovali si moje udaje, jestli mam povoleni byt na tom campu.No, a pak to

samoziejm¢ mélo takovou dohru, Ze jsem dostal zakézéno kreslit. Ten zakaz anuloval



vlastné tenhle ten ukol nakreslit tenhle ten znak. A pak uZ jsem teda dostal oficidlni povo-

leni kreslit, byt’ pouze v prostoru ubikaci naseho kontingentu.

Srtm. Petr MIZERA

Tamhle mam nejoblibenéjsi misteCko, tdmhle Gplné ten ..., ta vrchovina takova, tam jsem
se chodil vlastné ucit, kdyz jsem chodil na uéiak. Vzal jsem si vzdycky kolo, vyjel jsem
nahoru. Upln& nahofe tam je lavi¢ka. Tam jsem si vlastné sednul. Je tam klid, pohodicka.
Slysim akorat sk¥ivanci, jak zpivaj, cvrdlikaj cvréky a ja jsem se mohl v klidu uéit. Uplné
nadhera tam to je. Krasnej vyhled na celou krajinu. A tam se mi to prosté ucilo dobfe.
Ja jsem tady vlastné se svoji pritelkyni, kterd se jmenuje Natdlka. To je takovd moje
pusinka, jak ji fikdm. Pak mam sestru, pak starsi sestru. Tady ta mladsi sestra bydli vlastné
tady urodici. A jeSt¢ mam tady bratra a ten tady bydli tady. Mladsi sestra, to je takove;j
bojovnik, ta prosté se s tim nemazli. Ta, kdyZ se do n€koho zakousne, tak to je jak pitbull.
Prosté ta mlati kluky. Ta se prosté opravdu neboji. Jako ma silu, protoze ona tu silu vlastné
ziskala i tady téma vesnickyma pracema, co se tyka dieva a Stipani a takovy, tak z toho zis-
kala hlavn¢ silu. Ona, kdyZ m¢ jako chytne do néjaky kravaty, tak to prosté stoji za to. Za-
¢al jsem vlastné ted’ka pravidelné cvicit, posilovat a dalsi véc je, ze se musime ucit vlastné
cizi jazyky. V armad¢ bych chtél ziistat co nejdéle teda, ale o tomhle tom rozhoduje velitel.
On napiSe posudek, ten se da vlastné do persondlniho a tam vlastné rozhodnou, jestli

se mnou prodlouzej zdvazek nebo ne.

pprap. Michal BELSAN

Bavi mé docela prace s détma, bavi me spousta véci. Dalo by se fict, Ze na, snad se teda ne-
budu moc chlubit, ze na spoustu véci mam nadani, i kdyz mozna jenom castecny, ale Slo
by to rozvinout. Kdyz se blizil tak n¢jak konec toho myho tietiho roku vojensky sluzby,
tak jsem si fikal, ze pockam pét let. Na pét let jsem mél podepsanej zavazek, po péti letech
se rozhodnu. A ted’, kdyZ se blizi viceméné ke konci ta prvni pétka, tak si fikdm, Ze po-

¢kam dalSich pét let a na konci se rozhodnu.



PRILOHA PIV TISKOVA KONFERENCE NA RADE VELITELE VOJENSKE
POSADKY

Dotaz:“Co konkrétné bude znamenat profesionalizace armady pro hradist'skou po-

sadku?“

Odpovéd:“Prechod na plné profesionalni vojensky personal pro Stfedisko obsluhy
vycvikovych zatizeni Vojenského vycvikového prostoru Hradisté, které je dislokovano
ve VP RadoSov znamend, ze veSkeré ¢innosti, které doposud vykonavaji vojaci zakladni
sluzby budou zastavat vojaci z povoldni, obcCansti zaméstnanci, a nebo tyto sluzby

a ¢innosti budou zabezpecovany nakupem z nevojenské sféry.*
Dotaz:*“V jakych oblastech budou pracovat civilisté?“

Odpoveéd’:“Civilni zamé&stnanci budou pracovat zejména v téch profesich, které pfi-
mo provadéji obsluhu vycvikovych zatizeni, dale v oblasti logistického zabezpeceni

a informacni podpory.*
Dotaz:“Jaké profese tedy armada bude v této oblasti pozadovat?*

Odpovéd:“U naSeho utvaru jiZz nyni zaméstndvame obcanské zaméstnance,
ktefi pracuji ve vysoce kvalifikovanych délnickych profesi : elektrikara, fidi¢a techniky

a obsluh specialnich strojti a zafizeni.*

Dotaz:“PomiuzZe to lokalité, kde je velmi vysokd nezaméstnanost a kazdé pracovni
misto se na jeho procentu podepiSe nebo se sem budou stéhovat ¢i dojizdét lidé z ji-

nych, vzdalenéjSich mist?*

Odpovéd:“Vzhledem k tomu, Zze pottebujeme zkusené, vyskolené drzitele riznych
profesnich osvédceni, obdvam se, Ze tento personal se nepodaii ziskat v nejbliz§im okoli
VVP Hradisté. Jiz nyni se ukazuje, Ze vzhledem k pfiznanym platovym tfidam, dle
platnych norem neni vzdy pro tyto mozné zajemce vyhodné dojizdét, ¢i se dokonce sté-
hovat. Navic se jedna o tvrdou a naro¢nou praci v odlehlych, rozlehlych prostorach v na-
roénych klimatickych podminkach. A jelikoz zabezpecujeme vycvik vojsk jde zaroven

1 0 prace s nepravidelnym rozloZenim pracovni doby.*



Dotaz:“Cemu viemu se tedy budou vénovat vojaci, kteii budou zpro§téni praci, jez
zajisti civilisté?

Odpoved:“Nas ttvar je utvarem stacionarnim. Stanovené limitni pocty vojenského
persondlu jsou nezbytn€ nutné u utvar sil, které jsou urceny k nasazeni mimo stalé po-
sadky, ¢i dokonce mimo tizemi republiky. Proto v disloka¢nim misté¢ RadoSov bude sluzeb-
n¢ zatazen nezbytné nutny pocet vojenského persondlu.Tito vojaci budou provadét zej-
ména fidici funkce, ¢innosti které ptimo souvisi s pouzivanim zbrani, ¢i jiného vojenského
citlivého materidlu. Dale to budou vojenské obsluhy specidlnich technologii, ¢i zatizeni
vojenského charakteru. Je to ddno tim, Ze pro tyto ¢innosti je bezpodminecn& nutné
vojenské vzdélani, ¢i Skoleni, rozsahla praxe a zkuSenosti, coz se mimo armadu neda zis-

kat, a ani nakoupit jako sluzbu.*

Dotaz:“Jste novym velitelem. Co mate za sebou, jaké plany maite pro své nové puso-

bisté a jak hodnotite zdejsSi dosavadni veleni?*

Odpoveéd:“Novym velitelem nejsem. Velitelské, Stabni a fidici funkce jsem zastaval
u mnoha utvarim v riznych posadkach od ukonceni vysoké vojenské Skoly pozemniho
vojska ve Vyskové. Tedy od roku 1986. Pracoval jsem jako velitel roty, nacelnik Stabu, za-
stupce velitele praporu, velitel praporu , velitel Skoly, nacelnik odd¢leni, velitel zakladny
a pozd¢ji velitel vycvikového strediska. VVP HradiSté je nejrozsihlejSim vojenskym
prostorem. Je nejlépe vybaven a je nejpouzitelnéjsi pro vycvik vojsk. Tento vysoky standart
musime se vSemi kolegy udrzet, a dale toto zafizeni rozvijet, modernizovat dle standartu
severoatlantické aliance, a dle zakonnych norem Ceské republiky. To vie je prostfedkem
k tomu, jak zabezpecit vycvik ozbrojenych sil. Obdivuji vSechny pfislusniky utvaru v Ra-
dosové za to co je vybudovano, je funk¢ni. A znovu ptfipominam, dovolite-li, Ze ve velmi
slozitych pfirodnich, ekonomickych podminkéach. Prioritni povinnosti mou, i prednosty
ujezdniho ufadu Hradisté pplk. Ing. Petra Dellamarii je organy statni spravy, mistni samo-
spravy a tim 1 vefejnost informovat o vSem, co se déje ve VVP. Pokud to neomezuji
opravnéng, a nutn¢ pravni normy o ochran¢ utajovanych skute¢nosti. Je mou povinnosti
vSe toto objastiovat, a zabezpecit aby zdporné dopady z Cinnosti vojsk na obyvatelstvo
byly co nejmensi. Jsme vSichni povinni se G€inné€ podilet na rozvoji tohoto krasného a za-

jimavého uzemi.



PRILOHA P V PRODUKCNI RADA - MARKETINGOVE PREDMETY
A INFORMACNI MATERIALY

Obsahuje specifikaci jednotlivych marketingovych predméti a informaéniho mate-
ridlu s ur€enim zptisobu jejich distribuce a oblastmi vyuziti. V kalkulaci a sortimentu pro-
dukéni fady vychazime z analyzy cilové skupiny marketingové komunikace, z planu mar-
ketingovych aktivit a z potteb bézného provozniho zabezpefeni naboru a vybéru nového

persondlu. Skupina marketingu zabezpeci jednotnou grafickou linii tohoto materialu.

A. Marketingovy material

Marketingovy material ureny jako upominkovy predmét pro kazdého navstévnika
rekrutac¢niho stiediska (pfedavaji profesni poradci v ramci rozhovoru s potencionalnim za-

jemcem na RS):
e igelitova taska ( v mensim formatu ) - 600 ks/3 mésice na RS,
 maskéacova propisovaci tuzka a potiskem ACR - 600 ks/3 mésice na RS,
¢ kondom - 600 ks/3 mésice na RS,
e poznamkovy blocek - 600 ks/3 mésice na RS,

e zapalky - 600 ks/3 mésice na RS.

Propagacni piredméty pro cilovou skupinu do 10 let (jako upominkovy predmét

pro aktivity s cilovou skupinou déti — ceny pi¥i drobnych soutéZich):
» pastelky ( jiné provedeni + motiv ) - 3000 ks/rok,
* pexeso - 3000 ks/rok,
e omalovanky - 3000 ks/rok,

» igelitova taska - 3000 ks/rok



Propagacni piredméty pro cilovou skupinu 10 - 14 let (urceny jako upominkovy

piedmét pro aktivity s cilovou skupinou starSich déti — ceny p¥i drobnych soutéZich):
» Keyholder ($iiiira na krk) - 4000 ks/rok,
e FM radio - 2000ks/rok.

Propagacni predméty pro cilovou skupinu 15 - 18 let (jako upominkové piedméty

vyvolavajici zdjem o armaddu, jako moZné smérovdni zdajmu — besedy, soutéZe):
e naz - 2000 ks/rok,

Propagacni piredméty pro cilovou skupinu do 23 let (upominkové piedméty pie-
davané v ramci marketingovych aktivit vyvolavajici zdjem o sluZebni pomér
a profesionalni armadu):

* latkova Cepice - 5000 ks/rok,

» tricko - jednobarevné khaki + potisk nebo navy + potisk, nebo maskovaci tricko

s potiskem - 5000 ks/rok.

Propagacni predméty pro cilovou skupinu nad 23 let (upominkové predméty
predavané v ramci marketingovych aktivit vyvolavajici zdjem o sluZebni pomér

a profesionalni armadu):

* podlozka pod my$ (v jiném provedeni ) - 2000 ks/rok.



PRILOHA PVI SOCIOLOGICKY VYZKUM POSTOJU VEREJNOSTI
KACR

Sekce persondlni sekce MO CR v zd¥ii 2004 provedla sociologicky vyzkum postojii ve-
iejnosti k ACR. Vyzkum se konal jeden mésic, pied ndstupem novych profesiondlii

do ACR.

A. Diisledky p¥ichodu novych profesionali do ACR

Polovina Ceskych obcanti ofekava, ze v armadé ubude problému s kradezemi,
Sikanovanim a nedodrzovanim kazné. Ceska veiejnost je nejvice skepticka, pokud jde
o problémy s alkoholem — nartstu problémi s konzumaci alkoholu se v souvislosti s pii-
chodem vétsiho mnozstvi novych vojenskych profesionalit do Armady CR obéava 36,6 % li-
di. Mozné problémy s nedostate¢nymi odbornymi znalostmi vétsiho poctu nové piichozich
vojakli vnimaji zejména vzdélangjsi lidé a také ti, kteti prosli zakladni vojenskou sluzbou.
Problémy v oblasti mezilidskych vztahti jsou reflektovany nejcasteji vysokoskolsky vzdé-
lanymi lidmi  a dale t€mi, jejichZ piibuzni plisobi jako vojensti profesiondlové. Vice nez
tretina obcani (34,5 %) jisté riziko zvySeni tohoto problému spatiuje. Podil téch, kteti se

domnivaji, ze se problémy v oblasti mezilidskych vztahii naopak snizi, je 41,4 %.
B. Nazory na profesionalizaci armady a na zruSeni zakladni vojenské sluzby

Pod pojmem ,,profesionalizace armady* si lidé nejcastéji predstavuji zruSeni za-
kladni vojenské sluzby a celkové zkvalitnéni armady. Nasleduje modernizace armady
a zvysSeni prestize profesionalnich vojakii. Nejméné¢ casto lidé souhlasi s vyrokem,
ze se jednd o usporu finanénich prostfedkii — zde se naopak témét Ctvrtina lidi domniva,
ze k zddnym tGsporam nedojde. V porovnani se stavajici armadou bude podle témérf tii Ctvr-

tin obCant profesionalni armada schopnéjsi 1€pe plnit zdvazky NATO a zéaroven bude 1épe

pfipravena k boji proti mezinadrodnimu terorismu.

Vetejnost se neobava toho, Ze by mohlo v disledku profesionalizace armady dojit
k oslabeni vlivu Ceské republiky na mezinarodni bezpe¢nostni politiku. 41 % lidi se do-
mnivé, Ze reformni proces v ACR probiha pfili§ pomalu. Necel4 tietina dotdzanych viak

rychlost reformnich zmén nedokaze posoudit. Zruseni zakladni vojenské sluzby bylo



jednoznaéné pozitivni podle témet tietiny lidi. ZvySeni prestize profesiondlnich vojakt
a modernizaci armady reflektuji Castéji lidé, jejichz piibuzni jiZ nyni jako profesionalni
vojaci pusobi. Naopak méné Casto tyto pozitivni dopady prikladaji profesionalizaci arma-
dy ob¢ané v Kraji Vyso¢ina a Praze. Usporu finanénich prostiedk si od profesionalni ar-
mady slibuji zejména vysokoskolaci (70,5 %), absolventi zakladni vojenské sluzby
(69,4 %), obyvatelé Usteckého kraje a lidé, jejichz piibuzni pracuji jako profesionalni voja-
ci. Vice nez tietina (38,2 %) piibuznych civilnich zaméstnancit ACR si pod pojmem
»profesionalizace* finan¢ni uspory naopak neptedstavuje. Vyrazné¢ slabéji spojuji profesio-
nalizaci armady se ,,zruSenim zdkladni vojenské sluzby* obyvatelé¢ Libereckého kraje,
Kraje Vyso€ina a Prahy. Zkvalitnéni armady jako celku vidi v ,,profesionalizaci* nejmé-

né obyvatelé¢ Hradeckého kraje Prahy.
C. Nizory na profesionalni armadu ve srovnani se stavajici ACR

Veiejnost se k ocekdvanym kvalitdm profesionalni armady ve srovnani s armadou
stavajici vyjadfovala koncem listopadu 2004 - tésné¢ pted terminem zruSeni vojenské
zékladni sluzby. TéméF tii Stvrtiny Cechil v této dobé oekavaji od profesionalni armady,
ze bude schopnéjsi plnit zavazky NATO, a ze bude 1épe pfipravena k boji proti mezina-
rodnimu terorismu. Vice nez dvé ttetiny lidi dale oc¢ekavaji zvySeni schopnosti armady po-
mahat lidem pfi zivelnich katastrofach. Vice nez polovina ob¢ant se domniva, ze profesio-
nalni arméada bude schopngjsi ubranit uzemi CR a 1épe zajistit suverenitu statu. Oslabeni
vlivu Ceské republiky na mezinarodni bezpecnostni politiku se vefejnost neobava — své
obavy vyjadfilo pouze 17,1 % lidi. Oslabeni vlivu CR na mezinarodni bezpeénostni poli-
tiku se obavaji predevsim starsi lidé nad 60 let, s nizSim vzdélanim a bud’ vyrazné levi-

cove nebo naopak vyrazné pravicove politicky orientovani.

Pozitivni oc€ekdvani maji ve spojitosti s profesiondlni armadou zejména mladsi lidé,
vzdélanéjsi, spiSe muzi nez Zeny a lidé, jejichz ptibuzni pracuji v armadé nebo obyvatelé
Karlovarského kraje (to se tyka zejména schopnosti ubranit izemi statu, zajisténi suvereni-
ty, boje proti terorismu a plnéni zavazki NATO). Hodnoceni obyvatel Prahy je vyrazné
horsi u "schopnosti mensi profesionalni armady ubranit uzemi naSeho statu" a "schopnosti
zajistit suverenitu zeme". Profesiondlni armada bude ve srovndni s tou stavajici financné
naro¢n¢jsi podle vice nez tretiny lidi — stejny podil obcant soudi, ze bude stejné draha jako

ta soucasna.



Finan¢ni ndro¢nost profesiondlni armady se zvysi podle lidi nad 60 let (41%), lidi
kteti neprosli zékladni vojenskou sluzbou (44 %) a nejéastéji také podle obyvatel Ustecké-

ho kraje.
D. Vnimani rychlosti reformnich zmén probihajicich v ACR

Necela tretina dotdzanych nedokaze posoudit rychlost reformniho procesu probiha-
jictho v ACR. Nejvétsi skupina lidi (40,8 %) se domniva, Ze je tento proces pfili§ pomaly,
vice nez pétina vSak soudi, Ze je tempo zmén spravné. To, ze reformni zmény probihaji pii-
1i§ pomalu, se domniva téméf polovina muza (48 %, Zeny nemaji ve 38 % piipadl vytvo-
feny nazor), vice nez polovina vysokoskolsky vzdélanych (52 %) a nejvice obyvatelé Kar-
lovarského kraje a Prahy. Tento nézor sdili absolventi zdkladni vojenské sluzby nepatrné

Castéji nez ti, kteti zdkladni vojenskou sluZbou neprosli.
E. Hodnoceni disledki zruSeni zakladni vojenské sluzby

ZruSeni zékladni vojenské sluZzby je vice nez tfemi Ctvrtinami Ceské vetejnosti
vnimano pozitivne. Neceld tietina lidi se dokonce domniva, ze zruSeni zakladni vojenské
sluzby bylo jednoznacné pozitivni. Pozitiva vnimaji pfedevs§im muZzi (,,jednoznacné pozi-
tivni“ — 34 %), vysokoskolsky vzdé€lani (,,jednozna¢né pozitivni*“ — 37 %), lidé do 29 let
(,jednoznacné pozitivni*“ — 35 %) a ti, ktefi neabsolvovali zékladni vojenskou sluzbu

(,,jednoznaéné pozitivni — 40 %).

Za negativni povaZzuje zruSeni zakladni vojenské sluzby pétina obcanti starSich 60
let a lidi, jejichz piibuzni jsou zaméstnanci ACR; stejny nazor ma okolo 31 % stoupencii
krajni levice (,,jednoznacné negativni‘ — primeér okolo 7 %). Negativnéjsi dusledky (témét
22 %) castéji vnimaji obyvatelé Moravskoslezského kraje. Téméer 83 % lidi soudi,
ze se zruSenim zakladni vojenské sluzby predev§im zvysi kvalita vycvicenosti vojakl. Pod-
le dvou tietin ob¢ant sice vzrostou finan¢ni prostfedky na obnovu technického a materi-
alniho vybaveni, na druh¢ stran¢ vSak podle 59 % lidi dojde ke sniZzeni ndkladti na vycvik
vojéaki. Priblizn€ ¢tvrtina Ceské vetejnosti nedokaze posoudit, zda se prohloubi problémy
pfi zabezpe€ovani pomocnych a obsluznych ¢innosti.

Snizeni ndkladl na vycvik vojakl a zaroven zkvalitnéni jejich vycviku a zvySeni
objemu finan¢nich prostfedkli na technické a materialni vybaveni reflektuji castéji muzi

nez zeny, lidé ve véku 30 — 59 let, s vy3$§im vzdélanim. Ti, jejichz piibuzni jsou v ACR



zaméstnani, souhlasi zejména s tim, ze dojde ke zvySeni kvality vycviku a ke zvySeni
finan¢nich prosttedki uréenych pro materialni a technické vybaveni. Ke zkvalitnéni vycvi-
Cenosti vojakli jsou nejskeptictéjsi levicoveé orientovani obcané. Absolventi zakladni
vojenské sluzby (46 %) a piibuzni civilnich zamé&stnanci ACR (primér okolo 42 %)
si Castéji pripoustéji, ze se v souvislosti se zruSenim zakladni vojenské sluzby mohou
prohloubit problémy pii zabezpe€eni pomocnych a obsluznych ¢innosti. Zejména obyvatelé
Libereckého kraje nebyli schopni jednozna¢né odhadnout disledky zruseni vojenské sluz-
by. V Plzeiiském, Pardubickém a Usteckém kraji se naopak ¢ast&ji domnivaji, Ze se pro-

hloubi jejich problémy se zabezpecovanim pomocnych a obsluznych ¢innosti.
F. Nazory na praci profesionalnich vojaku

Tti Ctvrtiny Ceské vetfejnosti povazuji praci profesionalniho vojaka za perspektivni
povolani (souhlasi 75 %). Siln¢ je vnimdno zvySené riziko, které je s vojenskou profesi
spojeno (souhlasi 71 %). Vetfejnost si ale také mysli, Ze vétSina lidi nedokaze praci profesi-
onalnich vojakti ocenit (souhlasi 54 %). Zde se ukazuje urcity dluh ve vefejném ocenéni
narocnosti prace vojenského profesionala. Lidé, ktefi maji mezi piibuznymi vojika,
se Cast&ji domnivaji, Ze prace profesionalniho vojaka je perspektivni povolani (,,rozhodné

souhlasi® - 36 %).

Tento nazor castéji sdileji také lidé s vysokoSkolskym vzdélanim (,,rozhodné
a spise souhlasi - 80 %), obyvatelé Karlovarského (,,rozhodné souhlasi®“ — 45 %), Olo-
mouckého (,,rozhodné souhlasi® — 36 %) a Moravskoslezského kraje (,,rozhodn€ souhlasi‘
— 33 %). Rizikovost prace profesionalniho vojéka reflektuji nepatrné ¢astéji muzi nez Zeny,
lidé nad 45 let, vysokoskolsky vzdélani a 1idé, jejichz p¥ibuzni jsou v ACR zaméstnani

at’ uz jako vojaci nebo civilni zaméstnanci.

Z regionalniho hlediska jsou to nejcastéji obyvatelé Moravskoslezského kraje,
kdo souhlasi s tim, Ze je prace profesionalniho vojaka spojena s vétSim rizikem nez vétSina
ostatnich profesi (,,;ozhodné souhlasi® — 33 %). MuZi si pon¢kud Castéji nez Zeny mysli,
ze vétSina lidi nedokaze praci vojenskych profesionall ocenit. To, Ze praci profesionalnich
vojakt dokaze vetejnost ocenit, si nejcastéji mysli obané ve véku 30 — 44 let, absolventi
VZS, pravicové orientovani lidé a obyvatelé Plzeniského a Libereckého kraje. 18 %

Naopak téméf pétina PraZzanli se domniva, Ze lidé praci vojenskych profesionéli
rozhodné nedocefiuji. Lidé, kteii davéiuji Armadé CR, se Gastéji domnivaji, e prace

profesiondlniho vojéka je perspektivnim povoldnim (souhlasi 83 %), Ze je tato profese



spojena s vyS$im rizikem (souhlasi 77 %) a Castéji si téz mysli, Ze vétSina lidi dokéze praci

profesionalnich vojakia ocenit (souhlasi 42 %).
G. Je armada takova aby na ni mohli byt vojaci hrdi?

Vice nez 80 % ceské vetejnosti si mysli, Ze na svou piislusnost k armadé mohou
byt v soucasné¢ dobé hrdi bud’ vSichni vojaci (21 %) nebo alespoii néktefi (62 %).

Pouze kazdy desaty clovek si mysli, Ze ptislusnosti k Armade je lepsi se nechlubit.

Prislusnosti k armadé je lepsi se nechlubit zejména podle mladych lidi do 29 let (13 %)
a obyvatel z JihoCeského kraje (18 %).

Témér tii petiny lidi se domnivaji, ze finanéni ohodnoceni profesionalnich vojakt
je primétené jak vzhledem k néarocnosti a rizikovosti jejich povolani, tak 1 vzhledem

k jejich odpovédnosti za bezpecnost statu i k jejich castému stéhovani podle potieb armady.

VétSina vetejnosti vSak jiz neni pfesvédéena o pfiméfeném finanénim ohodnoceni
profesionalnich vojakt vzhledem k ostatnim profesnim skupinam: vaci policistim vychazi
odménovani vojakti jako mirn€¢ podhodnocené (podhodnocené 18 %, nadhodnocené

13 %), naopak vii¢i hasi¢iim a zejména ostatnim profesnim skupindm jako nadhodnocené.

Vzhledem k naroc¢nosti a rizikovosti povolani je finanéni ohodnoceni nizsi,
nez by bylo zadouci, Casté&ji podle lidi, jejichZ ptibuzni piisobi v Armadé CR at’ uz jako
vojensti profesiondlové nebo civilni zaméstnanci. O finanénim podhodnoceni jsou vzhle-
dem k naroc¢nosti a rizikovosti profese vojaka z povolani nejcastéji presvédceni obyvatelé
Karlovarského kraje, Vyso¢iny a Olomouckého a Moravskoslezského kraje. O nizkém
finanénim ohodnoceni jsou dale pfesvédceni Castéji pravicoveé orientovani lidé. Co se tyce
finan¢niho ohodnoceni profesionalnich vojakii v porovnani s finanénim ohodnocenim po-
licistd, za pfili§ nizké jej nejCastéji pokladaji lidé ve veéku 45 — 59 let, lidé, jejichz ptibuz-
ni jsou armadnimi zaméstnanci a dale obyvatelé Karlovarského kraje, Vysociny, Stredoces-

kého, Zlinského a Olomouckého kraje.

V porovnani s finanénim ohodnoceni hasicli se zda financni ohodnoceni profesio-
nalnich vojaki podhodnocené mladsim lidem do 44 let, pfibuznym zaméstnancti Armady
CR a stoupenciim politické pravice. Z regionalniho hlediska jsou to pak zejména obyvatelé
Karlovarského, Zlinského kraje a Moravskoslezského kraje, kdo v tomto ptipad¢ poklada

finan¢ni ohodnoceni vojenskych profesionali za podhodnocené.



H. Nazory verejnosti na socialni zabezpeceni profesionalnich vojaku

Vétsina vetejnosti souhlasi s vyhodami profesionalnich vojakii v oblasti zvySené
zdravotni  péCe (souhlasi 80 %) a naroku na preventivni rehabilitaci (souhlasi
78 %). S ptidavkem na bydleni souhlasi jiz jen neceld polovina lidi (souhlas 48 %, nesou-
hlas 46 %). S ptidavkem na bydleni pro vojenské profesionaly souhlasi nejcastéji obyvatelé
Moravskoslezského kraje (,,rozhodné souhlasi® - 31 %), se zvySenou zdravotni péci
a narokem na rehabilitani cviceni souhlasi nejcastéji obyvatelé¢ Karlovarského a Mo-

ravskoslezského kraje a Prazané.

Vetejnost je rozdélena v pohledu na vysluhovy ptispévek, ktery dostavaji profesio-
nalni vojaci po odchodu do zédlohy. Souhlasi s nim 46 % lidi, nesouhlasi 48 %. K vy-
sluhovému prispévku vojakl se vyjadiovali ob¢ané také v zari 2004 - jejich nazory se ne-
zménily. S vysluhovym ptispévkem souhlasi ti, ktefi maji mezi pfibuznymi vojaka z po-
volani (59 % souhlasi), z regionalniho hlediska nej¢astéji Prazané (,,rozhodné souhlasi* 22

%) a obyvatelé¢ Moravskoslezského kraje (,,rozhodné souhlasi® — 21 %).

Podle pétiny lidi by po 20ti letech sluzby nem¢l brat vojak zadny vysluhovy ptispée-
vek. Vice nez tfetina lidi si mysli, Ze by mél byt vysluhovy pfispévek nizsi, nez je v sou-
¢asnosti, neceld pétina by naopak vojakiim ptiznala vyssi vysluhovy pfispévek, nez je tomu
nyni. Vice nez Ctvrtina lidi nedokdzala odhadnout, jakému procentu mési¢niho platu
by mé¢l vysluhovy ptispévek odpovidat.

Vys§i vysluhovy piispévek by profesionadlnim vojakim pfiznali ¢astéji lidé s vy-
sokoskolskym vzd€lanim, zaméstnanci na plny tvazek a pravicové orientovani obcané.
Lidé, kteti se domnivaji, Ze je prace profesionalniho vojdka spojena s vétSim rizikem,
neZz je tomu u ostatnich profesi, jsou ochotni pfiznat vojakiim vys$i nez soucasny
vysluhovy ptispeévek vyznamné Castéji nez ti, ktefi zvysenou rizikovost prace vojenského

profesionala nereflektuji.
L. PrestiZ profesionalniho vojaka

Jako nejprestiznéjsi jsou Ceskou vetejnosti vnimany profese I€kare, vysokoskolské-
ho profesora a soudce. Nasleduje profesiondlni hasi¢, ministr a zdravotni sestra. Profesio-
ndalni vojak se na Zebticku prestize nabizenych 24 profesi umistil na 7 miste. Policista zau-
jiméd v Zebficku 11 misto. Podle n4dzoru vice nez poloviny ¢eské vefejnosti ma vsech 11

posuzovanych faktort vliv na prestiz povolani profesionalniho vojaka. Nejvice je to pomoc



ACR pii zivelnich katastrofach (93 %), odborna troveii vojenskych profesionalt (81 %) a

zapojeni vojaki do boje proti terorismu (80 %).

Od roku 2003 vzrostla sila vlivu na prestiz povolani vojenského profesiondla zej-
ména u téchto faktori - vystupovani vojakii na vetejnosti (+ 13,9%), stav vojenské tech-
niky (+ 9,7%) a odborna troven vojenskych profesionala (+ 7,2%). PiestoZe v r. 2004 maji
podle 70% obcanti zahrani¢ni mise naSich vojaka velky vliv na prestiz povolani vojenskeé-
ho profesionala ve srovnani s r. 2003 se sila jejich vlivu snizila o 15,7%. Stejné tak se

snizil vliv platu vojak na prestiz profese (- 10%).
J. Clenstvi CR v NATO

Vetejnost je v odpovédich na tyto otdzky pomérn€ jednotnd a vétSina sociodemo-
grafickych skupin se vyraznéji neodliSuje od ostatnich. Pouze respondenti do 29 let Castéji
pfisuzuji silny vliv na prestiz profesionalnich vojaki ¢lenstvi CR v NATO, zapojeni naich
vojakl do boje proti terorismu a ucasti zapojeni nasich vojakli v zahrani¢nich misich. Ob-
¢ané s vysokogkolskym vzdélanim pak Gastdji pfisuzuji vliv ¢lenstvi CR v NATO a vy-
stupovani ministra obrny na vefejnosti, mensi vliv naopak pfisuzuji vysi plati vojenskych

profesionalt.

Z regiondalniho hlediska byl vyrazné Castéji uvaden silny vliv stavu vojenské tech-
niky a odborné urovné profesionalll na prestiz profesionalniho vojaka obyvateli Prahy, vy-
stupovani ministra obrany na vefejnosti v Jihomoravském kraji, zahrani¢ni mise vojaku
v Olomouckém kraji, vySe platu vojakii ve StfedoCeském kraji, poslani vojéka brénit
zemi v Moravskoslezském kraji a zajem politikii 0 armédu v Hradeckém kraji. Jako vel-
mi silny byl hodnocen vliv pomoci ACR pii Zivelnich katastrofach v Usteckém kraji (sou-

¢et ,,velmi silny* a ,,silny* — 99%).

Slabsi vliv byl naopak Castéji pfifazovan odborné urovni profesiondlnich vojaki
a stavu vojenské techniky na Vysocing€, vystupovani ministra obrany na Vyso€in¢ a v Par-
dubickém kraji, zahrani¢nim misim v Plzefiském a Hradeckém kraji, ¢lenstvi CR v NATO
v Jihoceském kraji, vysi platu vojakl v Karlovarském kraji a kraji Vyso€ina, poslani vojaka

branit zemi v JihoCeském a Plzeiiském kraji.

Od roku 2003 vzrostl zejména vliv odborné trovné vojenskych profesionald, vystupovani

vojakil na vefejnosti a stavu vojenské techniky.



Naopak poklesl vliv u zahrani¢nich misi a vySe platu vojakil. PrestiZz vojenského
profesiondla se s postupujici profesionalizaci armady odviji vice od jeho profesiondlniho
vystupovani a stavu vojenské techniky. Pokud jde o nizsi vliv zapojeni nasich vojakt do
zahrani¢nich misi, miize to souviset s obecné niz§im souhlasem s ucasti nasich vojaki

v misich v Irdku a Afghanistanu v roce 2004.



PRILOHA P VII SOCIOLOGICKY VYZKUM POSTOJU PRISLUSNIKU ACR
K PROFESIONALIZACI OS CR

Sekce persondlni sekce MO CR v prvni poloviné roku 2005 provedla sociologicky vy-
zkum postojii piislusnikit ACR k profesionalizaci OS CR. Vyzkum se konal 5 mésicii po
ndstupu novych profesiondlii do ACR

A. postaveni a nazory novych profesionali v ACR

Nejéastéjsimi divody pro vstup novych profesionali do ACR byly zajimava a rtiz-
noroda prace, moznost sportovniho vyziti a stabilita profese.Tyto diivody se spolu s cel-
kovym vydélkem staly i hlavnimi motivy pro jejich dalsi setrvani v ACR. S ACR jako za-
méstnavatelem je spokojeno 74% novych profesionali a dokonce 97% novacki by chtélo

v armad¢ zustat 1 po skonceni jejich kontraktu.

Vsechny sledované pracovni podminky povazuji novy profesiondlové za dulezité,
pficemz nejvice spokojeni jsou s celkovym vydélkem a zaméstnaneckymi vyhodami,

naopak nejméné spokojeni jsou s moznostmi ucasti na jazykovych kurzech.

Mladi profesionalové jsou nejcastéji znepokojeni Castym stiidanim ministrii obrany
a vrcholnych ptedstavitelli resortu, celkové jsou vSak problémy v armadé znepokojeni

méné nez jejich sluzebné starsi kolegové.

Mladi profesiondlové Castéji nez sluzebné starSi vojaci jako svd pozitiva mladi
a ambicidznost, naopak sluzebn¢ starSi vojaci ocenuji na nové piichozich vojacich jejich
znalost cizich jazykl a schopnost pracovat s vypocetni technikou. Jako sviij nedostatek
mladi profesionalové (na rozdil od sluzebné starSich profesionald) Castéji uvadéji pre-
devsim nedostatek zkuSenosti; sluzebné starsi vojaci pak uvadéji jako negativa nové pii-
chozich vojakt ptiliSnou touhu po penézich a nevycvicenost.
B. Prvni kroky novych profesionali v armadé

Nejvetsi pocet novych profesionali piresel do armady z civilnitho zaméstnani
(41%). Rozdil mezi poétem vojaki, kteii do ACR piisli z civilntho zaméstnani a po-
¢tem vojakl z ostatnich mist je velmi vyrazny. V piipadé plynulého prechodu vojaka za-

kladni (ndhradni) sluZzby do profesionélni sluzby pocatkem roku 2005, nedosahoval pocet



téchto vojaka ani poloviny téch, kteti do armady pfisli z civilniho zaméstnani. Celkem
22% novych profesionalti ptiSlo do armady ze Skol (13% z vojenskych a 9% z civilnich).
Nové piichozi profesionalové vétsinou své prvni dny v ACR hodnoti z hlediska posu-
zovanych charakteristik s uspokojenim. Oceni prvnich dnt v armadé dochdzi z hledis-
ka pohlavi. Zatimco novacci-muzi byli Castéji informovani o moznostech a pozadavcich
profesniho ristu (45% oproti 37% Zen), novacci-Zeny byly Castéji seznamovany se svymi
spolupracovniky (81% oproti 68% muzil) a zarovein mély Castéji vSe pripraveno pro vykon

své funkce (67% oproti 54% muzi).
C. Ditvody novackii pro vstup a setrvani v ACR

Z odpovédi novacka vyplyva, Ze nejcastéjSimi divody pro vstup do armady jsou
pro n¢ zajimava a rtiznoroda prace (72%), moznost sportovat a udrzet si fyzickou kondici
(63%) a stabilita profese (47%). Naopak nejméné Castymi diivody pro vstup do armady
jsou pro novacky proziti napéti, rizika (16%) a vliv ptibuznych a pratel, kteti jiz v armade

pracuji (12%).

Z odpovédi novackt dale vyplyva, ze Cetnost vétsSiny divodi, které vedly novacky
do armédy je vyssi nezZ Cetnost téchto divoda z hlediska jejich dalSiho setrvani v armade.
Opacna situace vyplyva z hodnoceni celkového vydélku, ucasti na zahrani¢nich misich,
moznosti ziskani dal§iho vzdelani a zaméstnaneckych vyhod. Tyto motivy hodnoti novacci
Castéji jako motivy pro setrvani v armade nez jako divody, kviili kterym do armady vstou-
pili. Na rozdil od jejich starSich kolegi, Castéji ovlivnila stabilita profese, odhodlani udélat
néco pro bezpecnost zemé, celkovy vydélek, moznost sportovat, moznost prozit napéti
a riziko, moznost i¢asti na zahrani¢nich misich a vliv piibuznych a ptatel, ktefi jiz v ACR

pracuji.

V ptipadé¢ motivl pro dalsi setrvani vojakti v ACR plati, Ze novacci, na rozdil
od jejich sluzebné¢ starSich kolegl, setrvavaji v armadé zejména z ditvodi zajimavé a riiz-
norodé¢ prace, stability profese, odhodlani udélat néco pro bezpecnost zeme, moznosti spor-

tovat, ucasti na zahrani¢nich misich a z divodu moznosti ziskani dalSiho vzdélani.



D. Odhodlani udélat néco pro bezpecnost zemé

Pohled novackt na ACR a jejich dalsi perspektivy v ACR Z hlediska pohledu
na ACR, ktery novacci specifikovali, plyne, Ze pfiblizné stejnym dilem vnimaji novaéci
armadu jako zaméstnavatele, ktery jim zajiStuje praci a vydélek (31%), jako prostiedi,
kde se mohou dale vzdélavat (30%) a jako organizaci s jasnymi cili (29%). Jako prostiedi

podobné smyslejicich lidi hodnoti armadu nejmensi pocet novacki (jen kazdy desaty).
E. Zaméstnani kde se ¢lovék miiZe néco naudit

V porovnani se sluzebn¢ star§imi profesiondly vnimaji novacci armadu spise jako
organizaci s jasnymi cili, zatimco sluZzebné starsi vojaci v armadé¢ vidi €astéji misto s jistou

praci a vydélkem.
F. Pracovni podminky o¢ima novacki

Problematika pracovnich podminek byla zkouména pomoci tficeti polozek, které
odrazeji jednotlivé aspekty pracovni ¢innosti. Tyto polozky zahrnuji zejména problematiku
mezilidskych vztahi, vzd€lavani, materidlniho a financniho zabezpeceni vojakli vcetné
socialnich vyhod a v neposledni fad¢ také oblast materidlné technického vybaveni pra-
covist.

Jako nejdilezitéjs$i hodnoti novaccei vztahy mezi  lidmi u utvaru, droven vy-
stroje a uroven fidici prace nadiizenych (kazdou z téchto polozek hodnotilo vice
nez 90% novackl jako dulezitou). Pracovni podminky, kterym novacci prikladaji rela-
tivn€ niz8i dilezitost, jsou vysluhovy piispévek a blizkost posadky od mista bydlisté; tyto
aspekty jsou dulezité pro 55% novackl. Z hlediska dilezitosti pracovnich podminek nedo-

chazi mezi novacky a jejich sluzebné star§imi kolegy k vyraznéjsim odliSnostem. Diference

1ze najit u vysluhového ptispévku, ktery je dilezity predevsim pro sluzebné starsi
vojaky (72% oproti 55% novackll), zatimco novacci povazuji za dulezitéjsi pre-

dev$im podminky pro upeviiovani fyzické zdatnosti (86% oproti 72% sluzebné starSich
vojaki).

Kromeé jiz zminéného vydélku a zaméstnaneckych vyhod pro atraktivitu zaméstnani
v ACR dale patii Groven zdravotnického zabezpedeni (69%), mira osobni zodpovédnosti
(60%), podminky pro upeviovani fyzické zdatnosti (58%), blizkost posadky od mista byd-
listé (57%), dostatek Casu pro osobni Zivot (54%), moznost sportovniho vyziti v posadce

(52%), a také kvalita vybavenosti sluzeb v misté posadky (51%).



Za nejvice problematické oblasti v ACR ozna¢ovali novaéci ¢asté stiidani ministri
obrany a vrcholového managementu resortu (86%), nejednotnost fizeni (80%), stav bojové
techniky (78%) a odchody vojenskych specialistd z ACR (77%). P¥iblizné kazdy druhy
novacek je znepokojen nedostatky ve vojenské legislativé, pribéhem reformy a celkovym
dopadem reformy na zivot vojenskych profesiondli. V ramci zkoumanych problémi
je nejméné znepokojenych v piipad¢ Sikanovani mezi vojdky z povolani (kazdy paty)
a v ptipadé sexualniho obtézovani (12%); i ptes nizkou Cetnost t€chto problémi je nutno se
divat na Sikanu a sexudlni obtéZovani jako na problémy, které novacky trapi, 1 kdyz pou-
ze v minimalni mife.

Vnimani konkrétnich problémi v armad¢ je mezi novacky a jejich sluzebné starSimi
kolegy vyrazn¢ odlisné. V persondlni oblasti jsou sluzebné starSi vojaci ve vétSi mife
neZ novéaéci znepokojeni nekompetentnimi civilisty ve vedeni ACR, odchody vojenskych
specialistil z ACR, personélni politikou a socialnim zabezpe¢enim v armadé. Podobné jako
s problémy v personalni oblasti, tak 1 s problémy tykajicimi se byrokracie a korupce jsou
Castéji nez novacci znepokojeni sluzebn¢ starsi vojaci.

V souvislosti s reformou armady jsou novacky a sluzebné star§imi vojaky odlisné
vnimany nedostatky ve vojenské legislativé, pribeh reformy, celkové dopady reformy
na zivot vojaku, podil prostiedkli ze statniho rozpoctu piidéleny armadé, dislokace po-
sddek a moderniza¢ni projekty, kdy vSemi t€émito oblastmi jsou Castéji znepokojeni opét
sluzebné starsi vojaci.

G. Zahrani¢ni mise z pohledu novacku

Ptistup novackl k zahraniénim misim je velmi pozitivni. 85% novacka podporuje prodlou-
zeni mise vojenskych policistii v Irdku, pficemz ptiblizné dva novacci z péti jsou rozhodné
pro. Naopak rozhodné proti prodlouzeni této mise jsou pouze 3% novackl. Jak jiz bylo
feceno, podpora prodlouzeni mise vojenskych policisti v Iraku do konce roku 2005 je mezi
novacky vysokd; mezi ostatnimi vojaky toto prodlouzeni jiz tak vysokou podporu nema

(podporuje ji 78% sluzebné starSich profesionali).



H. Hodnoceni duvéryhodnosti

Armadé CR podle piedpokladi divéfuje ve srovnani s ostatnimi subjekty nejveétsi

ast novacki. Generdlnimu §tidbu ACR, nacelnikovi GS, Ministerstvu obrany a Policii
daveétuje priblizné sedm novacki z deseti.
Ministrovi obrany pak duvéfovala nadpolovi¢ni vétSina novacki. Specifické postaveni
mezi hodnocenymi subjekty zaujima Vlada CR a Parlament CR, kterym celkové divétuje
pfiblizné jedna pétina novackd. Naopak vibec nedivéfuje V1adé CR a Parlamentu CR
témer jedna tietina novackul, coz je absolutné nejvyssi pocet mezi sledovanymi subjekty.

Novacci Castéji nez sluzebné star§i vojaci Casteji duvetuji jak Generalnimu Stdbu
ACR a Ministerstvu obrany, tak i jejich vrcholnym pfedstavitelim, tzn. ministrovi obra-

ny a nacelnikovi GS.



PRILOHAPVIII TEXT DOPISU OD MALEHO HONZY,

KTERY CELOU MEDIALNi KAMPAN NASTARTOVAL

Ahoj Honzo,

dékujeme Ti za mily dopis. Vojaci ale neberou své penize za to, Ze maji svaly,
ale protoZe néco dokazi. Az vyrostes, urcité se Ti prani stat se vojakem spini,
staci, abys mél ¢eské ohcanstvi, byl zdravy, nebyl soudné trestany a mél

vyuéni list. Tak hodné Stésti!

VyuZijte prileZitosti, Armada K tomu staly plat s mnoha priplatky,

X - ~ . - £ télesnou pfipravu v pracovni dobg,
Ceske republiky nabizi volna zajimavou préci v mladém kolektivu

mista nejen pro strazné! a dal3i vjhody sluzebniho poméru.




PRILOHA P IX REKLAMNIi PLAKAT V RESORTNIM CASOPISU

A REPORT: ,ARMADA CESKE REPUBLIKY - TYM, KTERY VYHRAVA !«

Fotbalové mistrovstvi Evropy je kone¢né tady!

Fotbal, to je hra...! Ale narodni dres neobleée kaZdy, to je jasny. Litujes?
A chces presto super zazitky v parté mladych lidi?

IZOPIET ZA ARNIADU!

 twij dré

Armada Ceské republiky hleda schopné
/a nadsené mlade lidi,
ktefi chtéjiz. ; ; a kteri maji;
D praci v mladém kolektivu, D dobry zdravotni stav,
D staly plat s mnoha priplatky, D cisty trestni rejstrik,
D sportovat i v pracovni dobé&, D Ceské obcanstvi, :
Y a dalsi vhody sluzebniho poméru, B vyucni list nebo maturitni vysvédéen.

Dalsi informace se dozvite na telefonu 800 15 44 45 nebo na www.novakariera.cz.
Taky muzete navstivit rekrutacni stiediska, najdete je v kazdém krajském mésté.

Armada Ceské republiky: tym, ktery vyhrava!




PRILOHA P X PRODUKTOVA KAMPAN ,,HRADNi STRAZ“ V DENICIiCH
BOHEMIA A MORAVIA

Ozvéte se na

800 15 44 45 nebo
se podivejte na
www.novakariera.c
nebudete litovat.




PRILOHA P XI ROZHLASOVE SPOTY NA CRO-1 A EVROPA 2

1. ROZHLASOVY SPOT - PRODUKTOVA KAMPAN HRADNi STRAZ
A CESTNA STRAZ ACR:
» StarSi Zena:
Jificku, ty jsi nam ale vyrostl!
* Milady muz:

No babi, ale bylo to vo fous! Nemit svejch stopétavosumdesat, tak nevim,
kde najdu takovou préci. Stalej plat s pfiplatkama, ubytovani v Praze a posilovna v pra-

covni dobg, spousta dalSich vychytavek, no neber to! I kdyz tebe by asi nevzali...
* Starsi Zena:
A kam jako?
* Neutralni hlas:

K Hradni strazi a cestné strazi. Hledaji mladé muze s vyu¢nim listem a po vojné,

ktefi méti 178 — 188 centimetrti a chtéji nevSedni praci. Volejte 800 15 44 45.
Autor textu : Jitka Lastovkova

Realizace spotu : Studio Bratii Kazeckych

2. ROZHLASOVY SPOT : PRVNI VLNA HLAVNI KAMPANE :
* Détské hlasy:
Ratatatatataata ( napodobeni stiileni ) D¢lej, kryj se! Ratatatatatata!
* Détsky hlas :
Az vyrostu, budu vojak, stielec!
e Jiné dité :

A pro¢ ?



* Détsky hlas :

Protoze jsou potfdd n€kde venku, maj v praci télak a nemusej se starat tolik

o0 penize. A maj velky svaly a samopal!
 Zensky hlas :
Ale panové, byt vojakem neznamend mit svaly, ale néco dokéazat !
*  Muzsky hlas :

Vyuzijte ptilezitosti, armada nabizi volnd mista nejen pro stfelce. Vic vam fekneme

na 800 15 44 45 nebo na www.novakariera.cz.
Autor textu : Jitka LaStovkova

Realizace spotu : studio Bratii Kazeckych

3. ROZHLASOVY SPOT : DRUHA VLNA HLAVNIi KAMPANE : ARMADA CES-
KE REPUBLIKY — TYM KTERY VYHRAVA!

V pozadi skandovani fanouski, atmosféra na fotbalovém stadionu pocas celého spotu
* Reportérsky hlas:

A tady nase reportaz z fotbalového mistrovstvi Evropy pomalu kon¢i. Ale nez se.....

( hlas jde do pozadi az se ztraci )
* Mlady, dynamicky hlas:

(jde do popiedi, ruchy — fotbalovy stadion)

Chces to zazit? Tu atmosku v parté mladejch 1idi? Jo? Ale narodni dres nemuize mit kazdej,
to je ti jasny. Leda bys Sel do armady. Jsou to super zazitky ve spravny parté pro vSechny
s dobrou fyzickou a vyucnim listem. Zkus kopat za armadu — volej 800 15 44 45 nebo

koukni na www.novakariera.cz.
* Druhy mlady hlas :

Mysli ?


http://www.novakariera.cz/
http://www.novakariera.cz/

* Reportérsky hlas:
( vystupuje do popiedi )
Jedno je viak jisté. Armada Ceské republiky: tym, ktery vyhrava.
Autor textu : Jitka Lastovkova
Realizace spotu : Studio Bratii Kazeckych
4. ROZHLASOVY SPOT : TRETi VLNA HLAVNI KAMPANE :
Spot: HRADNI STRAZ :
A: Nyni z rubriky pracovni ptilezitosti (Septem) pockej, to je asi omyl...
B: Septem ale ne, klidné &ti

A: Jsem mlad4, moderni, finan¢né zajisténa a hleddm muze sportovniho zalozeni

pro spole¢né chvile. Bydleni a penize zajistim. Znacka — Hradni straz.

...Jo, jesté tu je néco: Pokud meéfite kolem 180 cm a mate zdjem o préci v Praze,
zkuste kariéru u hradni straze, nebudete litovat! Ceka vés jisty plat i s piiplatky, ubytovani

a mlady kolektiv. Zavolejte na telefon 800 15 44 45.

B: Tak jste to slyseli, mili posluchaci, na Cisle 800 15 44 45 vés ¢eka super dZob

u hradni straze.
Spot PROFESIONALIZACE - treti vina ( sportovni vrchol roku 2004 )
A: Schvalng, co t& napadne, kdyz se fekne sport?
B: ja nevim, sport, team, vile, vitézstvi, sportovni duch, fair play...
C: (udychang) mluvite vo armadg, Ze jo? Nabiraj novy lidi, zrovna tam jdu zavolat.
B: (udivené) kam?

C: (netrpelive, uspechane) 800 15 44 45. Tam ti vSechno feknou. Tak cau, tfeba

se tam potkame, vypada to fakt lakave.
A: Jak to tikal? 800 15 44 45? To totiZ viibec neni Spatnej népad. ..
Autor textu : Jitka LaStovkova

Realizace spotu : Studio Bratii Kazeckych

PRILOHA P XII UKAZKY POUZITYCH FORMATU



half-skyscraper :

pocet zobrazeni : 276 818
pocet kliknuti : 705
CTR : 0,25

pocet unique users : 45 069

square button :

pocet zobrazeni : 273 262
pocet kliknuti : 1 532
CTR : 0,56

pocet unique users : 42 662

logo ACR :

pocet zobrazeni : 245 140
pocet kliknuti : 669

CTR : 0,27

pocet unique users : 41 033
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