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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na rozvoj Armady Ceské republiky jako znatky a
posileni jejiho dobrého jména. V ramci diplomové prace budou vymezena vychodiska
pro UspéSné zpracovani teoretického ramce vhodného pro budovani znacky
nekomer¢nich organizaci. Analyticka ¢ast bude veénovana piistupim k brandingu
Armady Ceské republiky a dalsich vybranych zahraniénich armad. Pozornost bude
vénovana i dal§im relevantnim oblastem, majicim vliv na vniméni znacek. Na zaklad¢
zpracovanych analyz budou vypracovany navrhy, které posili vnimani Armady Ceské
republiky jako moderni, inovativni a spolehlivé organizace, ktera bude soucasné

atraktivnim zamé&stnavatelem.
Abstract

The thesis focuses on the development of the Czech Republic Army as a brand and
the strengthening of its reputation. Within the scope of the thesis, the foundations for the
successful development of a theoretical framework suitable for building the brand of non-
commercial organizations will be defined. The analytical part will be dedicated to the
approaches to branding of the Czech Republic Army and other selected foreign armies.
Attention will also be paid to other relevant areas that have an impact on brand perception.
Based on the analyses conducted, proposals will be developed to enhance the perception
of the Czech Republic Army as a modern, innovative, and reliable organization that is

also an attractive employer.
Klic¢ova slova

Znacka, branding, fizeni znacky, rozvoj znac€ky, identita znacky, kontakt se znackou,

vnimani znaéky, Armada Ceské republiky.
Key words

Brand, branding, brand management, brand development, brand identity, brand

experience, brand perception, Czech army.
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UvVOD

Armada Ceské republiky je hlavni slozkou ozbrojenych sil. Plni tikoly nejen v ramci
CR, ale i v ramci severoatlantické aliance NATO, kde se spolupodili na plnéni zavazkd
této organizace. Je tedy dulezitou slozkou, ktera by méla mit své misto a odpovidajici
postaveni v Sirokém spektru svého piisobeni. Aby tyto skute¢nosti mohly byt naplnény,
je tfeba jeji ¢innost podporovat nejen finanéné, ale podpofit i jeji vyznam pred Sirokou
vetejnosti. Zjednodusené se da fici, ze je tieba budovat jeji image neboli ,,znacku*, kterou

si kazdy vybavi pfi vysloveni slova ,,armada“.

Podle vyzkumné agentury STEM veéii nasi armadé témét ti Ctvrtiny obcand. Je
74douci toto postaveni nejen udrzet, ale jesté posilit. Uéinnym néstrojem k dosaZzeni
tohoto cile je brand management, tedy fizeni znacky, tzv. branding. Branding je
vyuzitelny v fadé oborli, zejména v komercnich oborech, jeho moznosti lze vyuzit i
Vv piipad¢ armady. Samoziejmé pro kazdy obor je nutné uzpusobit obecna pravidla tak,

aby vyhovovala specifickym potfebam a o¢ekavani.

Jiné to bude napt. v komerci, kde hraje dulezitou roli zisk, jiné u armady, kde cilime
témef vyhradné na zvyseni povédomi, diveéry a vazenosti organizace ve spole¢nosti.
Hmatatelnym dasledkem toho mize byt napt. modernizace armady diky prosazovani
zvyseni finanénich prostfedkil na obranu. Branding armady Ceské republiky by nemél
byt pouhy modni trend, ale strategicky krok, ktery muize ptispét k vytvoreni uspésné a
moderni armady, kterou proslulo Ceskoslovensko v obdobi pied druhou svétovou valkou,

kdy svou nemalou roli sehrala pravé vetejnost, ktera armadu podporovala.

V soucasné dobé¢ se v oblasti marketingu a komunikace stale vice prosazuje strategie
zalozena na tvorbé a rozvoji znacky. Branding je dnes vyuzivan v oblasti podnikani,

priamyslu, v neziskovém sektoru, dokonce i ve vefejné spravé, ma tedy Siroké uplatnéni.

Obsahem této diplomové prace je vyuziti brandingu ve prospéch Armady Ceské
republiky. Zkoumani tohoto tématu ma nejen prakticky vyznam pro Armadu Ceské
republiky, ale mize také ptispét k teoretickému poznéni oblasti brandingovych strategii

v kontextu statni spravy.



CIL PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Vymezeni problému

Armada Ceské republiky byla dosud vefejnosti vnimana jako neefektivni a pro
stat zbytecné draha organizace. Je to pfevazné z toho divodu, Ze vefejnost v dobé

,,miru“ nedoceni vetejnou sluzbu, kterou poskytuje ACR, a to ,,obranu statu.

Predmétem diplomové prace je navrzeni opatieni a doporuceni pro rozvoj znacky
Armady Ceské republiky. Autorka prace se nékolik let pohybuje ve vojenském prostiedi
a mezi prislusniky ozbrojenych sil a stdle vnima nékteré zazité negativni Stereotypy

spojené se samotnou armadou, nebo s vojenskou sluzbou.

Situace ve svété se vSak v poslednich letech vyrazné zménila, a to z divodu covidové
pandemie, na kterou vzapéti navazala ukrajinskd krize. Tyto uddlosti spole¢né s faktem,
ze se stal Ceskym prezidentem byvaly arméadni general zapfiCinily, Ze se na armadu upira
zrak celého naroda. Armada by tak tuto situaci méla vyuzit co nejvice ve svlij prospéch,
kdy bude péstovat své dobré jméno. Jednim z nastroji, jakym si mohou firmy a

organizace vytvaret dobré jméno je prave branding.
Cile prace
Hlavnim cilem diplomové prace je definice strategického ramce rozvoje Armady CR

na zaklad¢ odpovidajicich teoretickych vychodisek, realizovaného vyzkumu a analyz. Z

tohoto ramce bude ACR vychazet pii tvorbé konkrétnich planti, projektli a aktivit.
Dil¢i cile, které pomohou k naplnéni hlavniho cile préace jsou:

e Vymezeni teoretického zakladu pro analyzu a naslednou tvorbu konecného
navrhu

e Analyza brandingu Armady Ceské republiky

e Analyza brandingu vybranych zahrani¢nich armad

e Identifikace a popis globalnich vlivi, které ACR ovlivnily

e Definice trendd v marketingu a brandingu
Zavérecna cast diplomové prace je vénovana doporuceni pro zlepSeni fizeni Armady
Ceské republiky z pohledu brand managementu. Tato doporueni jsou zaloZena na

teoretickém zakladu a vysledcich analyz. Cilem doporucenti je zlepSit povédomi o znacce
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Armady Ceské republiky, posilit vnimani ACR jako moderni, inovativni a spolehlivé

organizace, ktera je soucasné i atraktivnim zaméstnavatelem.
Metodika prace

Metodicky ramec pro zpracovani diplomové prace je postaveny na konceptu Lean
BEA 1 (Zich, 2021). Po vymezeni problému, ktery shrnuje situaci Dnes byla vytvoiena
situace reflektujici pozadovany stav Zitra, ten je definovan v cilech prace. Aby mohly byt
cile realizované, je tfeba vybudovat informacni zakladu, ze které budou moci vyplyvat
nasledna doporuceni, ktera povedou ke splnéni pozadovaného cile. Je tedy nutné stanovit
Co potiebujeme védet? Prave tomuto aspektu se vénuje metodika prace ve formée
nasledujici tabulky, ve které jsou vymezeny vyzkumné oblasti, jednotlivé otdzky i
ptislusné metody ¢i pfistupy. Navrhova ¢ast se bude vénovat tomu Jak je mozné vyuzit

ziskané poznatky k naplnéni stanovenych cili.
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Zkoumana oblast otazky

Vybrana metoda

Branding ACR

Jaka je identita ACR?
Jak je ACR vnimana?

Jaké kontaktni body ACR vyuziva?

Obsahova analyza
Pozi¢ni pentagram
Brand Prism
Osobnost znacky dle Aaker
Archetypy znacky
Model rezonance znacky

Jaké marketingové trendy mtize arméada vyuzivat?

Desk research

Jaké globalni vlivy na ACR v posledni dobé piisobily?

Sekundarni vyzkum
Desk research

Vnimani ACR z hlediska respondentii

Co negativné ovliviiuje vnimani ACR?
Znaji respondenti smysl a funkci ACR?
Jak respondenti vnimaji ACR?

Jakymi kontaktnimi body ptichazeji respondenti s ACR do
styku?

Jakymi tématy by se méla ACR zabyvat?

Desk research
Dotaznikové Setfeni
Prezentace vysledkti pomoci

infografiky

Zahranicni armady

Jaké maji vybrané armady funkce a jakym zplsobem je
prezentuji?

Maji vybrané armady vizi, misi ¢i hodnoty a zasady?
Kterymi tématy se vybrané zahrani¢ni armady zabyvaji,

existuji néjaka témata, ktera definuji kulturu armady jako
organizace?

Obsahova analyza

Vychodiska pro navrhovou cast

Co ovliviuje uspésnost ACR?

Analyza silnych a slabych
stranek ACR

Tabulka 1 Metodicky ramec (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1. Znacéka

V Ceském jazyce muze slovo znacka nabyvat mnoha podob, pficemz vyznam je ve
vSech ptipadech jednotny. Znacky jsou nositeli stru¢nych informaci, slouzi jako
identifikatory. Pod znackou si mizeme piedstavit jak grafické a Ciselné symboly, tak
piktogramy. Znacky se staly soucasti naSeho béZného zivota, maji nékolik vyznamd.
Kromé oznaceni vyrobku slouzi napt. K orientaci, k vystraze pied nebezpecim, slouzi

jako zkratky chemickych prvki a fyzikalnich veli¢in.

Ptivod slova znacka vysvétluje profesor marketingu Kevin Lane Keller: ,,znacky-
anglicky ,,brands “-slouzi po cela staleti k rozlisovani zbozi jednotlivych vyrobcii. Slovo
brand pochdazi ze staroirského slova brandr, coz znamend ,,vypdlit*, protoze znacka ¢i
cejch se pouzivaly a stdle pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvirat ze stada jednoho

viastnika.* (Keller, 2007).

Podobny nazor zastava 1 Americka marketingova asociace (American Marketing
Association, AMA) vysvétluje znacku jako ,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design
nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ci vice

prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu. “ (Keller, 2007).

Spotiebitelé si jsou tak védomi, kdo, nebo jaka spolecnost za ur¢itym produktem c¢i
sluzbou stoji a kdo je zodpoveédny za jejich kvalitu. Diky tomu, jak znacky na spotiebitele
pusobi mohou spotiebitelé preferovat jednu z vice znacek, prestoze produkuji témét
identické vyrobky. Zna¢ky mohou plnit 1 ochrannou funkci jeji registraci jako ochranné

znamky, patentu apod. (Kotler, 2013).

Krom¢ téchto praktickych vlastnosti zna¢ek Keller uvadi i dalsi benefit, ktery mize
znacka pfindset, a to je jeji sila. ,, Sila znacky spociva v tom, co spotrebitelé o znacce védi,
co k ni citi, co o ni slySeli nebo videli v ramci svych dlouhodobych zkusenosti.* (Keller,

2007).

Pro znacku je tedy kli¢ové stat se divéryhodnou a vypéstovat si co nejvice vérnych
zakazniki, ktefi diky sympatiim ke znac¢ce budou ochotni platit vyS§i cenu nez u
konkurence, ¢i projevovat podporu jinym zptisobem. Konkurence mtize pfijit na trh se

stejnym produktem, s niz8i cenou, ale nemohou napodobit, pfidanou hodnotu, kterou

13



silna znacka nese, a tou je identita znacky a jeji dobré jméno. Témito zpusoby
konkurenéni vyhody se zabyva vyznamny marketingovy nastroj, brand management
(Keller, 2007).

1.1.1. Brand management
Prvopocatky brand managementu se spojuji s primyslovou revoluci, kterou
charakterizuje pokrok diky tovarni vyrob&. Trh se zacal sytit mnozstvim novych vyrobkl

s ¢imz silil i tlak na propagaci (Pavlecka, 2008).

Podle Kellera potiebovali vyrobci své produkty odlisit od konkurence, napiiklad logo
tak uz nebylo pouze oznaceni vyrobce, ale symbolem kvality. Pro vyrobce bylo ¢im dal
dilezitéjsi ziskani vérného zakaznika a pfehledu o tom, jak je znacka vnimana, to se dafilo
1 prostfednictvim prodejcii, ktefi se zpiisobem propagace vyrobkl spolupodileli na

budovani image znacky (Kotler, 2013).

S dvacatym stoletim propagace znacky cilila na konkrétni publikum a nabyla

specificky styl a osobnost (O’neill, 2014).

Keller uvadi dobry ptiklad propagace mouky Gold Medal od Washburn Company
z roku 1928. Reklama vznikla na Rozhlasové $kole peceni Betty Crockerové, coz byl
narodni program v radiu. Betty Crockerova, jakozto fiktivni ikona znacky ziskala hlas a
pozdéji 1 podobu s charakterovymi vlastnostmi. Jeji podobizna a podpis se objevoval na
vSech vyrobcich spole¢nosti. Betty byla vnimana jako tradi¢ni a spolehliva odbornice na
peceni. S postupem let se vSak podoba i charakter Betty meénily v zavislosti na

preferencich spotiebiteld (Keller, 2007).

V televizni propagaci se prilomovou stala vroce 1984 reklama na poditac
spolecnosti Apple, kterd cilené nardzela na stejnojmenny anti utopisticky roman od
George Orwella. Lidé v reklamé&, podobné jako v knize nedavaji najevo Zddnou osobni
vuli a diky spole¢nosti Apple a modelu pocitace Macintosh procitnou a uvidi, pro¢ rok
1984 nemusi byt jako rok 1984. Tato reklama byla revolu¢ni v tom, Ze se misto na
konkrétni produkt zamétfovala na idedly firmy. Tento zplsob propagace zacal byt
popularni a firmy se zacaly vice zamétovat na dlouhodobou firemni identitu, namisto na

kratkodobé reklamni kampané (O’neill, 2014).
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v

V dnesni dobé jsou spotiebitelé piehlceni reklamou, proto jsou viici ni odolnéjsi, jsou
pozornost spotiebiteld a chladny pohled na reklamy. Mezi hlavni tikoly moderniho fizeni
znacky dle Pfibové je potieba piidat produktu hodnotu, udrzovat diferenciacni vyhodu
znacky, rozvijet znackové mysleni a upozadit produktové mysleni. Pod pojmem znackové
mysleni, se skryva novy pohled na znacky. Znacka uz neslouzi pouze k tomu, aby
ostitkovala produkty ¢i sluzby, které jsou stézejnim bodem celé existence firmy. Naopak
firmy, které mysli znaCkové si zakladaji na vizi, cilech a na jejim poslani, findlni produkty
se proto pohybuji pouze v ramci, ktery vymezuji tyto hodnoty. (Pfibova, 2000; O’neill,
2014).

Pro znackové myslenti je typické, Ze:

e Spotiebitel umi kriticky vyhodnotit smysl, komunikaci a divéryhodnost
znacky.

e Produkty znacky jsou pouze jeji ptidanou hodnotou a fidi se vymezenymi
hranicemi, které udava identita znacky.

e Znacka stanovi nejprve smysl a cil své existence a potom vyrabi produkt, ktery
byl pfisliben spottebiteli.

e Znacky obsahuji personu, to znamena, znacka je né€kdo, ne néco.

Tyto znaCky maji danou identitu a tim si u svych spotiebitelli ziskavaji uznani.
Znacky mluvi feci, ktera oslovuje cilovou skupinu spotiebitelti, pokud komunikace
probiha jako dialog identity znacky a identity spotiebitele, je pravdépodobné, ze diive
nebo pozdéji dojdou do bodu, kdy budou natolik v souladu, ze bude takovd znacka

vedouci na trhu (Pfibova, 2000).

Hommerova uvadi, ze pro branding je klicové ukotveni znacky v mysli spotiebitele
a ziskani jeho dvéry. I kdyZ se znacka tvoii prostfednictvim marketingovych programi,
ve vysledku je nejdulezitéjsi, jak je vniména spottebiteli jako celek. O kone¢né preferenci
produktt, ¢i ndklonnosti ke znacce vzdy rozhoduje zdkaznikova mysl, ktera u kazdého
jednotlivce funguje jinym zptsobem, a to je dlivodem pro¢ na kazdého zdkaznika mtize
jedna a ta sama znacka pusobit rozdilnym dojmem. Brandingem mtize znacka upevnit

svou dobrou povést, posilit loajalitu zakaznikd, zajistit vnimani vétsi hodnoty znacky,
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zajistit kvalitu vyrobku a ujiStuje zdkaznika, o hodnotach, které znacka vyznava

(Hommerova, 2015).

1.1.2. Branding sluzeb

vzhledem K jejich abstraktni povaze. Sluzby nejsou hmatatelné, jako vyrobky, které si
muzeme pred koupi vyzkouset, osahat. Sluzby se navic mnohem vice li$i kvalitou, ktera
zavisi na osobg, Ci lidech kteti danou sluzbu poskytuji. Branding je proto dulezity zejména
pro ty firmy, které pracuji s nehmotnymi a riznorodymi problémy. Pro tyto firmy jsou
dalezité symboly znacek, které pomahaji konkretizovat abstraktni povahu sluzeb. Déle
branding poméha spotiebitelim porozumét znacce, kterd se zabyva oborem, ktery
vyZzaduje specifickou terminologii a znalosti. Praktiky brandingu vyuzivaji i lidé budujici
osobni znacku a nékteré organizace, kteti zakladaji brand na pilifich unikatni image. Od
image znacky se odviji i mira naklonosti potenciondlnich zdkaznikt ke znacce. Unikatni
image vétsinou vyuzivaji vefejné znamé osoby a neziskové organizace. Znacky svym
zpisobem soupefii o pfijeti ze strany vefejnosti a profituji ze zddouci image. Dulezité je
pro znacky i to, aby vefejnost znala jeji postoje a hodnoty. Dle Kellera je spravna
informovanost a dobfe zvolena image klicova pro pochopeni znacky, od ¢ehoz se odviji,

jak se znackou zakaznici jednaji a jak si interpretuji jeji slova a ¢iny (Keller, 2007).

1.1.3. Specifika verFejného sektoru

Smyslem vetejnych sluzeb je nejen slouzit individualnim zdkaznikiim, ale i
spole€nosti jako celku. Druhy sluzeb nabizené vefejnym sektorem by nebylo vyhodné
nebo praktické poskytovat na plné¢ komeréni bazi, proto jsou financovany ¢i
spolufinancovéany z vefejnych prostfedkll. Tyto prostfedky jsou ziskdvany od obcanil ve

formé dani.
Existuji dva druhy vetejnych sluzeb:

e Vécné vefejné sluzby: poskytuji konkrétni uzitek obcantim, jako
zdravotnictvi, Skolstvi, vefejna doprava.
e Spravni vefejné sluzby: souvisi sriznymi zpusoby regulace zivota ve

spolecnosti, mezi které spada obrana, vetejny potadek, bezpecnost statu.
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Vertejny sektor mé oproti podnikatelskému sektoru své specifika:

e Maji méné rozhodovaci autonomie, motivace k samostatnému rozhodovani a
zodpovédnosti za své vysledky.

e Plsobi na né mnohem vice politické vlivy a tlaky.

e Maji omezené finan¢ni zdroje.

e Mohou mit formu monopolu, nebo velmi dominantni postaveni na trhu.

Zakaznikem veiejného sektoru je vetejnost neboli seskupeni béznych obcani.
V praxi ovSem pojem bézny obcan neexistuje, protoze kazdy clovek je individualni a ma

specifické chovani, potfeby a zajmy.
Podle typu vetejnych sluzeb Ize sluzby poskytovat:

e Vsem ob¢antim plosn¢, bez rozdilu
e Skupindm na miru

e Individualné

Nekomer¢ni organizace v monopolnim postaveni pokryvajici cely trh. Proto je tiecba
si uvédomit, ze ,Sebekvalitnéjsi produkt neprinese uspéch, pokud je dodavain
zdkaznikum, kteri o néj nestoji. Pokud je jim presto vnucen, je to za cenu ztrdty povesti

podniku. “ (Slavik, 2014).

Podnik, musi tedy chytie pracovat s vlastnim piinosem, ktery by mél byt
nezpochybnitelny a s psychologickym rozmérem znacky jako je naptiklad povést dané

znacky, nebo tsluznost personalu (Slavik, 2014; Hyanek 2011).

Pro ucely DP uvazujme nekomer¢ni organizaci, ktera ma ve vefejném sektoru formu
monopolu. Oproti podnikatelské sféfe tak nemiizeme uvazovat o ptfimé konkurenci.
Pokud je ve vefejném sektoru n€kolik organizaci, zaloZzenych na stejném principu, ale
S jinym piinosem pro spole¢nost, mohou si konkurovat pouze na poli oblibenosti, ¢i
dtavéryhodnosti, pfi¢emz vysoka divéryhodnost jedné neubira na divéryhodnosti druhé
organizace. Tato skute¢nost muze slouzit jako inspirace, kdy uspéch jedné organizace

mize byt hnacim motorem pro druhou.
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1.2. Vymezeni ramce rozvoje znacky

Pro rozvoj brandingu znacky je nutné postupovat dle urcitého ramce. Teorii, jak
ptistupovat k brandingu, je mnoho, ale vzdy je potieba piistupy selektovat ¢i modifikovat
tak, aby byl konkrétni teoreticky ramec plné aplikovatelny na konkrétni znacku a

pokryval vSechna jeji specifika.

Cilem brand managementu je ovlivnit zakaznikovo vnimani znac¢ky v jeji prospéch.
Proto je vnimani znacky ustiednim bodem Floorova modelu. V brand managementu je to
vsak posledni faze, ktera reflektuje, jak byl cely proces brandingu uspeésny. Prvotnim
krokem je vzdy tvorba strategie znacka, ktera by méla byt v souladu s jeji identitou,
kterou tvofi positioning, osobnost znac¢ky a zpusob jeji komunikace. Vytvoteni vhodné
identity je zdlouhavy a naroény proces, k ¢emuz pfispivaji i rozdilné ndzory
marketingovych odbornikii. Nejenom identita znacky hraje roli v tom, jak je znacka
vnimdna. Na vnimani znacky se kromé identity podili sama cilova skupina znacky,
kontakt se znackou ¢i jeji chovani a vlivy ostatnich subjektti, které na znacku reaguji,
nebo s nimi sama znacka spolupracuje. Identitu znacky je tfeba vhodné komunikovat
zakaznikim prostfednictvim propagace, nebo riznymi zpisoby kontaktu se znackou,
diky ¢emuz mohou zékaznici zacit znacku vnimat. Neexistuje zddny univerzalni manual,
jak fidit znacky, tak, aby vyhovovaly v§em. Cely proces je velmi individualni. Zptsob,

jak fidi znacku jedna firma v piipadé firmy druhé, nemusi davat smysl (Floor, 2006).

Characteristics

of consumer
Brand
positioning
Brand Brand Brand Brand
personality identity perception performance
Brand
communication
Influence by
others

Obrazek 1 Faktory ovliviwjici vaimdni znacky (Zdroj: viastni zpracovani dle: Floor, 2006)
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1.2.1. Strategické zaklady znac¢ky

Strategie znacky se vytvari v dlouhodobém horizontu, naptiklad na 10 let. Strategie
znacky ma vsak jesté jednu uroven nad sebou, ze které by méla strategie vychazet a tou
je pfislib znacky.

Pro znacku je stézejni informovat potencialni zakazniky o vSech aspektech znacky,
které by mohly zédkaznikovi pfinést hodnotu. Ptislib znacky neboli Value proposition je
mnohdy prvni véc, se kterou se zdkaznik v souvislosti se znackou setka. Zakladnimi
slozkami je vize, mise a hodnoty znacky. Ptislib znacky miize kratce vystihnout 1 spravné

zvolena mantra znacky.
Ptislib znac¢ky by mé¢l:

e Byt definovén stru¢né a srozumitelng.

e Vysvétlovat jaké problémy a jakym zplisobem produkt/sluzba tesi ¢i pro koho
jsou produkty a sluzby vhodné.

e Byt snadno dostupny a viditelny.

e Jasné informovat o benefitech a ptinosech, které znacka poskytuje (Newman,

2021).

Diky spravné definovanému pfislibu znacky, ktery zahrnuje jak, jeji jadro, tak
kulturu je mozné dodrzovat stanovenou strategii. Znacky tak neztraceji smér a jsou
dlouhodob¢ konzistentni, coz jim pomaha dosahovat byznysovych cili i vysoké

davéryhodnosti.

1.2.1.1. Jadro znacky

Jadro znacky lIze chapat jako jeji zakladni DNA ¢i esenci, ktera se propisuje do vSech
struktur znacky.
Vize

Vize je divodem zaloZeni znacky, utvati se podle toho, jakou roli chce znacka hrat
ve spoleCnosti. Vize znaCky odpovida na otazku, co by spole¢nost postradala, kdyby
znacka neexistovala (Floor, 2006).

Vize by neméla byt snadno dosazitelnd, naopak musi byt inspirujici a slouZit jako

hnaci motor, ktery zna¢ku pohani vpied (LoveBrand, 2019).
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Mise

Misi mizeme chépat jako konkrétni dil¢i kroky, jak naplnit vizi a mize byt ryze
interni zaleZitosti. Na rozdil od vize, kterd se soustiedi na dalekou budoucnost se mise

vztahuje k blizsi budoucnosti (Floor, 2006).
Mantra znacky

Mantra znacky podle Kellera: ,, Je tvorena kratkym vyrazem o tiech az péti slovech,

vvvvvv

Jjako trvalou DNA znacky.* (Keller, 2007).

Keller dale uvadi, ze by mantra méla byt dusi positioningu a hodnot znacky.
Doporucuje mantru rozdélit tak, aby obsahovala rGzné tii c¢asti — funkéni termin,

deskriptivni modifikator a emocionalni modifikator (Keller, 2007).

Emogionélni Desk_riptivni Funkce znacky
modifikator modifikator
Nike Opravdovy Atleticky Vykon
Disney Legrace Rodina Zabava

Tabulka 2 Prvky mantry znacky (Zdroj vlastni zpracovani dle: Keller, 2007)

1.2.1.2. Kultura znacky
Vysekalova hovoii o firemni kultute jako: ,, O zvyklostech a ritudlech vyuzivanych
ve firme i o hodnotach, které se projevuji ve vzorcich chovdani a jedndni vsSech

pracovniku. (Vysekalova, 2011).

Keller ptirovnava interni branding ¢i kulturu znacky K internimu positioningu, kdy
uvadi: ,,Predevsim u spolecnosti poskytujicich sluzby je aktuadlni a hlubsi pochopeni

znacky prakticky u vsech zaméstnancii zasadni.* (Keller, 2007).

Floor uvadi: ,,Zaméstnanci jsou casto spojovacim clankem mezi zakaznikem a
znackou. Zaméstnanci by méli znacku reflektovat a posilovat jeji osobnost. *“ Podle autora
nema smysl utracet velké penize za reklamy a propagaci, kdyz bude mit zdkaznik Spatnou
zkuSenost se zaméstnancem. Proto je dilezité sladit externi a interni branding. Pokud
zaméstnanec rozumi vizi znacky a opravdu vnitiné sdili hodnoty, za kterymi si spole¢nost
stoji, ma znacka velky predpoklad se stat z pohledu zakaznika duvéryhodnou (Floor,
2006).
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Kultura znacky by se neméla omezovat pouze na to, vysvétlovat zaméstnanctim
firemni filozofii, naopak je tfeba zdlraznit roli zaméstnance V uspéchu spolecnosti.
Hodnoty znacky slouzi jako moralni kompas spole¢nosti, ktera by si méla vybirat takové
zaméstnance, ktefi jsou schopni interni hodnoty pojmout za své, piipadné se tvorby
hodnot mohou aktivné ucastnit. Je potieba vést se zaméstnanci takovou formu otevieného
dialogu, aby si kazdy zaméstnanec pfisel zacastnény a dulezity pro znacku. Pokud je
zaméstnanec hrdy na spolecnost, pro kterou pracuje, obvykle §ifi pozitivni zkusSenosti a
emoce spojené s firmou dale. Spokojeny zaméstnanec ma v praci lepsi vykon, a proto je
cilem kazdé¢ znacky vytvofit v zaméstnancich za pomoci interniho brandingu takovy pocit
sounalezitosti s firmou, jako by pracovali ve vlastni firme¢. Zaméstnanci by méli byt
opravdu hrdi na produkt ¢i sluzbu, kterou poméhaji vytvaret. Interni branding se da
zaméstnancim predavat vytvafenim firemni kultury, na internich Skolenich,
spoleCenskych i1 volnocasovych akcich, seminafich, intranetu a podobné (Vysekalova,

2011).
Vysekalova uvadi ¢tyti zakladni prvky firemni kultury:

e Hodnoty: urcuji co je pro firmu hodnotné. Hodnoty se promitaji do pracovni
moralky i sounaleZzitosti zaméstnanci s firmou.

e Symboly: zkratky, slang, zplisob oblékani, symboly postaveni.

e Hrdinové: slouzi jako vzor idealniho chovani a nositelé tradice.

e Ritudly: formalni i neformalni ¢innosti a projevy (Vysekalova, 2011).

1.2.2. ldentita znacky

Aaker je toho nazoru, zZe identita znacky, stejné jako identita ¢loveka, vyjadiuje jeji
smysl a vyznam, urCuje jeji smér. Méla by pomahat budovat vztah mezi znackou a
zakaznikem tim, Ze bude mit znacka pro zakaznika funk¢ni 1 citovy vyznam souvisejici

se sebevyjadienim (Aaker, 2003).

Podle Kellera se identita znacky odviji od toho, jak by méla byt znacky vnimana
vetejnosti. Zahrnuje soubor jedinecnych vlastnosti, charakteristik a asociaci, které by
mély byt se znackou spojovany. ldentita tedy muze byt chapana jako nastroj fizeni
znacky. Od image se totiz identita znacky 1isi tim, Zze identitu stanovuje vedeni znacky za
pomoci marketérti. Naproti tomu image je odrazem identity v o€ich spotiebitele, tedy s

jakymi asociacemi je znacka spojovana realn¢. Rozhodujicim parametrem definovani a
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hodnoceni firemni identity jsou asociace, se kterymi by méla byt znacka spojovana
(Keller, 2007).

Existuje fada zpusobu, jak ke tvorb¢ identity znaCky piistupovat. Pro naSe potieby
jsou stézejnimi dva pristupy, podle modelu tzv. Brand Prism Kapferera a zejména

marketingového speciality Floora, ktery je rozpracovan dale.

Oba modely popisuji stejnou problematiku riznymi zptsoby, které si neodporuji,

vhodnym zpracovanim se mohou doplnovat.

1.2.2.1. Identita znacky dle Floora
Podle autora je kazda silnd identita znacky postavena na tfech pilifich, kterymi jsou
positioning, osobnost a komunikace znacky. O silné zna¢ce muzeme hovofit tehdy, jsou-

li tyto tii aspekty konzistentni a propojené. Dohromady tvoii ,,kruh znacky*.

e Jasny positioning znacky.
e Vyraznd osobnost znacky.

e Konzistentni komunikace znacky (Floor, 2006).

1.2.2.2. Positioning
Dle Floora ,,je positioning znacky zejména 0 funkcnich a hmatatelnych atributech
znacky, souvisejicich s jejim konanim a tedy tim, co znacka konkrétné nabizi. Positioning

nemusi byt unikdtni, ale mél by byt lepsi, nez ho ma konkurence. *“ (Floor, 2006).

Autor dale uvadi, Ze stale existuji znacky, které identitu znacky stavi pouze na
positioningu. Pokud ma mit znacka silnou identitu, je positioning pouze prvnim krokem

pii tvorbé identity. Znacka by se neméla omezovat pouze na tyto funkéni atributy (Floor,
2006).

Kotler definuje positioning znacky jako: ,,Rozhodnuti o planované nabidce a image

spolecnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotrebitele.*

(Kotler, 2013).

Aby mohly znacky vytvorit svou nabidku a vymezit svou hodnotu pro zékaznika, je
nutné védet, jaké je sloZeni, segment zdkaznikli znacky a na jaky se chce znacka zaméfit

(Skovajsa, 2021).
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Pro koho?

POSITIONING

Co dalsiho?

Proti ¢emu?

Obrazek 2Pozicni pentagram znacky (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zich, 2023)

Pozi¢ni pentagram znacky dle Zicha

Tento model vychazi z Kapfererova pojeti, které zahrnuje Ctytfi dimenze, potiebné
informace jsou zjistovany nasledujicimi otazkami: ,,K ¢emu? Pro koho? Pro¢? Proti
cemu?“

Pozi¢ni pentagram ma pét dimenzi, které kladou otazky: ,,K ¢emu? Co jesté dalsiho?
S kym? Pro koho? Proti cemu?“

e Pro¢? Popisuje zékladni poslani a tkol znacky.

e Co dalsiho? Vymezuje dalsi doplinkové ptinosy znacky.

e S kym? Vymezuje, s kym znacka spolupracuje.
e Pro koho? Definuje cilovou skupiny znacky.

e Proti ¢emu? Definuje, jaky problém znacka fesi.
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1.2.2.3. Osobnost zna¢ky
Dle Vysekalové na firmu nahlizime jako na bytost s lidskymi vlastnostmi, abychom
si byli schopni vytvofit jeji ,, Konzistentni obraz, zahrnujici komunikaci a vystupovani

vSech zaméstnancu smerem do firmy i navenek. *“ (Vysekalova, 2011).

Floor uvadi: ,,Osobnost znacky popisuje jeji charakter a je ryze emocionalni.*

Muzeme si tedy polozit otazku: ,,Kdo je znacka?* (Floor, 2006).

Aaker tvrdi: ,,0sobnost znacky Ize definovat jako soubor lidskych vlastnosti
spojenych s danou znackou. Je zpravidla dlouhodobou zaleZitosti a neni jednoduché ji
meénit podle svych predstav. Je ovliviiovana prakticky vsim, co je s ni spojovdno. *“ (Aaker,

2003).

Positioning souvisi s tim, co znacka nabizi a co zakaznik dostane, naopak osobnost
znacky vytvaii zakaznikovy pocity spojené se znackou. Mnohdy maji tyto emocionalni
atributy na zaujeti zdkaznikova stanoviska ke znacce vétsi vliv nez atributy funkéni.

(Floor, 2006).
Archetypy zna¢ky

Pro zékladni definici osobnosti znacky mohou dopomoci archetypy. Psycholog C.G.
Jung je ve své knize Psychology and Religion definoval jako: ,, Formy ¢i obrazy kolektivni
povahy, které se objevuji v podstaté na celém svété jako soucast mytii a zaroven jako

Jednotlivé prvky neznamého piivodu. *“ (Mark, Pearson, 2012).

Archetyp znaCky mlZe vychazet z charakteristiky idedlniho zakaznika, ktery by se
mél se znackou identifikovat. Cilem spravné volby archetypu je znacku se zdkaznikem
rychle a intenzivné emoc¢né propojit. Podminkou vSak je, Ze archetyp znacky musi

korespondovat s identitou znacky, s jeji strategii a hodnotami (Cahlik).

Archetypy znacek pak rozpracovaly autorky Mark a Pearson v knize Hrdina nebo

psanec nasledovné:
Ad 1. Nevinatko

Touzi poznat raj. Jeho moto je ,,bud’ sam sebou*. Jeho nejvétsim strachem je, ze udéla
néco Spatného, za co bude potrestan. Proto se snazi véci délat peclivé a dobie. Jeho silnou

strankou je vira a optimismus.
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Ad 2. Objevitel

Touzi nalézt své ja prostiednictvim objevovani svéta. Jeho moto je ,,nespoutds me*.
Jeho nejvétsim strachem je, Zze bude oklaman, zmyli se, nebo bude zit v nevédomosti.
Proto se neustale vzdélava a snazi se byt informovany. Je pro néj dilezita sebereflexe.
Slabinou muze byt to, ze a¢ ma vSe nastudovano, neni schopen ud¢lat potfebny krok

vpied. Jeho silnymi strankami jsou inteligence a moudrost.
Ad 3. Mudrc

Touzi nalézt pravdu a porozumét svétu. Jeho moto je ,,pravda t&€ osvobodi“. Jeho
nejvetsim strachem je, ze bude oklaman, zmyli se, nebo bude Zit v nevédomosti. Proto se
neustale vzdelava a snazi se byt informovany. Je pro né¢j dilezita sebereflexe. Slabinou
muze byt to, Ze a¢ ma vSe nastudovano, neni schopen udélat potfebny krok vpted. Jeho

silnymi strankami jsou inteligence a moudrost.
Ad 4. Hrdina

Touzi dokazat svou hodnotu a zlepsit svét prostfednictvim odvaznych ¢ind. Jeho
moto je ,.kde je vile, tam je cesta®. Jeho nejvétsim strachem je, Ze se stane slabym a
zranitelnym. Proto se snazi zlepSovat své schopnosti, zvySovat silu a moc. Slabinou miize

byt arogance a hledani nepfitele Jeho silnymi strankami jsou schopnosti a odvaha.
Ad 5. Psanec

TouZi znic€it to, co nefunguje, vést revoluci, nebo odvetu. Jeho moto je ,,pravidla jsou
K tomu, aby se porusovala“ Jeho nejvétsim strachem je, Ze se stane bezvyznamnym a
trivializovanym. Proto se snazi zaujmout pozornost, Sokovat a narusovat zavedeny fad.
Slabinou mtZze nerozeznani hranice mezi dobrem a zlem, mtize se nachylit ke kriminalité.

Jeho silnou strankou je radikalni ptistup ke svobodé.
Ad 6. Kouzelnik

Touzi prevadét sny ve skutecnost a znat zdkonitosti svéta 1 vesmiru. Jeho moto je
,vsechno je mozné*. Jeho nejvEétsim strachem je, Ze jeho jedndni bude mit neocekavané
negativni dusledky, proto neustale pracuje na své vizi. Jeho slabinou je, ze muze byt

zmanipulovan. Je schopny hledat kompromisy, tak aby byli spokojeni vSichni.
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Ad 7. Jeden z nas

Touzi po sounalezitosti, chce citit, Ze né¢kam patii. Jeho moto je ,,vsichni jsme si
rovni “ Jeho nejvétsim strachem je, Ze bude vy¢nivat a bude za to potrestan. Proto se snazi
rozvijet bézné ctnosti a podporovat jednotu. Slabinou muze byt, ze na tikor sounalezitosti

necha rozplynout své vlastni ja. Jeho silnou strankou je empatie a autenticita.
Ad 8. Milenec

Touzi po intimité a smyslnosti. Rad navazuje hluboké. Jeho moto je ,, mdm oci jen
pro tebe “. Jeho nejvetsim strachem je, ze bude nemilovany, nebo zlistane sam. Proto se
snazi byt co nejvice atraktivni fyzicky, ale i emocionaln¢. Slabinou muize byt to, ze pro
potéseni druhych muze ztratit svou identitu. Jeho silnymi strankami jsou vasen a vdécnost

a uméni ocenit druhé.
Ad 9. Sasek

Touzi si naplno uzivat zivot tady a ted’. Chce si uzivat a rozzarit svét. Jeho nejveétsim
strachem je, Ze bude nudny. Proto se neustale snazi byt zdbavny a vtipny. Slabinou mtze

byt tendence promarnit zivot. Jeho silnou strankou je radost.
Ad 10. Pecovatel

Touzi ochraniovat a poméhat lidem. Jeho moto je ,, méj rdd blizniho svého jako sam
sebe “ Jeho nejveétsim strachem je, sobeckost a nevdék. Proto neustale déla veci pro druhé.
Slabinou miZe byt, Ze se snadno stane mucednikem, nebo obé&ti nékoho jiného. Jeho

silnou strankou je soucit a Stédrost.
Ad 11. Tviirce

TouZi vytvofit néco, co bude mit trvalou hodnotu a zhmotnovat vize. Jeho moto je
,, pokud si to Ize predstavit, Ize to i vytvorit“. Jeho nejvétsim strachem je, Ze jeho vytvory
budou primérné. Proto se snazi se rozvijet kreativitu. Slabinou muze byt jeho

perfekcionalismus. Jeho silnymi strankami jSou kreativita a predstavivost.
Ad 12. Vladce

Touzi mit kontrolu a vytvofit prosperujici a ispéSnou spolec¢nost. Jeho moto je ,, moc
neni diilezitd, moc je nejduleZitejsi“. Jeho nejvétsim strachem je, Ze bude svrzen, nebo

schopen usmérnit chaos. Proto se snazi rozvijet schopnosti lidra. Slabinou mtize byt sklon
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K panovacnosti a autoritafstvi. Jeho silnymi strankami jsou odpoveédnost a viiddcovské

schopnosti (Mark, Pearson, 2012).
Vlastnosti zna¢ky

Pokud ma znacka osobnost, mizeme ji pfifazovat nckteré lidské vlastnosti
prostiednictvim piidavnych jmen. Nejlépe znacku personifikujeme, pokud si ji
predstavime jako fyzickou osobu z masa a kosti. Muzeme si polozit otazku, ,,Jak by

znacka v podobé ¢loveéka mluvila, nebo jak by se chovala?“
Pro méfeni osobnosti znac¢ky byly vyvinuty tyto modely:
e Model Jennifer Aaker
e Model Ocean

Prvnim byl model Jennifer Aaker z roku 1997, ktery obsahuje patnact vlastnosti
uspotadanych do péti skupin. Cilem autorky bylo vytvofit standardizovanou metodu pro

meéfeni osobnosti znacky. Vytvorila tedy pét zakladnich dimenzi:

e Uptimnost/poctivost

e Nadseni

e Zpusobilost’/kompetence/kvalifikovanost
e Sofistikovanost

e Naro¢nost/odolnost (Aaker, 1997)

Tyto hlavni vlastnosti jsou nasledné dale strukturovany v nasledujicim obrazku.
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Obrazek 3 Model osobnosti znacky (Zdroj: viastni zpracovani dle Aaker 1997)

Dalsim je model Ocean (1994) autordi Azoulaye a Kapferera. Vychazi
z psychologického pojeti definice osobnosti. Obsahuje aspekty jako inteligence,
schopnosti, znalosti a nezaméfuje se tolik na emocionalni aspekty a nebere v potaz

pohlavi a spolecenské postaveni.
Model Ocean je rozdélen do péti dimenzi:

e Otevienost
e Svédomitost
e Extroverze
e Piivétivost
e Neurotismus

K témto dimenzim ptidélil psycholog Saucier (1994) 40 vlastnosti, které nazyva jako
mini-ukazatele.

1.2.2.4. Komunikace znac¢ky
Brandova komunikace nam pomahd stat se zapamatovatelnymi. Muzeme jejim
prostiednictvim komunikovat funkéni i emocionalni vlastnosti, které byly stanoveny

Vv positioningu a osobnosti znacky. Pro autentickou brandovou komunikaci je vhodné si
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stanovit jasnad pravidla vizualni, psané, nebo ustni komunikace znacky. Tato pravidla
zahrnuji spravné pouzivani jazyka, tonality znacky a jejich prvka ¢i komunikaci jejiho
piib¢hu. Nastavena pravidla nejen pomahaji komunikaci udrzovat konzistentni, coz je
dalezitym faktorem napfic¢ celym brandingem, ale pomahaji také komunikaci znacky

odligit (Siml, 2020).
Tonalita znacky

Tonalita je zptlisob, jak znacka mluvi k zdkaznikovi a jaké v ném komunikace znacky
vzbuzuje emoce. Clovék si malokdy pfesné pamatuje to, co jsme mu fekli, ale vzdy si
pamatuje, jak se u toho citil. Mize byt natolik unikatni, ze zakaznik poznd, ktera znacka

k nému promlouva, aniz by vidél nazev znacky nebo jeji logo. (LoveBrnad.cz, 2022)

VSechny znacky, dokonce i1 ty ze stejné kategorie, mohou mit velmi rozdilnou
tonalitu. Dle Jana Pava vzdy nelze s ur€itosti fict, ktera je spravna, ale dulezité je, aby se
znacky stanovené tonality drzely na vSech platformach. Nemélo by se napftiklad stavat,
ze na jedné platforme znacka zakaznikim vyka a na druhé tykd. Abychom byli schopni
jednotnou komunikaci dodrzovat, je dobré naucit se plynule hovofit vizudlni 1 verbalni
fe¢i archetypl. Jiz zminované archetypy mohou byt pomiickou pro stanoveni zékladni
tonality znacky. Dale lze pro detailngj$i vymezeni tonality pouzit systém agentury
Lovebrand, ktera ke stanoveni tonality znacek sestavila seznam pfidavnych jmen, ktera
vybiraji tak, aby byly v souladu sidentitou, s pozadovanymi asociacemi znacky i
s ocekavanim cilové skupiny (Pav, 2015).

Jan Pav uvadi nékolik bodi, které by mély byt pii tvorbé tonality zvazovany:

e Tykat ¢i vykat zdkaznikim.

e Jak oslovovat zakazniky (kfestnim jménem, pfijmenim).

e Jak znacka oznacuje sama sebe (znacka o sobé mize hovofit v jednotném ci

mnozném Cisle, dokonce i ve tfeti osobg).

e Jaky ma znacka pravopis (nakolik si znacka potrpi na spisovnou ¢estinu, nebo

uziva slang, archaismy, nareci, smajliky apod.) (Pav, 2015).
Pribéh znacky
Vojta v knize Hrdina a psanec uvadi: ,, Znacka je vlastné pribéh, ktery odpovida

na nase potreby, motivace, touhy a prani, a pouze skrze néj jsme schopni si ke znacce
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vytvorit hluboky vztah presahujici hranice fyzickych atributii a funkcnich benefitii.

6«

(Mark, Pearson, 2012).

S ptibéhem znacky se poji emoce a tim znacka pro zdkaznika vystupuje z anonymity.

Na zéklad¢ emoci, které ptibéh vyvolava si ke znacce tvoii vztah nejen zakaznik, ale 1

potenciondlni zaméstnanec.

Do ptibehu je vhodné zakomponovat historii znacky, vizi, misi a hodnoty, za kterymi

si znaCka stoji. Piibéh by me¢l vzdy korespondovat s firemni identitou a spliiovat

nasledujici kritéria:

Zamér: Stanovit si co vedlo ke vzniku znacky, jaké je jeji poslani a jaké jsou jeji
hodnoty.

Autenticita: Piibéh znacky musi byt pravdivy, je nutné zajistit, aby se ptibch
nerozporoval s ¢innosti znacky. Jakékoliv nesrovnalosti, snizuji divéryhodnost
znacky.

Konzistence: Ptibéh by se m¢l vtisknout do veskeré propagace znacky. Nemélo
by jit o pouhé sepsani hodnot a historie firmy, ale stfipky piibéhu by mély byt
promitnuty ve vSech kanélech, které znacka pouziva k propagaci. Jde o to chytie
davkovat vybrané detaily ptibchu, tak aby pii sestaveni v zdkaznikové mysli
tvofily celek.

Komunikace: Komunikace ptibéhu musi byt ucelena s ostatni komunikaci
znaCky a musi jit ruku v ruce s osobnosti znacky. Aby byla 1 komunikace znacky
konzistentni, musi se tonalita znacky vazat k jeji person¢, nebo jejim atributim.
Pomoci k ucelené komunikaci mize i komunika¢ni manual, kterym lze fidit

jednotnou komunikaci znacky na riznych platformach (Langerova, 2020).

Prvky znacky

Prvky zna€ky slouzi jako informace, které vnimame verbalné€, nebo vizualné. Na

zaklade téchto vjemu si zékaznik tvofi asociace spojené se znackou.

Keller uvadi, ze ,, Prvky znacky, nékdy nazyvané identifikatory znacky, jsou ty znaky,
které slouZi k identifikaci a odliseni znacky. ** (Keller, 2007).
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Mezi vyznamné prvky znacky patii napi:

Nazev

Logo

Barvy

Piedstavitel znacky
Slogan

Znélka

Prvky znacky je tfeba stanovit tak, aby spliovaly, pokud mozno co nejvice

Z nasledujicich atributti:

Zapamatovatelnost: vSechny prvky znacky by mély byt snadno vybavitelné,
pokud splituje vice prvki toto kritérium, zvySuje se Sance toho, Ze si na znacku
spotiebitel vzpomene v riznych spotiebnich situacich. Cilem znacky je jeji trvalé
umisténi v mysli zakaznika.

Smysluplnost: vsechny prvky znacky musi byt v souladu s oborem pisobeni
znacky, s jejimi atributy i s hodnotovym systémem. Pomoci prvkii znacky by si
mél spotiebitel snadno vybavit, do jaké kategorie znacku zaradit.

Obliba: Prvky zna¢ky mohou byt vybirany i na zaklad¢ toho, jak jsou esteticky
pfitazlivé, zajimavé a zdbavné. Toto kritérium se stava vice dilezité v piipade,
kdyZ ma znatka méné konkrétni benefity a piinosy, které by komunikovala
spotiebitelim. Tyto znacky se snazi komunikovat a ukotvit v mysli spotiebitele
prostfednictvim zdbavnych a libivych prvkl znacky.

Piesnost: Prvky znaCky by mély byt aplikovatelné na vSechny stavajici
produktové skupiny, ale 1 s ohledem na budouci vyvoj znacky. Dale by méla byt
vhodnost prvki znac¢ky prozkoumana i z kulturniho a lingvistického hlediska,
Vv pfipad€ expanze na zahrani¢ni trhy.

Adaptabilita: Velka vyhoda prvka znacky muze byt jejich flexibilita, tedy
moznost je v ¢ase upravovat, podle aktualnich trendi. Hodnoty a nazory
spotiebitell se totiz béhem let mohou ménit, od ¢ehoz se musi odvijet aktualizace
prvki znacky.

MozZnost ochrany: Prvky znacky mlzZeme chranit jak z pravniho hlediska, tak

z hlediska konkurence. Proto, aby byl prvek znac¢ky ochranén z pravniho hlediska,
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musi byt zaregistrovany u pfislusnych pravnich instituci a musi byt aktivné

branény proti neautorizovanému uziti prvka znacky a jejiho dusevniho vlastnictvi.

Vybrat jeden prvek zna¢ky, ktery by spliioval vSechny vySe uvedena kritéria, to je
téméf nemozné. Proto je lep$i volbou stanovit rizné prvky znacky. Spojeni vice vhodnych

prvkt dohromady piispiva k moznosti pokryti vétsi ¢asti identity znacky.

Vhodnost vybéru prvkll znacky se testuje tak, ze si predstavime, jak by znacku
vnimal spottebitel, pokud by znal pouze jeji prvky. Je dobré do prvkl znacky
zakomponovat alespon ¢astené jeji piibeh, ¢imz déale podpofime konzistenci znacky

(Keller, 2007).
Prvky znacky jsou:

Ad 1. Nazev

vevrs

téma ¢i klicové asociace s produktem. *“ (Keller, 2007).

Nazev by mél byt tedy kratky, jednoduchy, zapamatovatelny, lehce vyslovitelny a
m¢l by odrézet obor, ve kterém se znacka pohybuje, aby si umél zdkaznik odvodit, co od
znaCky muZe na zaklad¢ jejiho nazvu ocekavat. Jméno znacky by mélo byt také
univerzalni, aby odpovidalo riiznorodosti produktového portfolia a mohlo v nezménéné
podobé expandovat na zahrani¢ni trhy. Ndzev musi byt schvilen u registratora

ochrannych znamek (Keller, 2007).
Ad 2. Logo

Logo je hlavni graficky symbol znacky. Vyhodou vizualnich symboli je rychlejsi
smyslové vybaveni znacky. Vysekalova o ném mluvi jako o vizualni zkratce, ktera ma
emociondlni 1 raciondlni charakter. ,,P7i jeho tvorbé je diilezZité stanovit, jaké emoce ma

vyvolat, aby byly v souladu s celou firemni identitou. ** (Vysekalova, 2011).

Dalsi vyhodou je urcita flexibilita, loga se mohou v prubéhu casu aktualizovat a
dobfe se pfevadi mezi kulturami. Logo mize mit podobu symbolu nebo graficky
upraveného pisemného nazvu. Idealni je kombinace téchto dvou variant, kdy je symbol
obohacen o pisemny ndzev. V pfipadé, Ze znacka pouziva Casto pouze samotné logo bez
nazvu, je mozné, ze si spotiebitel logo zapamatuje, ale neni schopny ho pfifadit urcité

znacce (Keller, 2007).
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Ad 3. Barva

Kazda barva vyvolava néjakou emoci, nebo asociaci. Aby byla barva znacky
v souladu s jeji identitou, mizeme vyuzit vystupy z psychologie barev, napiiklad kolo
emoci psychologa Plutchika. Pokud je znacka odvazna, muze jit proti stereotypim a
vybrat barvu, ktera se k jejimu oboru nebo hodnotam zdanlivé nehodi a tim se odlisit od
konkurence. Znac¢ka mize mit vice hlavnich barev, ale nedoporucuje se pouzivat vice nez

Ctyfi barvy. K hlavnim barvam by se pouzivaji barvy doplikové.
Ad 4. Pismo

Psychologie fontli je pomérné novy obor, ktery popisuje, jakym zplsobem jsou
vnimany ruzné styly pisma. S kazdym fontem se poji jiné asociace, podle toho, jak mozek
reaguje natvary. Existuji i fonty, které jsou neutralni, nicméné pro ucely znacek je vhodné
vybrat styl pisma, ktery znac¢ku odlisi a vyvola ve ¢tenafi vhodné asociace. Obecné je
doporucovano vybrat maximalné tii rizné fonty pro rizné ucely, které je nutné pouzivat

konzistentné (16, Grigerova) (psychologiefontu.cz, 2022).
Ad 5. Vizualni styl

Dle Vysekalové je vizudlni styl: ,,.Soubor vizudlnich konstant, které jsou vyuzivany

ke komunikaci uvnitr, ale predevsim vné firmy. (Vysekalova, 2011).

Vizualni prezentace znacky by méla byt konzistentni a nezaménitelna. Vysekalova
doporucuje vsechny komponenty vizualniho stylu zakotvit v design manualu. Vizualni
styl je to, ¢im se firma 1i8i od jinych a podle ¢eho ji mizeme identifikovat (Vysekalova,

2011).

Pokud znacka dodrzuje stanoveny vizualni styl, ktery koresponduje s identitou
znacky, vyznamné podporuje svou div€ryhodnost. Jednotny vizudlni styl by mél
sjednocovat vSech dokumentech pochazejicich od dané znacky, v jejich tisténych 1
V internetovych propagac¢nich materidlech, na firemnich pfedmétech a na v§em ostatnim,

tedy tam, kde je pozadovano vybavit si danou znacku.
Ad 6. Slogan

Podle Kellera jsou slogany ,, Kratke fraze, které sdeéluji popisnou ¢i presvédcujici
informaci o znacce. “ Pomahaji pochopit vyznam znacky a upoutdvaji pozornost na to, CO

¢ini znacku vyjimeénou. Trendem je slogany co nejvice zkracovat, mnohdy se skladaji

33



pouze ze dvou slov. ,,Dobré slogany se mohou stat synonymem pro znacky, které
prezentuji. “. V nékterych ptipadech mize byt slogan pouze interni zalezitosti (Keller,

2007; Vysekalova, 2011).
Ad 7. URL

Internetova adresa by méla byt co nejjednodussi, idedlné by se méla shodovat
s nazvem znacky. Pokud neni pozadovanid doména voln4, fesi se moznost odkupu prav.

Kdyz ani odkup prav neni mozny, na fadu piichazeji rizné kompromisni feseni.
Ad 8. Predstavitel znacky

Predstavitel znacky muze nabyvat rozli¢nych forem. Predstavitelem mize byt majitel
firmy, fiktivni animovana postava, maskot, celebrita, ambasador ¢i mluv¢i. Predstavitel
propujcuje znacce tvaf a napomaha k vytvoreni osobnéjsiho vztahu mezi spotiebitelem a

znackou (Keller, 2007).
Ad 9. Znélka

Melodie, které se podvédomé zachytnou v mysli spotiebitele vyznamné ptispivaji
k zapamatovatelnosti znacky. Asociace, které znélky vyvolavaji byvaji vétSinou
abstraktniho charakteru a vyvolavaji pocity a emoce. Znélky opakuji jméno znacky
chytlavym zptsobem, takze i po odeznéni reklamy si spotiebitelé znélku v duchu

piehravaji, coz jesté zvySuje Sanci na zapamatovani znacky (Keller, 2007).

1.2.3. Kontakt se zna¢kou

Znacky usiluji o to, aby byly pro svoje i potencionalni zakazniky lehce
rozpoznatelné a znamé. K tomu potiebuji byt zakazniky vnimany. Ke vnimani znacky
dochazi diky kontaktu se znackou a pisobeni rtznych kontaktnich bodii znacky.
Kontaktem se znackou je myslena interakce mezi znakou a zdkaznikem. Zpiisoby, jak
muze pfijit zakaznik do styku se znackou, nazyvame kontaktni body (brand touchpoints).
Pravé prostifednictvim téchto kontaktnich bodl si zdkaznik tvoti zkuSenost se znackou.
Vhodnou strategii kontaktnich bodi mtze znacka ovliviiovat, jakym zptisobem a jak silné
bude znacka zakaznikem vniména. ,,Osoba mize pfijit do kontaktu se znackou mnoha
zpusoby*. Mezi kontaktni body se pocitaji napiiklad i reference o zkuSenostech se
znackou, veSkeré zplsoby komunikace samotné znacky, ale i1 jejich zaméstnanci

s okolim (Keller, 2007).
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Kontaktni body sestavaji i z nazorti na ¢loveka, ktery je zdkaznikem dané znacky.
Kontaktni body by méla znacka identifikovat, hledat jejich slaba mista a ptizpiisobovat
je potfebam svych zékazniki, proto je nutné si stavajici zdkazniky rozdélit do skupin.
Staré¢ kontaktni body se upravuji a obohacuji 0 nové. Takzvané mapy kontaktnich boda
zakaznika jsou flexibilni, je nutné je prizptisobovat podle potieb tak, aby si zakaznik z

kontaktu se znackou odnasel co nejlepsi zkusenost (Hodak, 2021).

Pozitivni zkuSenost se znackou je nutné podporovat marketingovou komunikaci. Tak
jako je nutné znat kontaktni body se znackou je stejné dulezité pouzivat marketingovou
komunikaci integrované. Marketéii by méli vybirat vhodné marketingové komunikacéni
nastroje a pouzivat je tak aby sdilely stejné poselstvi, riiznymi zplsoby a vhodné se

dopliovaly. Nastroje marketingové komunikace mizeme délit nasledovné:

e Medialni podpora: Televize, tisk, radio

e Reklama s piimou reakci: Telefon, dopisy

e On-line reklama: Web, interaktivni reklama, socialni sité

e Mistni reklama: Plakaty a billboardy, misto nakupu, filmy, haly, aerolinky

e Reklama v misté prodeje: reklama v regalech, oznacéeni ulicek, radio ¢i televize
Vv obchodnim dom¢

e Podpora prodeje na strané obchodnikli: nakupni slevy, soutéze, vystavy

e Spotiebitelska podpora prodeje: vzorky, refundace a rabaty, kupony, bonusova
baleni, slevy

e Marketing udalosti a sponzorstvi: sport, uméni, zdbava, veletrhy, festivaly a
udalosti

e Publicita a public relations

e Osobni prodej

Marketéfi musi vymyslet program integrované marketingové komunikace tak, aby se
zakaznikiim vytvarely asociace se znackou na rtiznych Grovnich a v rznych strukturach
znalosti znaCky. Pokud znacka komunikuje timto zplsobem, vytvaii znacka u

potencionalniho spottebitele siln€jsi pamet'ové vazby v souvislosti se znackou.

Pti sestavovani planu integrované marketingové komunikace je nutné odvijet pocet
a typ marketingovych komunikaci od rozpoc¢tu na komunikacni program dle marginéalnich

vynositi a naklad. Navratnost investic do marketingové komunikace je tézce méfitelna.

35



Pozitivnim jevem investic do marketingové komunikace je zvySovani hodnoty znacky,

podpora jeji znalosti a jejiho dobrého jména (Keller, 2007).
Kritéria komunika¢nich nastroju

Pfi sestavovani programu integrované marketingové komunikace je nutné zvazit

volbu komunika¢niho nastroje tak, aby spliioval co nejlépe nasledujici kritéria:

e Pokryti
e Pfinos
e Shodnost

e Komplementarita
¢ Mnohostrannost
e Naklady (Keller, 2007)

Ad 1. Pokryti

Komunika¢ni néstroje je nutné kombinovat tak, aby spole¢né pokryvaly co nejvétsi
procento z cilového trhu. Komunikacni nastroje se na trhu v nékterych mistech ptekryji,

ale je nutné také maximaln€ vyuzit moznosti presahu ¢ili maximalni pokryti.
Ad 2. Pfinos

Je nutné vybirat relevantni komunika¢ni nastroje, které vytvoii Zadouci reakce ze
strany zakaznikl. Pfinosy mohou byt rizné, zvyseni prodejl, posileni image znacky a

budovani povédomi.
Ad 3. Shodnost

Vsechny komunikacni nastroje znacky by mély nést stejné poselstvi a reflektovat
soudrznou image znacky. Nejedna se o identické kopirovani vSech sdéleni na vSech
komunika¢nich kandlech, ale o konzistenci znacky napfi¢ témito kandly. Pokud jsou
sdélované informace konzistentni, zapisi se do mysli pfijemci daleko hloubéji, spolecné
tvoii silngjsi asociace se znackou a podporuji jeji duveéryhodnost. Shodnost tedy
neznamend identi¢nost, rizné kanaly mohou sd€lovat stejné poselstvi riznymi zpiisoby.

Pfijimanim informace v riznych kontextech dochazi k lep§imu vybaveni si dané

informace.
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Ad 4. Komplementarita

Nastroje marketingové komunikace by se mély spolecné dopliovat a posilovat.
Kazdy komunika¢ni nastroj muze byt jeden dil mozaiky, spoleéné mohou tvofit celkovy
obraz o znacce. Nejde o to, vSechny informace o znacce distribuovat kazdym kanélem,
ale davkovat informace po Castech riznymi komunika¢nimi kandly, které na sebe

navazuji a vhodné se dopliuji.
Ad 5. Mnohostrannost

Komunika¢ni nastroj by mél umét komunikovat se zakazniky bez ohledu jejich
ptedchoziho zasazeni jinym komunika¢nim nastrojem dané znacky. Znacky by mély

komunikovat tak, aby bylo sdé€leni jasné i tém, kteti znacku naznaji.
Ad 6. Naklady

Program komunikace musi byt ddle zvaZen dle hlediska nakladd, tak aby byl za

danou cenu ten nejefektivné;si.

Na zédklad¢ vhodného komunika¢niho mixu je tfeba vytvofit medidlni plan, ktery

vypovida o tom, co v jaké mife, jakym nastrojem a jak ¢asto bude zna¢ka komunikovat.

Pro potieby diplomové prace jsou uvedeny néstroje marketingovych komunikaci.

(Keller, 2007).

1.2.4. Vnimani

Dle Vysekalové je vnimani proces, kdy jsou: ,, Podnéty vnéjsiho sveta ,, prekladany
do smyslovych pociti-vjemu.“. Pomoci téchto vjemu si ¢lovek vytvafi obraz o svéte,
vnimani je selektivni proces. Lidska mysl neni schopna vnimat veskeré podnéty, které na
ni pusobi, vnima zejména ty, které jsou pro nas dilezité a mame s nimi piedchozi
zkuSenost, ostatni informace mé tendence vytésnit. Upfednostnéni jedné informace pred
druhou ovliviluje pozornost. Pozornost je schopnost, kterda umoZiuje zaméfit svou
dusevni Cinnost na urc¢ity podnét nebo déj. Pro znacky je otazka upoutani pozornosti
zakaznika velmi dulezita, dava prostor k tomu, aby si o znacce udélal vlastni obraz

prostiednictvim vnimani (Vysekalova, 2011).

Vnimani ovliviiuje fada faktord, které je sama znacka schopna ovlivnit. Cilem znacek

je to, aby se vysledné vnimani znacky zakaznikem shodovalo s tim, jak chce byt znacka
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sama vnimana. Floor podotyka, Ze mezi vnimanim znacky a jeji identitou mohou

existovat propastné rozdily (Floor, 2006).

1.2.4.1. Povédomi o znacce
Pokud zakaznik na znaCku zaméfi pozornost, pomoci vjemu se s ni spojuji asociace,
které maji dale vliv na tvorbu povédomi o znacce. Dle Pfibové je zakladem povédomi o

znacce rozpoznani a vybaveni si znacky.
Ad 1. Rozpoznani zna¢ky (recognition)

Schopnost rozpoznat znacku nesahé az tak hluboko do védomi spotiebitele. VEtSinou
jde o typ otazky, ktera obsahuje jeji nazev, obor ptisobeni nebo spotiebni situaci, se kterou
se obvykle poji: ,,Znate znacku jménem (nazev), ktera se zamétuje na (konkrétni obor

pusobeni)?* Pii polozeni takové otazky dostane dotazovany vyznamnou napovédu.
Ad 2. Vybaveni si znacky (recall)

Pokud si je spotiebitel schopny znacku vybavit, saha jeho povédomi o znacce daleko
hloubé&ji. Spotiebitel si na znacku vzpomene uz jen pii ramcovym zadani otazky jako:
Jaké znate znacky, které se zaméfuji na... (pt. konkrétniho oboru pusobeni)? (Pfibova,

2000).

vvvvvv

2007).
Dimenze povédomi

Dale ma povédomi znacky dvé dimenze, a to hloubku a §itku. Hloubka povédomi
vypovida o tom, s jakou pravdépodobnosti si spotifebitel na danou znacku vzpomene.
Znacka, na kterou si ¢loveék snadno vzpomene, ma hlubsi vyznam nez znacka, kterou jen
rozpozna. Sitka povédomi znamena, jakou $kalu riznych situaci si spotiebitel vybavi

Vv souvislosti se znackou (Pfibova, 2000).
Budovani povédomi o znacce

Cim castéji se bude spotiebitel setkavat se znackou, tim vice se zapiSe do jeho mysli.
Povédomi o znacce vznika s vy$s§i znamosti znacky, které se dosahuje diky opakované

publicité a také jedineCnymi a silnymi asociacemi se znackou. Spotiebitelé mohou
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zkuSenosti se znackou ziskavat prostiednictvim prvki znacky, které by mély byt pritomny

I v komunikaci a propagaci znacky (Keller, 2007).

Zvysovat povédomi mize firma nasledujicimi zptisoby:

Posilenim znalosti znacky spole¢né s jejimi hlavnimi prvky a typickymi
nakupnimi, nebo spotfebnimi situacemi. K tomu spojit znacku s vhodnym
sloganem, popévkem, znélkou, ktery se vryje do paméti. Naptiklad ,,chlapi
sob&®, ,,chiipku z téla ven®, , kdyz ji milujes, neni co fesit".

Posilenim znalosti znaCky diky vyuziti vSech vhodnych komunika¢nich
kanalti. Spotiebitel by mél na znaCku nardzet Casto a v mnoha riznych
situacich. Tim se vytvoii velké mnozZstvi vjemi spojenych se znackou, coz
posiluje spontadnni znalost znacky.

Pro znacku je klicové dostat se mezi zhruba Sest znacek, které si spotiebitel
vybavi v dané produktové kategorii. Protoze spontanni znalost jedné znacky
jde na ukor znalosti znacky jiné, musi se firmy starat o to, aby si svou pozici
udrzely. Spotiebitel je totiz schopny si spontdnné vybavit pouze 3-6 znacek,
to zalezi prave na produktové kategorii, u kazdé se jejich pocet 1i$i. Znacky,
které se u spotiebitelti ukotvily v mysli a maji vyssi spontanni znalost, ty
spotiebitel upiednostni pravdépodobnéji nez znacky s nizsi spontanni znalosti

(Pfibova, 2000).

1.2.4.2. Asociace se znac¢kou

Identita znacky, je tvofena cilené marketéry, naproti tomu je image znacky tvorena

ptirozené prostiednictvim zdkaznikovych asociaci se znackou. Image znacky tedy je

odraz znacky v ocich spotiebitele, ktery si asociace se znackou tvoii pfirozen¢ a mnohdy

nevédomky (Ptibova, 2000).

Asociace, které znacka vyvolava, se hodnoti z hlediska:

Sily
Pfiznivosti

Jedinecnosti (Keller, 2007)

Asociace se hodnoti vZzdy ve zminéném potadi. Aby mohla byt asociace vnimana,

musi byt silna, coz ale neznamena, Ze je automaticky pfizniva a jedine¢na.
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Sila asociaci: Silné asociace jsou zavislé na kvalit¢ i kvantit¢ informaci, které
doputuji ke spottebiteli. Tvofi se za pomoci marketingového programu, ktery musi brat
na védomi 1 kontext, ve kterém je znacka posuzovana. Nejvice vSak z hlediska sily
asociace ovliviiuji minula zkuSenost, ustni podani od rodiny, pratel, oblibenych
influencerti, popularniho tisku (D-test) ¢i spotiebitelské unie. Asociace ovlivnéné
reklamou nejsou tak silné, ale jejich benefitem je, ze jdou pomérné snadno ménit. Firmy
tedy musi vytvofit marketingové programy, které vytvofi silné asociace se znackou
prostiednictvim kreativni komunikace za vyuziti co nejvétsiho poctu komunikacnich
prostiedkii. Této komunikaci musi byt spotiebitelé¢ vystaveni opakované. Dale by méla
byt komunikace doplnéna o mnoho podnétl, které budou znacku déle ptipominat.
Naptiklad znacka Starbucks pfili§ nevyuziva reklam v masmédiich, spoléha spisSe na ustni
pfedavani zkuSenosti, lokalni aktivity a komunikaci na socidlnich sitich. Podle regionélni
feditelky pro znacku Starbucks je Starbucks lovebrand, ktery vice nez na obor kavarenstvi

zam¢éfil zejména na praci s lidmi.

Priznivost asociaci: Znacky s ptiznivou asociaci jsou ty, které jsou pro spotiebitele
zadouci, jsou v souladu sjejich potfebami a marketingovy program jim je schopny
pfiznivé asociace vhodn¢ komunikovat. Podobnou pfiznivou asociaci muize ve
spotiebitelich vyvolavat vice znacek najednou. Pokud je sama o sobé asociace ptizniva,

pofad to neznamend, Ze znacku odlisi od konkurence.

Jedinecnost asociaci: K odliSeni firmy se pouZivaji jedinecné asociace, které nesdili
S konkuren¢nimi znaCkami. Napftiklad zajimavé reklamni kampan pojala banka AirBank,
ktera vystoupila z kategorie, tim Ze vyzdvihla obecné, negativni asociace s bankami a
predstavila sebe jako inovatora, ktery mé odliSny pfistup. Toto odliSeni a vytvofeni
jedine¢né asociace, kterd je piiznivE€j$i neZ u konkurencnich znacek, pravdépodobné
povede k tomu, Ze si spotifebitelé vyberou praveé tuto odlisnou znac¢ku. Kazda asociace ma
jinou vahu a diilezitost, tyto parametry se odviji i od situace, kontextu a cile, kterého chté;i
spotiebitel¢ ve svych rozhodovacich procesech dosdhnout. Podle Kellera mlize mit

asociace ,, Velkou cenu v jedné situaci, v jiné ji ztraci.” (Keller, 2007).
Sekundarni asociace

Asociace se znackou mohou vyvolat i asociaci sekundarni. Prvotni asociace v mysli

otevie dalsi informacni uzly, které se na jejim vnimani znacky také podepiSou. Napiiklad
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1kdyzZ je prvotni asociace se znackou kladna, mize sekundarni asociace vykazovat opacné
tendence. Napiiklad v Evropé stale najdeme kvalitni a oblibené znacky, které se béhem
druhé svétoveé valky zapletly s nacisty, prave i to se promita na jejich vnimani spottebiteli,
muzeme tak mluvit o sekundarni asociaci. Sekundarni asociace jsou vazany napiiklad k
zemi puvodu znacky, ke zptsobu distribuce produktu ¢i sluzeb, ke spolupraci s dalsimi
znackami, S predstaviteli znacky, S jejich mluvéimi a s lidry znacek, ¢i S ucasti na

kulturnich udalostech a sponzorskych aktivitach (Keller, 2007).

Pokud jsou primarni asociace nedostatecné, hraji v myslich zakaznika hlavni roli
praveé sekundarni znalosti a znacka piejima jejich asociace. Znacky by mély vyuzivat

sekundarnich asociaci, jen v piipadé€, Ze jsou pozitivni (Keller, 2007).

Sekundarni asociace se poji s n¢kolika oblastmi:

Vlastnicka spolecnost: Znacky ptejimaji asociace svych vlastnickych spolecnosti.
Tyto vétsi spolecnosti maji moznost volby, zda své znacky prezentovat dohromady nebo
oddéleng, aby kazd4 znatka méla jinou image. Casto zalezi pravé i na oboru a kategoriich,

do kterych se znacky fadi. Ne vZdy je vhodné propagovat nesouvisejici spoleéné znacky.

Misto puvodu: Kazda zemé ma sva specifika, historii, povahu tamniho lidu, pivod
vyznamnych osobnosti, vznik vyznamnych uméleckych d¢€l, odbornost tamniho primyslu
a vyroby.

Spolupriace s jinymi zna¢kami: Tyto aliance zna¢ek mohou fungovat tak, Ze vice
znacek se zna¢nou hodnotou vytvoii jeden produkt. Tento produkt by mél nést vyhody
obou znacek. McDonald prodava zmrzlinu s kousky sladkosti jinych firem. Co-branding
posiluje povédomi o znacce a vytvari nové asociace se znackou. M4 ale také své
nevyhody, pokud znacka vstoupi do vétsiho mnozstvi spolupraci, mohou se asociace se

znackou roztfistit a tim snizovat zakaznikovu pozornost ke znacce samotné.
Poskytovani licenci: Diky licencim mohou firmy za poplatek vyuzivat loga a jména

jinych znacek. Firmy si tak pronajimaji jiné znacky, aby se staly zadoucimi. Nejéastéji

dnes firmy plati za licence souvisejici s filmy a pohddkami. Naptiklad znacka Lego vyrabi

produkty s filmovou a pohadkovou tématikou.

Garance celebritami: Firmy najimaji popularni celebrity, jako své

propagatory/ambasadory. Duvéryhodna by méla byt sama celebrita, i jeji vztah
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k produktu. Divéryhodnost napiiklad snizuje Gcast celebrity ve velkém mnozstvi reklam,

vede to k dojmu, Ze celebrity znacce neveéii a propaguyji ji jen kvili honorafi.

Udalosti: Prostiednictvim sponzoringu vetejnych udalosti, jejich pofddanim, nebo
ucasti na nich se firmy mohou stat divéryhodnéj$imi a oblibené&jsimi. To zavisi na typu

a hodnoté samotné udalosti, na vytvoreni a implementaci marketingového programu.

Dalsi zdroje tietich stran: Rizné tieti strany mohou poukazovat na benefity jiné
znacky. Tieti strany by m¢ly byt brany jako velmi divéryhodné zdroje, napf. propagace
znacky zubni pasty dentisty.

Filmy a knihy: Souvisejici se znackou, také hraji roli v tvorbé sekundarnich
asociaci. Muze se jednat o placeny product placement, ale i nezavisly film ¢i knihu, ktera

znaCku muze vykreslit pozitivné ¢i negativné (Keller, 2007).

1.2.4.3. Brand Equity
Brand Equity je dnes je pojem vniman jako soubor asociaci a postoju ke znacce z
pohledu spotiebitele (customer-based brand equity). Diky modelu CBBE Ize ucinné

pracovat s asociacemi a budovat, méfit a fidit hodnotu znacky.

Pokud mé znacka pozitivni hodnotu, spotiebitelé na produkty reaguji 1épe, kdyz védi,
jaké znacka za produktem stoji. Naopak, kdyZ ma znacka negativni hodnotu, spotiebitelé
vnimaji jeji produkty ptiznivéji, kdyz nevi, od které znacky pochazeji.

Hodnoty znacky se buduji ve tfech krocich:

e Stanoveni identity znacky, naptiklad pomoci jejich prvka.
e Vytvoreni vhodnych marketingovych programi, které povedou k pozitivnim a
jedinecnym asociacim se znackou.

e Prace se sekundarnimi asociacemi.
Vysoka hodnota znacky muize mit ptinos pro spotiebitele 1 pro znacku samotnou.
Piinosy pro spotrebitele

e Garance prislusné kvality.
e Potvrzuje shodu identity znacky s jeji image.
e Uspokojuje potiebu porozuméni se znackou, vzbuzuje pocit familiarity.

e Poskytuje potéSeni spojené s prestizi znacky.
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e Zarucuje etické chovani znacky ke spolecnosti, k ekologii.
Prinosy pro znacku

e Lepsi vnimani vykonu znacky spotiebitelem.

e Zvysuje spotiebitelskou vérnost.

e Tlumi citlivost spotfebitelit na pohyb cen nahoru i dolt.
e Lepsi vztahy s partnery.

e Lepsi efektivita marketingové komunikace.

e Moznost extenze znacky.

e Dostatek uchazect o zaméstnani, vyssi vérnost stavajicich zaméstnanca.

Zdroje hodnoty znacky vychazi z vysokého povédomi o znacce, z dobré znalosti
znacky ze strany zékaznika, z jeho pozitivni a jedine¢né asociace, kterou v zadkaznikovi
znacka vyvolava. Dilezité je, aby zdkaznici nenabyli dojmu, Ze vSechny znacky
Vv kategorii jsou stejné, ale naopak musi véfit tomu, zZe mezi nimi existuji vyznamné

rozdily (Keller, 2007).

1.2.4.4. Model rezonance znac¢ky
Model zalozeny na pyramidé hodnoty znacky vychazejici z pohledu zékaznika.
Sestava se z Sesti blokl, rozdélenych do ¢tyt irovni pyramidy z dlivodu korespondence
s kroky CBBE. Cilem je projit od zadkladny pyramidy aZ k vrcholu a dosdhnout tak

rezonance zakaznika se znackou.
Ctyfi bloky pyramidy:

e Charakteristika neboli vyznamnost znacky
e Vykon/ptfedstava znacky
e Posouzeni znacky/ pocity vyvolané znackou

e Rezonance (Keller, 2013)

Charakteristika neboli vyznamnost znacky, definuje jeji identitu. Vykonnost a
predstava znacky urcuje, jak se shoduji potieby zakaznikl s tim, jak je realné¢ znacka
uspokojuje. Dalsi dva bloky tvoii celkovy dojem na znaCku pomoci pocita S naslednym
posouzenim. Posledni blok se zabyva vztahem znacky a spotiebitele a jejich vzajemnou

identifikaci (Keller, 2013).
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Rezonance se
znackou

Pocity
spojené se
znackou

Posouzeni
znacky

Vykonnost Predstavy o
znacky znadce

Vyznamnost znacky

Obrazek 4 Model rezonance znacky (Zdroj: Viastni zpracovani dle: Keller, 2013)

Ad 1. Vyznamnost znacky se poji s tim, jak Casto si spotiebitelé na znacku

vzpomenou v riznych kupnich nebo spotiebnich situacich.

Ad 2. Vykon znacky udava, jak efektivné produkt nebo sluzba znacky uspokojuje

funkéni potieby zakaznikd.

Ad 3. Piedstavy o znacce Se spojuji Snehmotnymi aspekty znacky a s jejim
abstraktnim vnimanim ze strany spotiebitele. Mezi asociace se znackou se fadi piedstava
0 typu zakaznika, ktery znacku uziva. Diky této pfedstavé vznikne typicky ¢iidealizovany
profil uZivateld. Tyto asociace byvaji zaloZzeny na demografickych nebo

psychografickych faktorech (Keller, 2013).
Demografické faktory

e Rod: Asociace se znackou muze byt zensky (Ikea), nebo muzska (Mountfield)

e Veék: Neékteré znacky povazuji spotiebitele za starsi (Fuji Film) a jiné za mladsi
(Kodak)

e Narodnost: Nékteré firmy se siln€ identifikuji se zemi ptivodu (BMW-Némecko,

Coca-Cola-USA)
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e Pfijmy: Znatky mohou vyvoldvat asociace S finanéni Urovni ¢i finanénimi
Y Y Y

vvvvvv

mladsi lidé, ktefi mnohdy finance p#ilis nefesi (Keller, 2013).
Psychografické faktory

e Postoje: Zahrnuji vétSinou postoje k zivotu, kariéte, majetku, ekologii a socidlnim
nebo politickym otazkam. Spotiebitel znaCky muze byt konzervativni a tradi¢ni
nebo liberalni a pokrokovy.

e Vlastnosti: Znacky mohou mit vlastnosti lidi, n€které znacky mohou byt vnimany
jako agresivni, jiné jako laskavé.

e Spotieba/pouziti: Dalsi asociace mohou byt spojeny s dobou, obdobim, nebo
situacemi, pii kterych je znacka pouzivana. Tatranka - ,,energie sbalena na cesty*,
McDonald ,,nejlepsi zptisob, jak zacit den®.

e Identifikace: Ovlivnit osobnost znacky muze kazdy aspekt marketingového
programu, zejména reklama, kdy se mlze spotiebitel identifikovat s postavou
znaCky. Nivea Vv reklamé vyobrazuje Zeny vSech vékovych kategorii, postaveni,
vzhledu apod., aby se se zna¢kou mohla ztotoZnit opravdu kazda Zena (Keller,
2013).

Ad 4. Posouzeni znacky by mélo reflektovat spotiebiteld na znacku vznikaji za
pomoci asociaci se znac¢kou a jejich predstav o ni. Na zaklad¢ nazort pak spotiebitelé

znacku hodnoti, pficemZz nejdileZitéj$i nazory na znacku se tykaji kvality,

divéryhodnosti, od kterych se odviji zvaZzovani a superiorita znacky.

a) Kvalita znacky se posuzuje na zakladé postoju ke znacce. Tyto postoje slouzi
jako hodnotici kritérium. Tyto postoje se odviji od toho, jaké ma znacka
vlastnosti a co spotiebiteli pfindsi. Spotiebitel miZe mit rizné asociace vazajici
kvalité znacky.

b) Duvéryhodnost znac¢ky se sklada ze tii dimenzi:

e Odbornost: Je znacka kompetentni, inovativni a vedouci na trhu?
e Duvéryhodnost: Je znacka spolehlivé a hledi na zajmy spottebitelti?

e Sympatie: Je znacka zajimava a zabavna? (Keller, 2013)
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Zvazovani znacky

Postoje a vysoka duveéryhodnost ke znacce sama o sob¢é neni dostacujici, pokud znacku
spottebitelé nezvazuji. Neni tedy podstatné, jak je znacka vyznamna a davérna, pokud ji
spottebitelé nezahrnou do souboru potencionalnich znacek ke koupi. Zvazovani znacky

se odviji od povédomi, vhodnosti a pfinosu pro n¢j samotného (Keller, 2013).
Superiorita zna¢ky

Nadfazenost znacky zavisi na tom, do jaké miry je pro spotiebitele znacka jedinecna
a lepsi nez ostatni. Takova znacka by méla pro zakaznika nést vyhody, které jiné znacky
nemaji. Image, kterd zajisti znacce superioritu, zavisi na poctu opravdu jedine¢nych
asociaci se znackou a vede k intenzivnim a aktivnim vztahim se zakazniky (Keller,

2013).

Ad 5. Pocity vyvolané zna¢kou jsou emocionalni odezvy, které znacka evokuje ve
spotiebitelich. Pocity, které znacka vyvolava, mohou byt pozitivni ¢i negativni a mirné
nebo intenzivni. Emoce, které¢ se se znackou poji, mohou byt diky asociacim pfitomné i
béhem uzivani produktu. Naptiklad suSenky Disco se sloganem ,,Disco nikdy neji§ sdm*
evokuji pocity spojené se zabavou a piatelstvim. Cokoldda Merci miize vzbuzovat pocit

srde¢nosti a bezpeci.
Typy pociti vyvolanych znackou

e Srdecnost: Znacka s sebou nese ukliditujici pocity a plisobi klidem a mirem.
Spottebitelé citi ndklonnost ke znacce a mohou se citit sentimentalné.

e Zabava: Spotiebitelé ze znacky citi optimismus a hravost.

e VzruSeni: Znacka se poji s povznasejicimi pocity. Spotiebitel se citi plny energie,
7e zaziva néco zvlastniho, nebo citi vzruseni.

e Bezpeci: Spotiebitelim znacka, kterd vyvolava pocit bezpe¢i odbourava obavy,
vyvolava pocit pohodli a sebejistoty.

e Spolecenska prijatelnost: Se znackou se vaze pocit sebejistoty, sam spotiebitel
svym vzhledem a chovanim bude vyvolavat pozitivni reakce ve spolenosti.

e Sebeucta: Diky znacce se spotiebitel sim se sebou citi 1épe (Keller, 2013).
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Srdec¢nost, zabava, vzruSeni, t0 jsou intenzivni zkuSenostni pocity ze znacky, které
se vazi s ptitomnym okamzikem. Naopak bezpeci, spolecenska piijatelnost a sebeticta

jsou trvalejSimi pocity intimné&jSiho charakteru.

Ad 6. Rezonance se znalkou se tyka identifikace spotiebitele se znackou.
Spotiebitel je znaCkou, ktera ma vysokou rezonanci v souladu, mezi spotiebitelem a

znackou se tedy vytvoril psychologicky vztah.
Kategorie rezonance:

e Postojovy vztah: Silné postoje spotiebitele ke znacce rozhoduji o tom, jestli ji
pristé nakoupi nebo ne. Na zakladé¢ silnych a pozitivnich postojt se teprve buduje
vérnost. Spotiebitelé se silnym postojem ke znacce o ni mluvi jako o lovebrandu,
na ktery se t&si a déla jim radost.

e Vérnost chovani: Vérny spotiebitel nakupuje u znacky, se kterou rezonuje
opakovang a vétsi mnozstvi produktli nez spotiebitel, ktery znacce neni tak vérny.

e Smysl pro komunitu: Nékteré znacky jako Harley Davidson, nebo Marvel
Entertainment si vytvofili silnou komunitu a jejich spotiebitelé tak citi
soundlezitost se znackou i s dal$imi jejimi pfiznivci.

e Aktivni zapojeni: Opravdu vérni spotfebitelé mohou vétit znacee do takové miry,
ze do ni investuji své penize, Cas a energii. Znacku tak mohou podpofit koupi
akcii, dale ucasti v klubech, chatech, vefejnych akcich jako dobrovolnik a tim

podporovat a prohlubovat povédomi o znaéce (Keller, 2013).

1.2.4.5. Identita znac¢ky dle Kapferera

Nastroj k budovani identity znac¢ky, tzv. Brand Prism dle Jean Noel Kapferera,
zahrnuje Sest na sob¢ zavislych aspekti potfebnych k tvorbé firemni identity. Spravné
zvoleni téchto kli¢ovych prvki pomahé znackdm vytvofit silnou identitu, kterd odpovida
vnitfnimu nastaveni firmy a tomu, jak chce byt firma vnimana navenek. Tento model je
pouzivan manazery k tomu, aby na znaCku nahlizeli zjiné perspektivy. Pokud jsou
vV nynéj$im nastaveni identity znaCky nesrovnalosti, odhali je model vcas (Kapferer,
2012).
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Brand Prism pomaha stanovit identitu prostfednictvim:

e Stanoveni obrazu, vnimani firmy jako osobnosti
e Charakteristiky idedlniho zédkaznika
e Stanoveni internich hodnot

e Zpiisobu, jakym je sdilet s okolim

1.2.4.6. Dimenze Brand Prism
Model ma dvé dimenze. Prvni dimenze je sloZena z obrazu odesilatele a z obrazu
ptijemce, druha obsahuje internalizaci a externalizaci. Tyto dvé dimenze se v nékterych

mistech prolinaji a obsahuji Sest kliCovych aspektd pro tvotfeni firemni identity.

Fyzické vlastnosti: Tento aspekt obsahuje hmatatelné a vizudlni vlastnosti znacky,

logo, fonty, obaly, dalsi funkéni rozliSovaci prvky, charakteristické tvary produkti.

Osobnost: Souvisi s charakterovymi rysy znacky, s jeji personifikaci a tonalitou.
Znalce se piitazuji lidské vlastnosti, které se projevuji v komunikaci znacky. Osobnost

muze ovliviiovat ptedstavitel znacky.

Kultura: Odviji se od hodnot znac¢ky a postoji, kterym znacka véti. Je to soubor
hodnot, pfesvédceni a chovani, na kterych si znacka zaklddd a Sifi je mezi své
zaméstnance. Kultura znacky miize souviset se zemi ptivodu, s filozofii znacky a stylem

Zivota, ktery podporuje.

Vztahy: Vsechny aspekty, diky kterym je mozné budovat vztah mezi znackou a
zdkaznikem nad rdmcem samotného produktu, nebo sluzby. Pomoci téchto aspektii si

zakaznici odnasi dojmy ze setkéani se znackou, nebo z pouzivani jejich produktu.

Reflexe: Je to obecny obraz idealniho zékaznika znacky. Pokud ma znacka Siroky
segment zakaznikd, je potieba reflektovat tyto segmenty a stanovit, jaky pfinos miiZze
kazdému z nich nabidnout. Z nich by zna¢ka méla postavit obraz jednoho typického

idealniho zakaznika, na kterého bude cilit.

Self image: Zpisob, jak vidi zakaznik své idealni ja v piipadé, Ze se s danou znackou
néjakym zpuisobem svaze. Pro znacku je v tomto pripade velmi dilezité zjistit, jak chce

byt zakaznik vniman (Kapferer, 2012).
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Obrdzek 5 Brand Prism (Zdroj: Viastni zpracovani dle: Kapferer, 2012)
1.3. Trendy v marketingu a brandingu

Marketing je velice dynamicky obor a v poslednich letech se stal vyznamnou soucasti
fizeni uspéSnych firem. Pravé dynamika odliSuje marketing od ostatnich oddéleni ve
firmé. Marketér se nikdy neptestane ucit, je nutné neustéale sledovat zmény, které¢ dnesni
rychla doba pfinasi. Pokud marketér zachyti bliZici se trend, musi rychle zhodnotit, jestli
je vhodny pro jeho ucely, a rychle na n¢j naskocit, protoze do rozjetého vlaku uz se
naskakuje velice t€zko. Dalsi klasickou vyhodou marketingu, kterou vedeni firem zacina
objevovat az v poslednich letech je sila marketingové komunikace v dob¢ krize. Dosud
bylo zvykem v dobé krize snizovat naklady na marketing a pouze krizi ptezit. Novym
trendem pro firmy, ktery maji dostate¢ny finan¢ni polS§tat pro obdobi krize je rozumné
naopak néklady na marketing zvysit, nebo je alespon udrzet na stejné hladin€. Tato firma
totiz oproti firmam snizujicim néklady na marketing zane byt vice a vice vidét. Tim
padem si bere vétsi podil na trhu, ktery se vyplati zejména v dob¢, kdy krize odezni.
Vhodnymi marketingovymi aktivitami také zvySujeme cenovou elasticitu. V piipadé
armady muze marketing snizovat citlivost obCani na nepiijemné udalosti a kauzy
v souvislosti a ACR. V této kapitole jsou popsany nejnovéjsi trendy marketingu i

brandingu.
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Ad 1. Kratka videa

Dosah ptispévku uzivatell socialnich siti se fidi algoritmy. Diky algoritmim mohou
socialni sit¢ ovladat, co se ma uzivatelim socialnich siti zobrazovat a tim tak udrzuje
obsah socialnich siti zajimavy. Pravé zajimavost a zabavnost obsahu jsou zakladnimi
parametry, kterymi musi dobry obsah na socialnich sitich disponovat. Diky témto

vlastnostem se uzivatelé na socidlnich sitich zdrzi déle.

Algoritmy tak v poslednich letech zacaly podporovat video format. Diavod je
jednoduchy, tvirci socialnich siti zjistili, Ze je pro bézné uzivatele zajimavéjsi a déle mu

vénuji pozornost.

Tento trend je natolik silny, ze napfiklad Instagram, ktery byl vzdy zalozen na
perfektné naaranzovanych statickych fotografiich se stava realngjsi diky video obsahu, a¢
na ukor své dosavadni perfektnosti. Uzivatele uz nezajima sice dokonaly, ale pfitom
nerealisticky obsah, hledaji na socidlnich sitich bézny realny zivot, se kterym se mohou
ztotoznit. Pravé videa jsou zarukou vétsi duveéryhodnosti. Shorts, Stories a Reels jsou
formaty, které aktualné nejvice podporuji algoritmy vSech socidlnich siti. Kratka délka a
dynamika téchto videi zvysuji pravdépodobnost, ze si sledujici pusti vétsi pocet videi po
sob¢. Uzivatelé jsou pak vystaveni vétSimu poctu reklam, coz je jednim z cilti socialnich
siti.

Diky rychlé a snadné upravé videt, které Instagram pro forméat Reels podporuje, miize
I armada tvofit dynamicka videa zbézného zivota na vojenskych zakladnach, ze
specialnich vycvikil ¢i vojenskych akei. Snadno tak mohou prezentovat cely den ¢i celou

akci v nékolika vtetinach (imcerny.com, 2022; mediaguru.cz, 2023; Dvotakova, 2023).
Ad 2. Podcasty

Podcast je audio ¢i audiovizualni serial. Standardné podcast provazi jeden nebo dva
stabilni moderatofi-tvirci, S pfipadné dalSimi hosty. Probiraji s nimi zajimava, pfedem
vybrana témata. VéEtSina podcastl je postavena tak, aby hlavnim nosi¢em informace byl
zvuk. Podcasty slouzi k zabaveni a obohaceni posluchacii v ¢asovych oknech, napiiklad
pfi jizd¢ v dopravnich prostfedcich, pfi béhani ¢i jinych individudlnich sportovnich
aktivitach apod. Mnoho podcasti slouzi jako vyborna forma vzdélavani a seberozvoje

(imcerny.com, 2022).
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Posledni dobou zacali tviirci nahravat kromé zvuku i video K vytéZeni maxima ze své

prace. Dal$im benefitem, pro¢ podcasty zaroven natacet je S moznosti sestiihani videa na

krat$i useky a tim nalakat k poslechu celého podcastu fanousky na socialnich sitich ¢i

nahrat podcast na platformy podporujici pouze video (mediaguru.cz, 2023).

Aby byly podcasty uspésné a zajimavé pro posluchace, méli by jejich tvirci dbat na

tyto aspekty:

Kvalita zvuku: Dilezité je zajistit kvalitni zvuk a odstranit rusivé vjemy. Pokud
mozno, méla by byt pouzita kvalitni technologie a profesionalni studiova zatizeni,
protoze kvalitu zvuku ve vysoké miie ovliviuje i akustika mistnosti.
Pripravenost hostii: Hosté by méli byt dobfe pfipraveni, méli by znat témata, o
kterych budou hovofit 1 hrubou strukturu ptipravenych otazek.

Délka a pravidelnost: Délka podcasti by méla byt vhodné a odpovidat tomu, co
cilové skupina ocekdva. Nové epizody by mély byt zvetejiiovany pravidelné.
Propagace a distribuce: Je dulezité zajistit Sirokou propagaci podcasti a
zpiistupnit je posluchac¢im na riznych platformach, napt. Spotify, Apple
Podcasts.

Video format: Pokud tviirce podcastti vklada usili do jeho tvorby, je vhodné
zaroven natacet podcast ve video formatu. Idedlni jsou minimalné dvé kamery,
kazda pro jednoho ucastnika podcastu. Diky témto videoformatim mohou byt
podcasty zvefejiiovany na vice platformach. Uzitenym typem je vyjmout
Z podcastu né€kolik kratSich casti, vhodné je sestiihat, sdilet na socidlnich sitich
k tomu, aby naldkaly divaky na poslech celého podcastu. Benefit je i to, Ze
samotny sestfith je pro socialni sité¢ zajimavym pfispévkem, ktery algoritmy
hodnoti kladné.

Zajimava témata: Idedln¢ by méla témata podcastli reagovat na poptavku
posluchact. Tvirci tak mohou provadét prizkum pomoci anket na socidlnich

sitich. (magazin.disk.cz, 2022).

Ad 3. Livechat

V poslednich letech byly v online komunikaci firem velmi oblibeni chatboti, ktefi ve

velmi rychlém case odbavovali jednoduché dotazy navstévniki webu a podobné. Zda se

ale, Ze s rostouci oblibenosti osobniho kontaktu se znackou je letoSnim trendem platforma
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zakaznickych sluzeb Live Chat, tedy rychla konverzace s redlnym zaméstnancem firmy
¢i povétenou osobou, ktera odpovida na vSechny dotazy, které zaznamena na vybranych
platforméch. Tato osoba mlize odbavovat dotazy jak na webu, tak vSech socialnich sitich
dané firmy, a tak podporovat pozitivni zdkaznickou zkuSenost se znackou. Pomoci
Livechatu je mozné vybizet navstévniky platforem ke konverzaci automatickou otazkou.
Pokud je povéfeny pracovnik chatu online, mél by zakaznik dostat odpoveéd’ zhruba do

minuty.
Benefity LiveChatu:

e Rychld a jednoducha moznost kontaktovat znacku
e ZvySuje divéryhodnost znacky

e Podporuje dobré jméno znacky

e MiiZe byt konkurenéni vyhodou

e Moznost ziskat zpétnou vazbu

o Moznost ziskat kontakty navstévnika

e Snadna cesta k osloveni navstévnikd (Novotna, 2020)
Ad 4. Streamy

Zivy pfenos je moznost, jak mohou zna¢ky ukazat svou lidskou stranku a zarovei se
zakazniky komunikovat vredlném case. Live stream uZ nabizi vétSina platforem
socialnich médii.

Streamy jsou Zivé audiovizudlni pfenosy, na které mohou fanousci v redlném case
reagovat. Je na streamerech, zda odpovidaji na otazky, které jim chodi do streamu, ¢i
predem pozadaji za poloZeni otdzek do zprav, €1 jinam, Z nich vyberou ty nejvhodné;jsi a
na ty odpovidaji. Ze streamu se da potidit zaznam, ktery 1ze uloZit a mize byt piehravany
opakovang. Live stream je vyuzitelny tehdy, kdy opravdu chcete komunikovat se
zakazniky. Pokud chcete vést monolog, je lepsi video nahrat doptedu a vytvofit naptiklad
podcast. Nevyhodou streamu je, ze béhem interakce s divaky musi streamer hlidat

funk¢énost obrazu, zvuku a pfipojeni.
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V Ceské republice jsou nejoblibengjsi tyto streamovaci platformy:

e Twitch: platforma zaméfena predevsim na streamovani videoher, ale mnoho
uzivatel streamuje i1 dal§i obsah, jako jsou talkshow, podcasty, nebo
koncerty.

e YouTube: platforma pro sdileni videi, kterd také nabizi moznost
streamovani. Streamuje se zde mnoho rtizného obsahu — hudebni koncerty,
sportovni pienosy, vzdélavaci videa, talkshow.

e Facebook: socialni sit' umoznujici streamovani videa, a to jak z osobnich
profild, tak i z oficialnich stranek, a skupin. Streamuje se predevSim obsah
souvisejici s osobnimi zajmy uzivateld — hry, zvifata, cestovani, politika,
sport.

e Instagram: tato socidlni sit umoziuje streamovat kratkd videa
prostiednictvim funkce Instagram Live. Streamuje se pfedevSim osobni
obsah — rozhovory, nahledy do Zivota celebrit, rizné jiné akce.

e LinkedIn: profesni socialni sit' LinkedIn umoziiuje streamovat video,

zejména v ramci firemnich prezentaci, seminafi, webinari.

Je vsak tfeba mit na pam¢éti, ze oblibenost streamovacich platforem se muaze lisit v
zavislosti na veékové skupin€, zajmech a preferenci uzivateli, a tedy 1 v zéavislosti na

cilové skupiné, kterou by méla tato platforma oslovit.
Ad 5. Sledovani déni na internetu

Dtlezité informace o potfebach zakazniki ¢i potencionalnich zdkaznikl se marketéti
mohou dozvédét i ze sledovani riznych oborovych a tematicky zaméfenych for, diskusi,
1 socidlnich sitich. Zjisténé informace z trhu mohou mit vliv na tvorbu marketingové

strategie (financesonline.com, 2023).
Ad 6. Diiraz na spolecenskou odpovédnost a moralni hodnoty

CSR, ("Corporate Social Responsibility”) odkazuje na zodpovédnost firem viaci

spolecnosti a zivotnimu prostiedi, jejichZ jsou soucasti.

Je to koncepce, ktera se zamétuje na to, aby firmy braly ohled na to, jaky vliv maji

na spolecnost a prostfedi, kde ptisobi. To znamena odpoveédnost za vybér nabizenych
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produkta a sluzeb, za pouziti postupd a procest, za rozsah vlivu na své zaméstnance,

zakazniky, dodavatele, komunitu a zivotni prostiedi.

CSR se tedy snazi o to, aby firmy nejen dosahovaly ocekavanych financ¢nich
vysledki, ale aby také ptispivaly k udrzitelnému rozvoji spolecnosti a zivotniho prostiedi,
kde ptisobi. To mlize zahrnovat napiiklad etické chovani v obchodnich vztazich, podporu
lokalni komunity a charitativni aktivity, minimalizaci negativniho dopadu na Zivotni

prostiedi.

S velkou pravdépodobnosti budou lidé v nasledujicich letech podporovat spise
znacky, které zastavaji podobné moralni hodnoty jako oni sami. Faktor sdilenych hodnot
bude hrat roli nejen pfi rozhodovani o tom, zdali lidé znacku podpofi, ale i pii vybéru
zaméstnani. Zaroven jsou lidé vice citlivi na greenwashing a marketingové triky, proto
budou firmy nuceny svoje mordlni hodnoty dokazovat redlnymi ¢iny a pouhd slova

nebudou stacit (Dvorakova, 2023).
Ad 7. Hodnotny obsah

Znacky casto tvoii obsah pro naldkani uzivatele, pfi¢emz zdarma se potiebné
informace v textu vétsinou nedozvi. Trendem, ktery vidame uz néjakou dobu je pfedavani
svého know how bez toho, aby se znacky chorobné strachovaly, ze si zdkaznik vystaci
S obsahem zdarma a sluzeb znacky jiz nevyuzije. Filozofie modernich znacek totiz stavi
na tom, Ze 1 kdyZ potencionalnimu zékaznikovi odhali cely ndvod na produkt, nebo
sluzby, které znacka zprosttedkovava o zdkazniky znacka nepfijde, spiSe pravé naopak.
Nekolik malo zakaznikl si sice pouze s navodem, ale naprosta vétSina zacne vnimat
znacku jako odbornika ve svém oboru a stava se pro né divéryhodnéjsim. Divodem pro¢
u znacky nakoupi 1 v piipadé, Ze znaji cely postup, aby si mohli sluzbu, produkt zajistit
sami je Casova uspora a odbornost znaCky. Znacka jako odbornik svou praci pro

zékaznika odvede mnohem rychleji a ptesnéji (financesonline.com, 2023).
Ad 8. Zaméstnanci jako ambasadori znacky

Symbolem kvalitni znacky se stavaji spokojeni zaméstnanci. Tim, Ze se zaméstnanci
sami angazuji v Sifeni povédomi o znacce se sama znacka stavd diavéryhodnéjsi.
Zameéstnanci tak mohou sdilet firemni obsah na sociélnich sitich, vystupovat ve firemnich

videich, poskytovat reference (mediauru.cz, 2023).
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coz potvrdila i agentura Edelman v roce 2018, kdy bylo potvrzeno, Zze zaméstnanci jsou
témi nejdavéryhodnéj§imi mluvéimi znacky. Znacky tak mohou fungovat 1épe nez

placené PR a firemni brandovy obsah (Seka¢, 2018; Edelman Trust Barometer, 2018).
Ad 9. Inspirace érami

Znacka si miize najit obdobi z minulosti, které se svou komunikaci spoji a tim ve
svych zakaznicich probudi nostalgii. Vybér konkrétniho obdobi by mél mit hlubsi
vyznam. Tato forma komunikace skvéle funguje, pokud se doba zda nestala a chaoticka.
Unik do doby, kterou znatka vybrala miZe navodit zikaznikim piijemné pocity a

asociace (Rimmer, 2022; 99designs.com).
Ad 10. Maskoti

K lepSimu emocionalnimu propojeni znacky s potencionalnimi zakazniky lze vyuzit
maskoty. Maskot znacku zhmotni a navodi lid$téjsi komunikaci, mohou totiz projevovat
pocity i emoce. Pouziti maskoti v marketingovych kampanich zvysuje dle prizkumu
pravdépodobnost nartstu zisku o 41 %. Naopak pouze 29 % propagacnich akci bez

maskota, dosahuje dobrych vysledku (financesonline.com, 2023).
Ad 11. Barvy

Pouzivani barev v komunikaci je dilezité, protoZe barvy maji vyznamovou hodnotu
a dokaZou ovlivnit nidladu a emociondlni odezvu cilové skupiny. Znacky se snazi
zaujmout kontrastnimi barvami, neotfelymi odstiny barev a origindlnimi vzory. Vit
Ryznar ale znacky varuje ptfed zvolenim ténu barvy, ktery lze zobrazit jen v RGB
prostoru, tedy jen na displejich. RGB paleta je totiz mnohem pestiejsi nez paleta CMYK,
ktera je reprodukovatelna v tisku. Proto se miZe stat, Ze si znacky vyberou jasnou, zafivou
bravu z palety RGB, kterou tiskarny nedokazi vyprodukovat. Barvy slouzi jako vyborny
rozpoznavaci prvek a znaCky mohou sdzet kromé& kontrastnich barev i1 na

monochromatickou komunikaci (Ryznar, 2023).
Ad 12. Antidesign

Antidesign je designovy styl, ktery se zaméfuje na odstranéni tradi¢nich prvka

designu jako estetika, funkénost a srozumitelnost, misto toho se snazi vyvolat silné
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emocni reakce. Tento styl se Casto pouziva K odliSeni od konkurence a vyvolani

pozornosti, ale mize byt rizikovy a piili§ kontroverzni.

Znacky chtéji vyniknout i tim, ze budou porusovat jakdkoliv designova pravidla,
¢imz se budou snazit strhnout pozornost zakaznika. Antidesign cili na narocného
zakaznika. Mezi znaky antidesignu muzeme zahrnovat nesourodost velikosti pisma,
fontt, nizkou kvalitu a rozliSeni fotek, obrazkii ¢i napisi, nebo nesmyslné prekryvajici se

vizualy (financesonline.com, 2023).
Ad 13. Animovana loga

Diky animovanému logu znacky dokazou sdé¢lit zakaznikovi mnoho informaci ve
velmi kratkém case. Dobie provedena animovana loga jsou 1épe zapamatovatelna a 1épe
se jimi ptedavaji pozitivni asociace v souvislosti se zna¢kou. Animované logo umoziuje
znackam vystoupit z fady, je vyuzitelné ve videich, kde je ¢asto animace doprovazena
znélkou. V tomto ohledu je nutné si rozmyslet, zda ma byt logo na zacatku, nebo spise na

konci videa. Dalsi dtlezité faktory animovaného loga:

e Dynamika
e Informace, kterou ma animované logo nést

e Pocity divaka po shlédnuti animovaného loga (Rimmer, 2022)
Ad 14. Humanized Brands

Polidsténi znacky je jeden z nejefektivnéjSich zplisobt, jak se znacka mize ptiblizit
k zakaznikiim. Uz nesta¢i mit znacku postavenou pouze na produktu a sluzbach, dnesni
uspésné znacky by mély byt soucasné postaveny na kultufe, udrzitelnych hodnotach a
konkrétnich lidech. Znacky si musi uvédomit, ze at’ uZ jsou zamétené na B2C, nebo B2B
vzdy stejné nakonec jednaji s Clovékem. Firmy se Casto snazi znit profesionalné a
zaméfuji se na vykonnost ¢i samotny produkt a neuvédomuji si nepfirozenost svého
puasobeni. I idealni profesionalni znatka mtize ptisobit zive a lidsky (Irigoyen, 2023).

Polidsténi znacky by mélo zacinat u vedeni firmy, které piijme lidské firemni
hodnoty a bude je Sifit napfi¢ firmou. Az budou tyto hodnoty pfijaty, mohou je znacky

bezpecné predavat vné firmy.

Hodnotam by méla odpovidat i tonalita, kterou znacky mohou udé€lat i velmi

technicky a profesionélni obsah poutavym. Znacky by si mély pii komunikaci dat pozor
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hlavné na porozumeéni jejich cilovych skupin, aby napfiklad nekomunikovaly svym
internim zargonem. Znacky by mély umét odkomunikovat ptibéh, ktery se nejlépe tvori

na tématu historie a na divodu vzniku znacky.

Dulezitym faktorem, jak znaCku polidstit, je vhodné vést aktivni community
management pod konkrétnim jménem clovéka. Zakaznikiim ¢i sledujicim by neméla

odepisovat firma ,,bez tvare, ale konkrétni zaméstnanec.

Kulturu ve firmé je mozné zachytit i autentickymi fotografiemi zameéstnanc,
pricemz je dilezité, aby na fotkdch byli zaméstnanci sami sebou a citili se dobfe.
Zaméstnanci mohou pfispét k polidsténi znacky i tim, ze budou sami aktivné pfispivat a
sdilet piispévky na socidlnich sitich, budou reagovat na komentéie a podobn¢. Pfiznivé
komentafe od sledujicich na socialnich sitich mohou znacky zvetejnit. Dale mohou
znacky sdilet uspéchy svych zaméstnanct, déni ve firmé. Pokud by znacka méla za cil
nabor zaméstnanct, je mozné napt. do inzeratu zapojit potencionalni kolegy uchazeci o

praci, aby si dokazali predstavit kolektiv a prostiedi, do kterého by piipadné nastoupili.

Podstatnou vlastnosti znacky by mélo mimo jiné byt uvédomeéni, Ze nikdo neni
neomylny. Znacky by se mély ke svym vlastnim neduhlim stavét Celem, zbyte¢né
neargumentovat a zmatec¢né je nemaskovat. Nejlepsi zpisob, jak se postavit k problémim
je omluvit se a zaroven pfiijit s realistickym navrhem feSeni nepiijemné situace. Neméné
dilezité je uméni podékovat svym zdkaznikim. Diky lidské komunikaci znacky si znacka

buduje u svych zakaznik duvéru, i loajalitu.

Kazda znacka by méla mluvit jazykem svého publika, jinak bude pisobit
nepiistupné, mozna nadiazené, povrchné ¢i jinak negativné (Rimmer, 2022;

99designs.com).
Ad 15. Vliv popkultury, humor a satira

Od znacek se také ocekava, ze budou reagovat na socialnich sitich na nejnovéjsi
trendy a pfizplisobovat si je svym potiebam. Pomoci humoru a zabavy mohou znacky
reagovat na témata, kterd rezonuji svétem, ¢imz dokazi, ze Ziji ve stejném svéteé jako jeji
zakaznici. Za pomoci humoru tak mohou znaCky navazat kontakt se zdkaznikem a

preklenout tak spolecné i nelehké casy (Rimmer, 2022, 99designs.com).
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Ad 16. Imerzivni marketing

Marketéti hledaji vSechny zplsoby, jak zdkaznika Iépe informovat o vSech
benefitech produktd i sluzeb. Lze-li, pak nejlepsim zptsobem je si sluzbu ¢i produkt
vyzkouset, osahat. Velmi G¢innym zptisobem, jak si na dalku vyzkouSet produkt ¢i
sluzbu, je virtudlni realita. ,, Imerzivni reklamy maji potencial zlepsit Fadu metrik
zobrazovanych reklam, jako je generovani zvysené miry zapojeni a interakce, vytvareni
kvalitnéjsich zobrazeni produktit nebo sluzeb, sniZeni miry nedostupnosti a vyrazné

zvySeni rozpozndvani a uplnosti znacky. ©“ (learn.microsoft.com, 2023).
Ad 17. Aktivismus

Znacky se mohou vymezovat vici spolecenskym tématiim a mohou aktivné podnikat
kroky vedouci k jejich ovlivnéni. Tato témata by se méla odvijet od internich hodnot
znacky a jeji identity. Znacka si vybere spolecenské oblasti, které ji jsou blizké. Idealni
je do vybéru zapojit i zaméstnance napfi¢ firmou. Oblibenymi tématy by mohly byt
udrzitelnost, péCe o déti bez rodiny, pé€i o seniory a nemocné, zvitata, diverzita, inkluze,

rozvoj kultury v okoli (financesonline.com, 2023).

1.4. Zhodnoceni teoretickych vychodisek

V teoretické ¢asti bylo cerpano z kniZnich publikaci 1 z internetovych zdrojh
zabyvajicich marketingem a tfizenim znacek. Tradi¢ni publikace, které se vénuji fizeni
znacek, se prili§ nezabyvaji statnimi nekomerénimi organizacemi, proto bylo velmi
zajimavé tvofit teoreticky koncept, ktery by vyhovoval specifikiim téchto organizaci. Pti
stanoveni zakladnich pojmt, znacka a brand management, byly nastinény rizné pohledy
vyznamnych odbornikt, kteti se vé€nuji dané problematice. Nejvice bylo ¢erpano od
autort Kellera, Kotlera, Pfibové a Hommerové. Pfi vymezeni situace pro nekomercni
organizace bylo ¢erpano z knihy Marketing a strategické fizeni ve vefejnych sluzbach od
Slavika, ktery v knize zhodnotil svou dlouholetou profesni zkuSenost ve vefejnych
sluzbach. Vhodnym teoretickym modelem, podle kterého bylo mozno postupovat
v praktické casti je model vnimani znac¢ky od uznavaného marketingového specialisty a

autora knihy Brand a Store, Floora.
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others

Obrazek 6 Faktory ovliviwjici vaimani znacky (Zdroj: Viastni zpracovani dle: Floor, 2006)

Protoze je model tvofen pro komer¢ni organizace, pro potieby této diplomové prace
byl optimalizovan tak, ze na vnimani znacky ptisobi dva hlavni vlivy, a to identita znacky

a kontakt se znackou. Model byl také obohacen o strategicky zaklad znacky.
Strategie znacky

e Jadro znacky

e Kultura znacky
Identita znacky

e Positioning: vypovida o funk¢énich vlastnostech znacky
e Osobnost znacky: vypovida o emocionélnich vlastnostech znacky
e Komunikace znacky: hleda zplsoby, jak komunikovat funk¢ni i emocionélni

vlastnosti znacky tak, aby bylo dosaZeno pozadovaného vysledku
Kontakt se znackou

e Mozné zpusoby, jak znacka ptichazi do styku se zdkaznikem
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Vnimani znac¢ky

e Povédomi o znacce

e Asociace se znackou

e Sckundarni asociace se znackou
e Model rezonance znacky

e Vnimani znacky cilovou skupinou
Ostatni vlivy

e (Globalni vlivy

e Marketingové trendy

Jadro Positioning Vnimani znacky
znaéky znacky cilovouskupinou
Strategie Osobnost Identita
znacky znacky znacky
Kultura Komunikace Ostatni Kontakt se
znacky znacky vlivy znackou

Obrazek T Faktory oviiviiujici vnimani znacky (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Protoze se diplomova prace zabyva zejména ozbrojenymi slozkami statu, byl
vytvofen specificky teoreticky ramec, ktery nemusi odpovidat potfebam komercnich

organizaci ani tradi¢nim neziskovym organizacim.

Strategické zaklady znacky byly zpracovany dle brandového konzultanta a stratéga
Cabhlika. Struktura rdmce rozvoje znacky vyplyva z modelu marketingového specialisty
Floora, ale jednotlivé okruhy modelu byly zpracovany tak, aby zahrnovaly i pohledy
jinych odbornikd.

Pokud jde o identitu znacky byly pouzity dva pfistupy. Prvni, stru¢néjsi, vychazi
z pojeti Identity dle Kapferera, ktery pouzil nastroj pro tvorbu firemni identity Brand
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Prism. Druhy piistup dle Floora vyuziva takzvany ,kruh znacky“. Oba pfistupy jsou

vyznamné a ptinasi rozdilnou perspektivu pohledu na identitu znacky.

Prvni slozkou Floorova ,.kruhu znac¢ky* je positioning, k jeho vymezeni bylo vyuzito
zejména poznatki ptivodniho autora, ty byly doplnény o poznatky Kellera a Vysekalové.

Postup pro vymezeni positioningu znacky popisuje pozi¢ni pentagram dle Zicha.

Pro zakladni vymezeni osobnosti znacky byl vyuzit model archetypt znacek, které
v knize Hrdina nebo psanec zpracovaly autorky Mark a Pearson, dale pak byly vyuzity
poznatky z knihy Brand Building D. Aakera. K hlubsimu zpracovani osobnosti znacky
byl pouzit model J. Aaker, ktera zpracovala model pro méteni osobnosti znacky, tento
model vyuziva i Floor v knize Brand a Store. Obdobny model vytvofili i Azoulay
spole¢né s Kapfererem, ktery je uveden pouze v teoretické ¢asti diplomové prace. Tyto
dva rozdilné pohledy na vlastnosti znacek nejsou univerzalni. Model Ocean neni

aplikovatelny na Arméadu Ceské republiky.

K pojeti komunikace znacky byly vyuzity prvky znacky a tonalita znacky. V tomto
ohledu byla zdrojem informaci zejména publikace ,,Strategicky rozvoj znacky* Kellera a
knihy zabyvajicich se identitou a chovanim zdkaznika Vysekalové, u né€kterych pasazi

bylo Cerpano z internetovych zdrojt.

Pojem vnimani znacky byl zpracovan dle Vysekalové a Floora. S vnimanim tuzce
souvisi povédomi o znacce a asociace spojené se znackou. Informace pro ob& témata byly
Cerpany zejména od autord Kellera a Pfibové. V knize autora Kellera “Strategické fizeni
znacky* byly ziskany informace o Brand equity a modelu rezonance znacky, které souvisi

S vnimanim znacky.

Podle Hodak, ktera se zabyva problematikou vérnosti a loajality zakaznika, byla
zpracovana posledni ¢ast ramce rozvoje znacky, ktery se vénuje kontaktim se znackou.
Dalsi odstavce teoretické ¢asti se vénuji trendam v marketingu a brandingu. Informace o

trendech byly Cerpany z internetu a z obecnych znalosti autorky.

Dle poznatki z teoretické Casti byl sestaven obecny ramec rozvoje znacky, podle

kterého se bude odvijet analyza piistupu k brandingu ACR.
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VYMEZENI RAMCE ROZVOJE ZNACKY

Strategie znacky

Identita znacky

Kontakt se znac¢kou

Vnimani znacky

Jadro znacky Positioning znacky Primy Povédomi
Piislib Pozi¢ni pentagram Nepiimy Asociace
Vize Osobnost znacky Sekundarni asociace
Mise Archetypy Model rezonance
Mantra Vlastnosti
Kultura znacky Komunikace znacky
Hodnoty Tonalita
Symboly Piibéh
Hrdinové Prvky
Ritualy
Aspekty piusobici na znacku
Marketingové trendy Globalni vlivy Wit e sy Gl Konkurence

skupinou

Obrazek 8 Vymezent ramce rozvoje znacky (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2. ANALYTICKA CAST

2.1. Piedstaveni ACR

ACR je hlavni slozkou ozbrojenych sil Ceské republiky, které se dile ¢leni na
Vojenskou kancelat prezidenta republiky a Hradni strdz. Vrchnim velitelem ozbrojenych
sil Ceské republiky je prezident republiky. Postaveni, tikoly a ¢lenéni ozbrojenych sil
Ceské republiky upravuje zakon &. 219/1999 Sb., o ozbrojenych silach Ceské republiky
Vv platném znéni. Veleni armad¢ dle tohoto zadkona zabezpecuje Generdlni §tab Armady
Ceské republiky, v jehoZ &ele stoji naelnik Generalniho §tabu Armady Ceské republiky,
kterého na navrh vlady jmenuje a také odvolava prezident republiky. Od 1. ledna 2005 je

naSe armada pln¢ profesionalni.

Za planovani a fizeni obrany CR je odpovédna vlada. Kromé vlady se na fizeni
obrany CR podileji dal3i ustavni organy, ¢initelé a instituce. Na zaji§téni obrany tizemi
statu se spolecné s ozbrojenymi silami podileji ozbrojené bezpecnostni sbory, zdchranné
sbory a havarijni sluzby v soucinnosti se stitnimi orgdny, organy uUzemnich
samospravnych celkdi a daldimi pravnickymi a fyzickymi osobami. Pasobeni ACR
udavaji narodni zajmy, ¢lenstvi Ceské republiky v mezinarodnich organizacich — EU,
NATO, V4, OSN, OBSE. Nasazeni armady do zahrani¢nich misi je kompetenci obou
komor parlamentu Ceské republiky (Armada 2030, 2019).

2.2. Hodnoceni pristupu k brandingu ACR

V této asti prace je podrobena obsahové analyze Armada Ceské republiky. Cilem je
zodpoveédet otazky tykajici se identity naSi armady, jejiho vnimani vefejnosti C¢i
kontaktnich bod armady. Snahou bude specifikovat problematické oblasti, které by méla
ACR podstatné vylepsit, i silné stranky, které je vhodné dale rozvijet, prezentovat je, to

vse s implementaci brandové strategie.

Kvalitativni analyza Armady Ceské republiky ma zaklad ve struktufe teoretické asti,
ktera slouzila jako ramec vyzkumu. Hlavnimi zkoumanymi tématy byla identita znacky,

vnimani znacky a kontakt se znackou.

Identita ACR je zpracovana dvéma zptisoby. Prvni zpiisob vychéazi z upraveného

modelu identity dle Ko Floora, kdy se identita sklada ze tii ¢asti a dohromady tvoii ,, kruh
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znacky”. Druhym nastrojem je model Brand Prism pro budovani firemni identity dle
Jeana Noela Kapferera. Oba zptsoby pojeti identity se prolinaji, i kdyz kazdy poskytuje

odli$ny pohled na danou problematiku.

2.2.1. Strategie ACR

2.2.1.1. P¥islib ACR
Zakladnim ukolem ACR je zejména piiprava k obrané Ceské republiky proti
vnéjSimu napadeni. Dal§im ukolem je pInéni tkolt v zahrani¢nich operacich, jejichz
cilem je udrZeni a nastoleni miru a k obrané ve smyslu povinnosti vyplyvajicich z Charty
OSN a smlouvy s NATO. Dalsi ukoly ACR jsou uvedeny ve zminéném zékonu &.
219/1999 Sh. Jedna se naptiklad o stfezeni objektt dilezitych pro obranu statu, plnéni
tikolii v soudinnosti s Policii Ceské republiky, zichranné prace pii Zivelnich pohromach,

zajisténi letecké prepravy vladnich Ciniteld a dalsi (Gerhat, 2018).

2.2.1.2. Jadro ACR
Vize ACR

Vize Armady Ceské republiky vychazi ze zmén, kterymi svét za posledni roky prosel.
Obrana statu se musi prizptisobit novému bezpecnostnimu prostfedi a novym, stale se
vyvijejicim hrozbam, které zahrnuji vice domén, technologii, metod a vice regiont. Vizi
Armady Ceské republiky zahrnuje koncepce vystavby Armady Ceské republiky pro rok
2030.

Armada bude pfipravend na 21. stoleti, nejen na minulé valky. Je nutné se ptfizplsobit

vy$$i mife nestability a nejistoty, obtizné predvidatelnym hrozbam a zkraceni varovaci

doby.

ACR 2030 bude efektivni a akceschopnd, dobie vycvi¢ena, moderné vybavena, tak
aby vyuzila i vSechny nové schopnosti, které nabizi dnesni doba. To Ceské republice
zajisti sebevédomou a atraktivni arméadu. K dosaZzeni vize pfispéje i nova struktura

armady (Armada 2030).
Mise ACR
Pii definovani své mise ACR klade diiraz na neustalou pfipravenost a zvySovani

rychlosti reakce. ACR se zaméfuje na moderni zptisob vedeni boje. Posiluje schopnosti

k feseni asymetrickych a hybridnich hrozeb, buduje a modernizuje nové schopnosti (napf.
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kybernetické sily). Vojaci budou schopni vyuzivat pokrocilé technologie a budou cvic¢eni
tak, aby uméli ¢elit kybernetickym utoktim. Pilifem armady je vojak a kazdy bojovnik by

mél byt vzdy v lepSim postaveni nez jeho protivnik. PInéni narocnych ukolt vyzaduje:

e Zabezpeceni vybaveni vojaki taktickou vystroji, ru¢nimi zbranémi, balistickymi
vestami a ptistroji pro no¢ni vidéni.

e Personalni posileni zejména bojovych utvarti a navyseni aktivni zalohy, tak aby
byla armada ucelnéjsi a siln€jsi.

e Upevnéni pozice ACR, aby byla vnimana jako platna soucast silné aliance, coz
posili schopnost obrany Ceské republiky a jejiho teritoria.

e ZvySeni dlirazu na interoperabilitu se spojenci v NATO a na schopnosti v oblasti
podpory spojeneckych jednotek na teritoriu CR.

e Zvyseni flexibility a adaptability jednotek.

e Zvyseni schopnosti manévrovych jednotek.

e Zmeény struktury veleni, kterd zahrnuje tfi urovné-strategickou, operacni a
taktickou.

e Reorganizaci generalniho $tabu k efektivni funkénosti.

e Akceleraci ndkupy nové techniky a modernizaci pozemni i vzdusné sily, napf.

ptfezbrojeni 7. mechanizované brigady.
Mantra ACR

Ackoliv ACR nema oficialné stanovenou mantru znacky, jednotky a Gtvary maji své
specialni mantry ¢i hesla, oficialné schvalené velenim daného itvaru nebo pouze interni.
Vhodnou mantrou miize byt slovni spojeni ,,slouzim vlasti“. Tato fraze vyjadiuje podstatu
existence armady a pouziva se mimo jiné i jako odpovéd’ vojaka pfi pfijimani gratulaci,
nebo vyznamenani namisto podé€kovani, ¢imz dava vojak najevo, Ze své Ciny bere jako

samoziejmost.

Riiznd motta vznikaji i k riznym slavnostnim ptileZitostem a upozoriiuji na aktualni
vojenskd témata ¢i udavaji smér, jakym by se armada méla ubirat. Dalsi spolecnd motta,

od kterych by se mohla odvijet mantra pro celou armadu, mohou byt nésledujici:

e Heslo,,Jsme profesiondlové se objevuje v oficidlnim ndborovém videu, které pro

armadu natocil v roce 2005 Filip Ren¢ (Tvararmycz, 2025).
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»Kostky jsou vrzeny* je citat Julia Caesara, ktery pouzil pro situaci, kdy vojsko
jiz provadélo jeho rozkazy, jejichz vaznosti si byl védom. Slovni spojeni znamena,
ze rozhodnuti jiz nelze vzit zpét. Prave tento citat je na zvonu zakladni vojenské
ptipravy, jehoz zvonéni zdkladni vycvik ukoncuje (Novakova, 2012).

,»Moje srdce bije pro armadu.” Motto vzniklo pro piilezitost 14. mezinarodniho
veletrhu obranné a bezpe¢nostni techniky IDET 2017, kde méla ACR expozici.
Motto mélo slouzit jako podékovani ,, vojdkiim z povolani, kteri svoji praci délaji
S maximalni profesionalitou a zodpovédnosti, a prislusnikiim Aktivni zalohy, tedy
obcanuim, kteri prestoze maji svoje povolani, jsou pripraveni podporit
profesionalni armddu a branit tuto zemi.* (Zechmeistrova, 2017).

,Jedna republika, jedna armada“ konstatoval general Opata v souvislosti
s profesiondlnimi vojéky a aktivni zdlohami (Cyprisova, 2018).

“Jsme profesionalové — Jdeme na to s rozvahou, hrd¢ a poctivé!!!” Motto stanovil
pro svou jednotku velitel 9. jednotky PRT plukovnik gst. Ing. Antonin Genser
(2012).

,Kdo chce pomahat vlasti, vzdy si najde ¢as a zptisob.* Bylo motto slavnostniho
shromazdéni v roce 2017 (Ehl, 2017).

Cest, vérnost odvaha — obecné zndma mantra. Stejny nazev nese napiiklad

dokument o genpor. Ing. Sedlackovi (Cervené barety CSR, 2011).

Mantry jsou oblibené 1 u jednotlivych ttvarli, definuji nejen ptisluSné vojenské

uskupeni, které mantru pouziva, ale dava ndm prileZitost armadu lépe pochopit:

,Pot Setii krev.“- 43. vysadkovy pluk v Chrudimi (Sula a Marsal, 2021).
»Doufej! jen nad¢je nevzda se muz ani ve chvili smrti.” (Spem retine - Spes una
hominem nec morte relinquit) - 102. prizkumny prapor generala Karla Palecka
Prost&jov (102pzpr.army.cz, 2014).

,Dokud dycham, doufam* (Dum Spiro Spero) je citat Cicera, ktery pouzivali i
anglicti zajati zpravodajci za II. Svétové valky. Nyni se jim fidi i 601. skupina
specialnich sil generala Moravce (601skss.cz, 2012).

»Slouzime, abychom pomahali.*“- 15. Zenijni pluk (zenijnipluk.army.cz, 2014).
»Nam tvrz, nepfatelim hraz.“ - 151. zenijni prapor Bechyné (151zpr.army.cz,
2014).
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e, Vzdy existuje cesta.” - 152. Zenijni prapor Bechyné (151zpr.army.cz, 2014).

e _Kdo zna, vitézi.” (,,sciens vincit®) - 53. Pluk prizkumu a elektronického boje
(53pluk.army.cz, 2014).

o Kdo vytrva, vitézi“ — 14. pluk logistické podpory (14plogp.army.cz, 2014).

e ,.Ucenim se u¢ime.“ (Docendo dictimus) — Univerzita obrany (Unob.cz, 2014).

2.2.1.3. Kultura ACR
Budovanim interni kultury je mozné dosdhnout sjednoceni tak velkého celku jako je

armada.

Oproti ACR mohou firmy zaméstnance sjednocovat vizuilng, prostfednictvim

spole¢nych hodnot, symboli, vzori a tradic.

Cilem interniho brandingu je dosahnout pozadované kultury a moralky v organizaci.
V piipadé ACR tomuto cili pomahaji vechny nize popsané aspekty, ktery navozuji pocit

sounalezitosti a podporuji soudrznost celé armady.
Interni branding je rozdélen do péti kategorii:

e Hodnoty
e Symboly
e Hrdinové

e Ritualy
Ad 1. Hodnoty ACR
Kodex ACR:

ACR ma jasné definované hodnoty, které funguji jako eticky kodex vojaka, ktery
musi dodrzovat vSichni, ktefi se nachazi ve sluZzebnim poméru armady, tak hodnoty
vyznamné ovliviiuji armédni kulturu a naznacuji, jak by méla byt armada v idealnim

pfipad¢é vnimana spolecnosti.
Odpovédnost a smysl pro povinnost

Vojak si musi uvédomovat své povinnosti a projevovat iniciativu a tvotivy pfistup
ke sluzbé. Vzdy musi respektovat a dodrzovat zakony, nafizeni a rozkazy. Rozhodné v§ak
nejde o uposlechnuti rozkazl nafizeni, jejichz dodrzeni by vedlo ke spachani trestného

¢inu. K odpovédnosti se vaze samostatnost, iniciativa a tvofivy piistup jedince.
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Obétavost

vvvvvv

by mélo byt samoziejmé. Obétavost ve sluzbé také znamena, ze vojak vzdy armadé

poskytuje maximum mozného, vzdy da vic, nez dostane zpét.
Odvaha

Odvaha znamena odhodlani, moralné-volni a duSevni silu délat to, co je spravné. A
to i v pfipad¢, Ze nasledky a okolnosti mohou byt nepfiznivé. Vojak musi mit silu
piekonat slozité, nebezpecné a riskantni situace a jejich velitel¢ ¢i fidici pracovnici

Vv téchto situacich musi umét rozhodovat a prevzit odpoveédnost.
Vérnost

Vojak musi byt oddany a loajalni armad¢, své zemi, svym nadiizenym. Ke svym
koleglim a podiizenym musi projevovat respekt. Vojak je ztotoznény a sepjaty se zajmy
a osudy naroda, armady, utvaru, jednotky, velitele a ostatnich pfislusnikti celku. Vérnost
posiluje sebedlvéru a pocit jistoty, péstuje pozitivni pracovni vztahy a je dulezitd pro
navozeni pocitu sounaleZitosti a vytvoreni vztahd soudrznosti. S vérnosti jde ruku v ruce

i hrdost.
Cest

Vojak ma povinnost jednat piimo, zasadové a v souladu se svym svédomim. Cest
propojuje vSechny vySe uvedené hodnoty. Jednat Cestné znamend jednat moralné a
s &istym svédomim (Pirucka vojaka ACR, 2005).
Prvky interniho brandingu ACR:

Psychologicka pomoc ACR

Arméada Ceské republiky nabizi viem piislusnikéim resortu obrany psychosocialni
péci. Do této skupiny patii profesiondlni vojaci, obcansti zaméstnanci a jejich rodinni
ptislusnici. Mezi sluzby psychologické pomoci ACR patii poradenstvi v oblasti
profesniho, osobniho i rodinného Zivota, krizova intervence v obtiznych Zivotnich
situacich, psychologicka pfiprava na vycvik a vzdélavaci a rozvojové programy, prevence

rizikového chovani ¢i poradenstvi a skoleni velitelt (psychologove.army.cz, 2014).
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Vojensky fond solidarity

Vojensky fond solidarity je projekt Ministerstva obrany Ceské republiky a Charity
Ceska republika. Poslanim fondu je poskytovani pomoci pro vojaky a jejich blizké
Vv ptipadé t¢zké Zivotni situace, do které se dostali bez vlastniho zavinéni. Projekt vznikl
jako odezva na umrti péti ¢eskych vojakl v roce 2014, ktefi zahynuli v disledku utoku

sebevrazedného atentatnika v Afghanistanu (acr.army.cz, 2022).

Zdravotni péce

Armada Ceské republiky nabizi svym zaméstnanciim komplexni zdravotni péci
s cilem maximaln¢ chranit zdravi vojaki a vytvaret jim optimalni podminky pro zdravy
zpisob zivota a vycviku. Zakladni zdravotni péce je poskytovana na oSetfovnich na
utvarech, dalSi specialni sluzby nabizi vojenské nemocnice. Vojenskd zdravotnicka
sluzba mimo jiné funguje jako samostatny druh vojska, ktery poméha pii krizovych
situacich a ti€astni se vojenskych cviceni i misi, v soucasné dob¢ by mely probihat zmény

tak aby zdravotnictvi ACR odpovidalo standardim NATO (acr.army.cz, 2022).
Benefity

Svym zaméstnanctim nabizi armada rizné benefity, samostatné nebo ve spolupraci

s Vojenskou zdravotni pojistovnou.
Neékteré benefity ACR:

e Naborovy piispévek pro vybrané pozice

e Moznost sportovani a posilovani béhem pracovni doby
e Rehabilitacni pobyty

e 30 dna dovolené

e Lékaiska péce poskytovana ACR

e Détské skupiny MO CR

e Zahrani¢ni mise a vojenska cviceni

e Fond FKSP

e MozZnost dalSiho vzdélavani

e Dotované stravovani

Nékteré Utvary nabizi sluzby masérii a kadeinikli, za vojaky dojizdi i zaméstnanci

vojenské zdravotni pojistovny, aby jim pomohli uplatiovat vyhody, kter¢ VOZP
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nabizi. Dale se vojakiim pterozdéluji listky na koncerty, listky do kina a na dalsi
kulturni akce. Dals$i benefity pro resort Ministerstva obrany jsou vedeny na webové

strance benefity-army.cz.
Kategorizované benefity (slevy pro e-shop nakupy, sluzby...):

e Sport a sportovni vybaveni
e Bydleni

e Nakupy, E-shopy

e (estovani a volny Cas

¢ Rodina a finance

e Auto, moto cyklo (benefity-army.cz, 2014)

Vybér zdravotnich benefitd (Vojenska zdravotni pojistovna):

e Program rodina vojaka: dentalni hygiena, plavani, cvieni a regenerace,
ochranné pomtcky ke stielbé.

e Program vale¢ny veteran: ockovani, dentalni hygiena, plavani, ochrana zraku ¢i
sluchu pfi stielbé, 1azné po navratu z mise.

e Prevence pro Zaky vojenskych Skol: preventivni lékatrské prohlidky nutné pro
budouci odbornou specializaci v Armadé CR (vozp.cz, 2022).

Ad 2. Symboly ACR

Armada Ceské republiky je velmi tradiéni, proto ma v armadé symbolika vyznamné
postaveni. Symbolikou se zabyva Vojensky historicky ustav Ceské republiky, ktery

zfizuje komisi pro vojenské tradice a symboliku.
Vojensky stejnokroj

., Vojensky stejnokroj se Stanovenymi doplitky tvori celek jednotného a ucelného
vystrojeni vojdkit a charakterizuje jejich prislusnost k ozbrojenym silam. Pravidla pro
noSeni stejnokroje urcuje stejnokrojovy vynos. Jednotné ustrojeni pii spole¢nych
zaméstnanich stanovuje fidici zaméstnani. V soucasné dobé€ nabizi vojakiim dva zakladni
druhy uniformy vzor 97 a 95, pracovni odév vzor 92 a odév do nepiiznivého pocasi

(acr.army.cz, 2019).

Stejnokroj vzor 95 se nosi jako zdkladni stejnokroj pti vykonu sluzby, jak v dozorci

a strazni sluzb¢, tak v kancelafi, ve vycvikovych prostorech ¢i pfi bojové Cinnosti.

70


file:///C:/Users/WRAP/Downloads/benefity-army.cz/
file:///C:/Users/WRAP/Downloads/acr.army.cz/vystroj/stejnokroje-a-pravidla-jejich-noseni-10983/

Stejnokroj 95 se nosi i béhem nouzového stavu, ve stavu ohroZeni statu nebo ve vale¢ném
stavu. Tento od€v se objevuje ve dvou barvach, zelené a bézové. Univerzalni zeleny
stejnokroj ma svou letni obménu, kterd se pouziva v horkych vlhkych podminkéch.
Bézova varianta (poustni) je uréena pro vojaky, ktefi plisobi v zahranici, v horkych a

suchych oblastech.

Stejnokroj vzor 97 se nosi pfi vyznamnych slavnostnich pfilezitostech a bézné
¢innosti nebylo-li nafizeno pouzivani stejnokroje 95. BéZzné se nosi pfi vykonu sluzby na

Ministerstvu obrany, Univerzité obrany a Vojenské sttedni skole.

Dale se miizeme setkat s veCernim, vychdzkovym stejnokrojem 97, a s letnim
vychazkovym stejnokrojem 2005, ktery nosi vojaci a byvali vojaci pii stejnych
ptilezitostech jako vychazkovy stejnokroj 97. Nepouziva se ale pii ndstupech ttvaru a ve

vojenskych vycvikovych prostorech.

Soucasti vybaveni kazdého vojéka je i pracovni odév vz. 92 a jednotné sportovni

obleceni (army.cz, 2006).
Barety

Vojenské barety plni funkci pokryvky hlavy a slouzi k rozlieni druhu vojenskych
jednotek. V ACR se pouziva Sest barev. Nejéast&jsi barvou je svétle zelna, ktera je uréena
pro pozemni sily, chemiky, délostielce a hradni straz. Svétlé zelené barety jsou nové
nahrazovany barety Vv khaki barvé. Khaki barety odkazuji na piislusniky
¢eskoslovenskych jednotek, které bojovaly za druhé svétové valky (ct24.ceskatelevize.cz
2019).

Ptislusici vzdusnych sil nosi tmavé modré barety, logistické jednotky barety sedé
barvy. Tmavé zelena barva baretll je spole¢na pro jednotky hloubkového prizkumu,
elektronického boje, geografie a meteorologie. Cerveny baret nosi piislusnici
vysadkovych jednotek, specidlnich sil, jednotek rychlého nasazeni a praport
v Jindfichové Hradci, Zatci a Tabotre. Cerné barety nosi pouze piisluinici Vojenské

policie ACR (valka.cz, 2009).

U piisluiniki ACR se miizeme setkat i se svétle modrym baretem, ktery nepatii mezi
barety ACR, nybrz oznaduje i¢astniky mirovych operaci OSN, kteii je nosi jen v obdobi

vycviku a trvani danych misi (Ramil, 2020).
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Prapory

., Bojovy prapor je symbolem vojenské cti a statecnosti, pripomind kazdému vojakovi
povinnost slouzit vlasti a branit ji proti vnéjsimu napadeni.” Bojové prapory vzdy
predstavovaly nejvyssi vojenské symboly. Prapor se jednotce udéluje pouze jednou
jedinkrat, proto se miZe pysnit pfevzetim bojového praporu jen jedna generace. Clenové
jednotky pted nimi prapor neméli a ti po nich ho zdédi. Jednotka se muize prejmenovat a

reorganizovat, ale bojovy prapor zustava (vhu.cz, 2020).

Jak tvrdi praporcik Ales Novotny: , Minulé generace vojakii si jej vyslouZily,
soucasné a budouci generace zavazuje. Je to spojnice minulosti, pritomnosti a

budoucnosti. “ (strakonicky.denik.cz, 2021).
Cestny nazev

Cestny nazev ziskava jednotka s bojovym praporem, na kterém je nazev uveden.
Cestné nazvy by mély reprezentovat moderni vojenskou historii, a proto vybér podléha
komisi, ktera nazev schvaluje. Cestny nazev reprezentuje vojenskou jednotku nebo cely
utvar. Ndzev zaroven pfipomina vyznamnou vojenskou osobnost, misto, nebo udalost
vojenskych déjin. VéEtsinou se poji k obdobi prvni republiky, nebo k prvnimu, druhému a
tietimu odboji, pipadné k soudasnému piasobeni ACR. Bojovy prapor i &estné nazvy

proptjéuje Gtvarim Ozbrojenych sil CR prezident republiky (vhu.cz, 2020).
Vojenské hodnosti

Vojenska hodnost vyjadiuje hierarchii vojdka v armadég. S nizsi vojenskou hodnosti
se vazi pravidla, jak se chovat k vojakiim s vyssi hodnosti, totéz plati i naopak. Hodnost
se nevaze s dobou sluzby konkrétniho vojaka, ale s dtilezitosti a specificnosti jeho funkce
a s jeho znalostmi a dovednostmi. Existuji vyjimky, kdy hodnost neurcuje nadfazenost,
ale pro uéely diplomové prace nejsou tyto vyjimky podstatné (P¥irucka vojaka ACR,
2005).
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Hodnostni sbor

Vojenska hodnost

Muzstvo vojin, svobodnik
Poddustojnici desatnik, ¢etaf, rotny
o rotmistr, nadrotmistr, praporcik, nadpraporcik,
Praporcici

Stabni praporcik

Nizsi dastojnici

porucik, nadporucik, kapitan

Vyssi distojnici

major, podplukovnik, plukovnik

Generalové

brigadni general, generalmajor, generalporucik,

armadni general

Cekatelé

vojin, svobodnik, desatnik, Cetaf, rotny, rotmistr,
nadrotmistr

Tabulka 3 Hodnosti ACR dle hodnostnich sborii (Zdroj: Piirucka vojika ACR, 2005)

Vyznamenani

Nejvyznamngj$i vyznamenani Ceské republiky ud&luje prezident. Resortni

vyznamenani pro Armadu Ceské republiky udéluje ministr obrany. Rady a vyznamenéni

jsou udéleny vojaktim za hrdinstvi, zdchranu zivota, zasluhy v odporu proti totalité, za

sluZzbu v mirovych siladch v zahrani¢i a dalsi vyjimecné Ciny. Dale se v armade ud€luji

¢estné odznaky a pamétni medaile, které si mohou stanovit samy ttvary a jednotky, musi

byt schvaleny piislusnou komisi Vojenského historického ustavu. Vojenska vyznamenani

se nosi kompletni (in natura) jen pii slavnostnich ptilezitostech, pii béZném noSeni je na

stejnokrojich nahrazuji pfislusné stuzky (vhu.cz, 2020).

Rady a vyznamenani Ceské republiky
e Rad Bilého lva
e Rad Tomase Garrigua Masaryka
e Medaile za hrdinstvi

e Medaile za zasluhy
Vojenské resortni vyznamenani

e Zasluzny kiiz

e Medaile za zranéni

e Medaile ministra obrany za sluzbu v zahranici
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e Medaile Armady Ceské republiky (acr.army.cz, 2019)
Rukavové znaky

Rukavové znaky vyjadiuji ptislusnost k uréitému druhu vojska, utvaru, nebo
jednotce. Na pravé pazi se nosi znak utvaru a na levé znak jednotky. VéEtSinou je znak
vysSivany nebo gumovy. Existuji oficialni rukdvové znaky schvalené Vojenskym
historickym tstavem, nékteré jednotky si nechavaji vysivat i neoficialni znaky, jejichz
noSeni zavisi pouze na toleranci velitele. Rukdavové znaky se vyrabi i jako pamétni
upominky na rdzné vojenské akce. Ne&ktefi vojaci rukdvové znaky sbiraji, na

mezinarodnich cvic¢enich a kurzech si je navzajem vyménuji (vhu.cz, 2020).

Ad 3. Hrdinové ACR

Citat z Galerie hrdint generalniho $tabu ACR: ,, Ndrodu, ktery si nevazi svych hrdinii,
hrozi, Ze nebude Zadné mit, az je bude skutecné potrebovat.*“ K ucténi valecnych hrdinti
slouzi také Den Vale¢nych veteranu, ktery se slavi 11. listopadu, jeho symbolem jsou vI¢i
maky. Kromé tohoto dne se ACR vénuje jednotlivym hrdintim pfi piileZitosti vyro¢i
udalosti, kterd konkrétni vojaky mezi hrdiny vepsala. Hrdinové mohou ziskat medaili za
hrdinstvi nebo oficialni resortni vyznamenani. V sou€asné situaci délime hrdiny na

valetné a novodobé. Radé hrdinim ACR kaZzdoroéné vénuje vzpominku (vhu.cz, 2020)

Mezi hrdiny, kterym ACR kazdoro&né& vénuje vzpominku patii naptiklad:

e Josef Gabcik e Emil Bocek

e Jan Kubis e Otto Viktor Wagner
e FrantiSek Chéabera e Viclav Moravek

e Jifi,Regi“ Schams. e Josef Sandera

e Tomas Sedlacek. e Raimund Pida

e Jaroslav Selner e Josef Scheiner

e Oftto Smik e Ludvik Krejci

e Jaroslav Klemes e FrantiSek Petina

Ad 4. Ritualy ACR

K ACR neodmyslitelné patii ritualy, mezi ty mizeme fadit vojenskou piisahu,

vojensky pozdrav, pofadovou ptipravu, vojenské ceremonie ¢i vojenskou hudbu a ¢estnou
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straz, ktera taktéz K ceremoniim nalezi. Vojenskou pfisahu absolvuje kazdy vojak
obvykle jednou za zivot. Ceremonii a akci za ucasti vojenské tstiedni hudby ¢i Cestné
straze se néktefi vojaci ucastni nekolikrat do roka, vojensky pozdrav ¢i potadovou
ptipravu provadi né¢kolikrat denn€ a maji ji pln€ zautomatizovanou. VSechny tyto ritualy
ACR udrzuje, péstuje a miize na né byt nalezité hrda.

Vojenska prisaha

Obsah ptisahy a zptsob jejiho slozeni odrazi podstatu statu, jeho ozbrojenych sil,

historickych a narodnich tradic.

Vojenska piisaha se béhem let rizné formovala do dnesni podoby. Prvni pfisaha
uvedena na webu ACR je piisaha piislugnikt Roty Nazdar z roku 1914. Jednalo se o rotu
Cizinecké legie, ktera byla zformovana z ¢eskych a slovenskych krajant, zvitézila v bitvé

u Arrasu v roce 1915.

Vojenské piisahy vzdy reflektovaly socidlné-kulturné politické déni na uzemi Ceské

republiky 1 hodnoty armady. Miizeme si pfipomenout tyto ptisahy:

e Vojenské ptisahy riznych legii revolu¢nich vojsk, které bojovaly za uznédni za
uznéni Ceskoslovenského statu

e Vojenska piisaha vojaku ¢eskoslovenské armady z roku 1951

e Vojenska piisaha vojakt Ceskoslovenské lidové armady z roku 1961

e Vojenska piisaha vojakt Ceskoslovenské federativni republiky z roku 1990

e Vojenska piisaha vojaki Armady Ceské republiky z roku 1993

e Vojenska piisaha vojaki ozbrojenych sil CR z roku 2016

wewvr

probihala na Hrad¢anském namésti, v poslednich letech probiha ve Vyskove ve Vojenske
akademii za uCasti prezidenta republiky, ministra obrany a dalSich politickych,
statutarnich a vojenskych vyznamnych osobnosti. Vojaci slibuji vérnost ACR nejen pred

pravé vyjmenovanymi osobnostmi, ale i pfed svymi rodinami a znamymi.
Vojenska piisaha vojaki ozbrojenych sil CR z roku 2016

,Ja, vojak, védom si svych obcanskych a vlasteneckych povinnosti, slavnostné

prohlasuji, ze budu vérny Ceské republice.
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Budu vojakem statecnym a ukaznenym, budu plnit ukoly ozbrojenych sil a budu

dodrZovat pravni a vojenské predpisy.

Svedomité se budu ucit oviadat vojenskou techniku a zbrane, pripravovat se k obrané

Ceské republiky a budu ji branit proti vaéjsimu napadent.
Pro obranu vlasti jsem pripraven nasadit i sviij Zivot.
Tak prisaham!* (acr.army.cz, 2019).

Vojensky pozdrav

Salutovani je specialni vojensky pozdrav, jehoz ptivod ma dvé mozné verze. Prvni
verze saha az do rytitské doby, kdy rytif pti pozdravu zvedali hledi, aby ukazali protéjsku
svou tvar. Druhd verze pfipodobiiuje salutovani sundavani pokryvky hlavy pti pozdravu.
V ACR vojensky pozdrav provadi pravou paZi, natazena dlan s prsty, které prodluzuji
predlokti, se priklada k pravému spanku. Malikové hrana je jemné sklopena dolt tak aby
nebylo vidét do dlané. Zptsoby provedeni jsou v kazdé zemi trochu jiné. Obecné se
pozdrav pouziva pti zdraveni a vzdavani ucty nadtizené, nebo vojensky vyse postavené
osob¢, statni vlajce, hymné¢, nejvyS$im stidtnim predstavitelim ¢i zemielé osobé.
Salutovani by mél vojak provadét jen pokud je ve vojenském stejnokroji. K civilnimu
obleceni patfi civilni pozdrav (ct24.ceskatelevize.cz, 2017).

Poradova priprava

Takzvand ,,pofadovka® sestdva ze souboru cviki, které jednotky provadi na povely
velitele. Provedeni pohybii musi nastoupené jednotky plnit pfesné a synchronné. Dobte
vystupujici vojak je znakem dobfe vycvicené a ukaznéné armady. Podle generala Pavla
Stefky neni pofadovy vycvik jen , poradovy krok, ale patii sem kizei, ustrojenost,

kultura chovani, vychova ke kdzni a plnéni ustanoveni zakladnich radii. “ (army.cz, 2022).

Ceremonie a pietni akce

Nejvétsi ceremonii resortu obrany je vojenska piehlidka. V Ceské republice se
naposledy konala ke piilezitosti 100. vyroéi vzniku samostatného Ceskoslovenského
statu 28. fijna 2018 na Evropské tfid€. V historii ¢eské armady se konaly vojenské
piehlidky pouze dvé, v roce 2008 a 2018. Vojenské prehlidky jsou soucasti vojenskych
tradic, konaji se na Den vyhlaseni samostatnosti dne 28. fijna jako pfipominka ochoty

naSich pfedkl branit samostatnou republiku. K tomuto dni si pfipominame udalost ve

76


file:///C:/Users/WRAP/Downloads/acr.army.cz/vystroj/stejnokroje-a-pravidla-jejich-noseni-10983/

Francouzském Darney, kdy byla poprvé projevena podpora ke vzniku samostatného statu
Cechoslovakii ze strany Francie. Novodobé vojenské piehlidky nejsou manifestaci sily,

nybrz navazuji na tradici prvorepublikovych pichlidek (acr.army.cz, 2019).

Vojenska hudba

S Armadou Ceské republiky je spjat profesionalni dechovy orchestr vojenské hudby
Olomouc. Ustiedni hudba ACR slouzi k propagaci a reprezentaci Armady Ceské
republiky na vetejnosti, a k prezentaci ¢eské kultury v oblasti koncertni dechové i narodni
hudby. Ustfedni vojenska hudba zajistuje hudebni doprovod na viech sluzebnich akcich
a zajiStuje vystoupeni ve prospéch prezidenta republiky a vlady. Kromé velkého
orchestru zajiStuje ustiedni vojenskd hudba i mensi hudebni uskupeni riznych zanri.
Kromé klasické a dechové hudby do repertoaru patii melodie z filmil, muzikall a skladby
popularnich skupin. Zajimavosti je, ze Ustiedni hudba ACR mé et i na hudebni aplikaci

Spotify (ustrednihudba.army.cz, 2014).
Cestna straz

Cestna straz slouzi k zabezpedeni slavnostnich, pietnich i protokolarnich udalosti
v Ceské republice i v zahraniéi. Vojenskymi poctami doprovazi uvitaci ceremonialy pii
piijezdu dileZitych statnickych i zahraniénich osobnosti. Uéastni se slavnostnich nastupii
pii odjezdech ¢i névratech vojakii ze zahrani¢nich misi. Dale doprovazi vSechny
reprezentaéni &i exhibi¢ni akce i plesy GS a ACR. Pii pietnich aktech klade Gestna straz
vénce a kvétiny na pietni mista a svou pritomnosti vzdavaji ¢est zemfelym vojakiim ve
sluzbé 1 v zaloze. B&hem jednoho roku se Cestnd straz ucastni az 400 slavnostnich,

pietnich ¢i protokolarnich aktd, véetné téch zahrani¢nich (pvpraha.army.cz, 2014).
Hradni straz

Hradni straz zabezpecuje vnéjsi ostrahu a obranu objekti uZivanych prezidentem
republiky a jeho hosty. Dale hradni strdZ organizuje a zabezpecuje akce prezidenta
republiky souvisejici s vykonem jeho tistavnich pravomoci ¢i s vykonem funkce vrchniho
velitele ACR. Piislusnici hradni striZe na tyto akce prezidenta v ramci Ceské republiky

doprovazi (Hrad.army.cz, 2014).
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2.2.2. ldentita ACR dle Floora
Identita ACR se sklada dle teoretické &asti z positioningu, osobnosti znacky a
komunikace znacky. Tato kapitola potvrzuje silny zaklad armady, na kterém je mozné

branding znacky rozvijet.

e Positioning ACR: definovan podle poziéniho pentagramu dle Zicha.

e Osobnost znacky: definovdna pomoci archetypti znacky ¢i modelu Jennifer
Aaker, ktery sam Floor vyuzivd ve své knize Brand a Store. Do modelu jsou
zafazeny vlastnosti, které o sobé ACR uvadi na naborovych strankach. Pro je§té

lepsi pedstavu osobnosti ACR slouzi predstavitelé znacky.

e Komunikace zna¢ky: definovana tonalitou, ptibéhem a prvky znacky. Tonalita
znacky byla odvozovéna z online prostfedi riznych platforem, na kterych ACR

pusobi.
2.2.2.1. Positioning ACR

Pro¢&? Poslanim Armady Ceské republiky je obrana Ceské republiky proti vné&j$imu

napadeni.

Co dalsiho? Udrzovani statni suverenity a celistvosti statu, udrzovani miru a
bezpec¢nosti, pomoc na zachrannych a humanitarnich akcich ¢i ochrana dulezitych

objektl pro obranu statu.

Skym? S Integrovanym zachrannym systémem, se Severoatlantickou alianci,
Visegradskou skupinou, Organizaci spojenych narodu, Organizaci pro bezpe¢nost a

spolupraci v Evrop¢, s Evropskou unii.
Pro koho? Pro ¢esky stat a jeho obcany.

Proti ¢emu? Proti hrozbam, které mohou ohrozit bezpeénost a stabilitu CR a jeji

obcany.
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IZS, EU, NATO,

V4, OSN, OBSE
S kym?
Brénit Ceskou
republiku proti
vnéj$imu napadeni
Proc? Pro ¢eskou vefejnost,
Pro koho? Cesky stat a jeho
POSITIONING obcany
ACR

Co dalsiho?

Udrzuje suverenitu a
celistvost stitu,
Udrzovani miru a

Proti ¢emu?

bezpecnosti,
Pomoc na zachrannych a Proti hrozbam, které
humanitarnich akcich, mohou ohrozit
Ochrana dulezitych bezpecnost a stabilitu
objekt pro obranu statu CR a jeji obcany

Obrazek 9 Pozicni pentagram znacky (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zich, 2023)

2.2.2.2. Osobnost ACR

Osobnost znacce dava jasny charakter, jaka by znacka byla, kdyby byla clovek.
Osobnost ACR miize definovat prostiednictvim archetypti znaéky. Podle autorky knihy
Hrdina nebo psanec je typickym archetypem pro armadu archetyp hrdiny. Tento archetyp
u Armady Ceské republiky neni tak jednoznaény, na§ nirod bere armadu spise jako
ochrance, archetyp hrdiny zde obsazen sice je, ale je napfiklad naproti armadé¢ USA
upozadén. Dal§im moznym archetypem pro ACR, kromé ochrance a hrdiny, je ,.jeden
z vas“, pro armadu je stéZejni pochopeni obéanit CR, Ze vojaci jsou soudasti §iroké

vetejnosti.

Konkrétnéjsi rysy davaji znacce jeji vlastnosti. V teoretické ¢asti byla popséana skala
osobnosti dle J. Aaker, ktera bude dile pouzivana. ACR uvadi nékteré vlastnosti znacky

na naborovych strankach, které byly zafazeny do skaly dle J. Aaker.
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Vlastnosti uvedené na naborovych strankach:

e Ryzi charakter
e Respekt

e Pomoc

e Nadseni

e Kamaradstvi

e Nové vyzvy

e Jistota

e Prib¢h je cesta (kariera.army.cz, 2018)

Po zatazeni téchto vlastnosti do modelu J. Aaker by méla byt ¢eskd armada Cestna,

vudci, ochranarskd, vzrusujici, pratelskd a odvéazna.

Charakteristika ACR Vlastnosti dle

dle naborovych stranek Jennifer Aaker
Ryzi Charakter Cestna
Respekt Vudci
Pomoc Ochranarska
NadSeni Vzrusuyjici
Kamaradstvi Pratelska
Nové Vyzvy Odvazna
Jistota Spolehliva
Ptibéh je cesta Jedine¢na

Tabulka 4 Viastnosti ACR (Zdroj: Viastni zpracovani dle: J. Aaker, 2003)

2.2.2.3. Komunikace ACR
Tonalita ACR

Tonalitu ACR vyuziva velmi vhodné podle typu dané platformy. Jinak komunikuje
na webovych strankach, jinak na Twitteru, ¢i na Instagramu. Uvolnény styl komunikace
ACR pouziva na Facebooku a Instagramu. Na téchto platformach se snazi své publikum
pobavit a ukazat svou lidskou stranku, ukazuje, Ze pusobi lidsky, ze i kritiku zvlada velice

dobfe, Ze i v téchto ptipadech se chova pratelsky.
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Seriozni platformou jsou webové stranky, tonalita veSkerého obsahu je pomérné
formalni a nevyrazna, velkou mérou K tomu prispiva, ze armada o sob& mluvi ve teti

osobé.

Tonalita na Twitteru je spiSe seriézni a informativni, ale oproti webovym strankam

ma osobngj$i charakter tim, Ze o sobé& piSe v prvni osobé.

Problémem tonality ACR nastava v piipadé Facebooku, kdy ACR misi seriézni se
zabavnym. Muze se totiz stat, ze zabavny piispevek shodi v o¢ich navstévnika vaznost
druhého prispévku.

Na socialnich sitich ACR se totiz Casto setkivame s nesmyslnymi komentéii

navitévniki, které jsou znamkou poklesu respekiu k ACR, pokles miize byt vyvolany
prave danymi zabavnymi piispévky, které nejsou pouzity ve spravny okamzik.
Pribéh ACR

Prostfednictvim obsahové analyzy nebyl nalezen zadny uceleny ptib¢h, ktery by
podporoval dobrou povést ACR. Mozna je to tim, e ma armada za svou historii ptib&hti
ptili§ mnoho a Spatné se tvoii né€jaky jednotny, ktery by armédu a jeji hodnoty a pfinosy
vyjadioval. Armada slovo pfibeh zmifiuje na naborovych strankach ve slovnim spojeni-

piibéh je cesta. Proto by armada mohla stavét sviij pfibéh na tomto kratkém heslu.
Prvky zna¢ky ACR

Nejvyznamnéjsi prvky znatky ACR jsou uvedeny nize, nékteré maji jasna pravidla,
ale vétsi cast prvkll nasi armady nemaji jasné rysy a nabizi se zde n¢kolik moZnych
variant, jak k nim pfistupovat.

Ad 1. Nazev znatky ACR

Nézev Armada Ceské republiky je vystizny a obsahuje viechny potiebné informace.

Uz historicky je zvykem, ze nase armada byla pojmenovana velmi pfimocare a vzdy ve

svém ndzvu odrazela i politické razeni statu.
Oficialni nazvy armady od roku 1918:

e 1918-1950 — Ceskoslovenska branna moc
e 1950-1954 — Ceskoslovenska armada
e 1954-1990 — Ceskoslovenska lidova arméada
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e 1990-1992 — Ceskoslovenska armada
e 1993-dosud — Armada Ceské republiky (czdefence.cz, 2022)

Ad 2. Logo ACR

Znak Armady Ceské republiky se sestdvé ze ¢tyfech bastiond, které jsou natodeny
tak, aby tvorily ¢tverec postaveny nakoso. Pies Ctverec jsou polozeny dva mece s Cepeli
vzhiiru. Pies mede je polozen v oblasti vymezené bastiony velky statni znak Ceské
republiky, ktery je olemovany stejnou barvou jako mece a bastiony. Velky Cesky statni
znak tvoii Ctvercovy S§tit se Ctyfmi poli. V prvnim a ¢tvrtém Cerveném poli je stiibrny
dvojocasy lev ve skoku se zlatou korunou a zbroji, ktery symbolizuje Cesko. V druhém,
modrém poli, je Cerveno-stiibrna Sachovana orlice se zlatou korunou a zbroji, ktera
symbolizuje Moravu. Ve tfetim, zlatém poli, je cernd orlice se zlatou korunou a cervenou
zbroji se stiibrnym palmésicem, ktery ma uprostied kiizek, na obou stranach je zakoncen
jetelovymi listy, Gernd orlice symbolizuje Slezsko. Cesky lev se ve statnim znaku opakuje
kvili pravidlim heraldiky. V situaci, kdy jsou ve ¢tvrceném S§titu pouze tii znaky, se ve
¢tvrtém poli opakuje znak zpole prvniho. Meée s Cepeli nahoru lze vylozit jako
piipravenost armady k obrané svého tizemi, historickych zemi Ceské republiky, tedy
Cech, Moravy a Slezska, které chrani opevnéni ve formé bastionti (zakonyprolidi.cz,
2022; mujstat.cz, 2014).

Ad 3. Barva ACR

Armada m4 oficialné stanovené barvy, které uziva na stejnokroji vz. 95. Naposledy
se barvy ménily vroce 2013. Aktualni odstiny barev definuje norma COS 108017.
Obecné je nejvice pouzivana barva ze vzorniku ,,svétle zelena®, miZeme ji znat pod
pojmy ,,vojensky zelend* nebo ,khaki“. Dale armada pouZziva Cernou, zlatou a bilou
barvu. S armadami se poji i kombinace stanovenych barev do maskovacich vzoru,
hlavnim maskovacim vzorem pro ACR je letni maskovaci vzor, ktery vyuziva ¢ernou,
hnédou, tmavé a svétle zelenou barvu. Kazda barva ma u maskovaného vzoru ptesné
dané procentudlni zastoupeni. Dalsi maskovaci vzor je poustni, horsky a zimni. Pokud
jde o reklamni pfedméty ¢&i jinou marketingovou prezentaci, uziva ACR khaki barvu,

maskacovy vzor, zlutou ¢i zlatou barvu nebo bilou a ¢ernou (armadinoviny.cz, 2022).
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Ad 4. Pismo ACR

Armada Ceské republiky pouziva na webovych strankach font Roboto Condensed,
naborové webové stanky uzivaji font Oswald v kombinaci s nadpisy ve fontu Gunplay. U
fontd Roboto Condensed a Oswald mizeme najit podobné rysy jako geometri¢nost, vEétsi
zhusténi a protazeni pisma. Font Gunplay, které pfipomina Sablonovité pismo, které bylo
pouzivané na krabicich a bednach, mimo jiné i s vojenskym materidlem. To vysvétluje,

pro¢ $ablonovita pisma vyvolavaji asociace s armadou.

Ad 5. Slogan ACR

ACR nema jasné definovany slogan, v poslednich letech se v propagaé¢nich spotech
a dalSich materidlech objevovaly nasledujici slogany, které v kratkosti vetejnosti

prezentuje hodnoty a charakter armady.

e Tam, kde jini nestaci."

o Jsme tu, kdyz je nés tfeba. Jsme armada."
e _Branime svét, jaky znate."

e ,Jsme profesionalové."

e Slogan Aktivnich zdloh ACR zni: ,,Nebud’ jen obyvatelem, staii se obéanem."

Ad 6. URL adresa ACR

URL adresa acr.army.cz je zvolena velmi vhodné, i1 kdyz nejde o nejjednodussi
mozZnou variantu, nicmén¢ je nazev zvolen logicky a je zapamatovatelny. Sklada se ze
dvou ¢asti oddélenych teckou. Prvni ¢ast ,,acr* je zkratka ndzvu armady bez diakritiky a
.army* je anglicky vyraz pro armadu. Armada Ceské republiky nemohla zvolit pouze
acr.cz, protoze muze byt spojovana s aplikaci Another Call Recorder, nebo s autoklubem
CR, & sautobazarem ACR auto. Moznou dalsi variantou by byla URL adresa

acr.armada.cz, coz by bylo pro ¢eské publikum mozna ptijatelnéjsi.
Ad 7. Piedstavitel znatky ACR

ACR nema jasné stanoveného piedstavitele znacky. Tento fakt je rizikovy v tom
ohledu, Ze si kazdy ob&an CR vybavuje ve spojeni s armadou jiného ¢lovéka. Mize se
stat, ze pokud nebude stanoven predstavitel, vybavi si obcané rizné osobnosti, které maji
néjakou ndvaznost na armadu, tfeba 1 negativni. Lidsky mozek si vybavi negativni

zkuSenosti 1épe nez ty pozitivni. Je tedy velice dilezité, aby této situaci armada
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predchazela tim, ze bude svoji znacku pojit s vybranou osobou, ktera by méla jit

ptikladem a reprezentovat dobré stranky a hodnoty armady.

Ad 8. Znélka a zvukovy prvek ACR

Konkrétni znélku ACR stanovenou nema, je mnoho skladeb, které poji silné asociace
s armadou, ale zadnou armada nepouziva opakovan¢ a konzistentn¢ tak, aby se dala

povazovat za znélku.

2.2.3. Identita ACR dle Kapferera
Fyzické vlastnosti: vojenska zelena, uniforma, maskac vz. 95, logo ACR, hodnosti,

zbran& — od Ceské Zbrojovky, barety.

Pravdépodobné nejvyraznéj$im prvkem fyzickych vlastnosti ACR je logo, které
reprezentuje piipravenost armady k obran¢ vlasti. Obecné armadu reprezentuje i
zevngjSek a prislusenstvi samotnych vojaku, které tvoii uniformy, hodnostni oznaceni,

barety i zbrané pouzivané prevazné od Ceské Zbrojovky.

Uniformy maji svij specificky stfih 1 barvy. Maskovaci vzor 95 je velmi dobie
zapamatovatelny a unikatni pro ACR. V blizké dobé bude nahrazen novym vzorem, ktery
bude moderngjsi, ale stale specificky pro eskou armadu. Dal§imi barvami ACR je

vojensky zelena a modra, coZ jsou barvy uniforem vz. 97.

Osobnost: ochranaiska, ¢estna, pratelska, odvazna, viadéi, spolehliva, dobrodruzna,

jedinecnd, zadsadova, mlad4 ale tradi¢ni, chud4, bojuje se Spatnou povésti.

Osobnost ACR vyplyva z poslani, je ochranafska, spolehliva, dobrodruzna,
jedinecna, ale také zdsadova. Nase armada muze byt povazovéana za pomérné mladou,
navazuje na historické tradice a peduje o né. ACR ve srovnani s vét§inou armad NATO
trpi dlouhodobym podfinancovanim, zpisobenych neschopnosti dodrzet zavazek vici
NATO podporovat obranu 2 % HDP, proto miZze byt vnimana jako relativné chuda.
Bojuje i se Spatnou poveésti, ktera vitadé piipadt zustala v podvédomi naSich

spoluobcantl, vojakli zékladni sluzby za minulého rezimu.

Kultura: odpovédnost a smysl pro povinnost, obétavost, odvaha, vérnost, Cest, statni

suverenita.
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Kulturu ACR nejlépe vystihuji jeji hodnoty jako odpovédnost a smysl pro povinnost,
obétavost, odvaha, vérnost, Cest, hrdost a laska k vlasti. ACR se snaZi byt svou kulturou
dobrym vzorem pro spolecnost. Tuto kulturu naptiklad ptfevzaly i civilni spolky vénujici

se vojenské tématice.

Vztahy: ,,Tam kde jini nesta¢i.”; ,,Branime svét, ktery znate®; ,,Jsme tu, kdyz je nas

tieba.*

Vztahy arméda péstuje komunikaci na vetejné pristupnych akcich, ale i skrze PR,
webové stranky a socidlni sit€. Dale strucné a vystizné komunikuje svymi slogany, pro

armadu je stézejni, aby obcané znali diivod jeji existence.

Reflexe: V idealnim piipadé by mél mit ob&an Ceské republiky respekt k armadé a
m¢él by uznavat jeji hodnoty a poslani. M¢l by byt ochoten se o armadé informovat a
Vv piipad¢ potieby s ni spolupracovat a podporovat ji. Také by mél byt schopny uvazovat
kriticky a diskutovat o otazkach, které se tykaji armady a jejich poslani, aby mohl ptispét
ke zlepSeni jeji prace a uspéSnému plnéni jejich ukold.

Self-image: Obcan, ktery podporuje armadu, se muze citit dobie a byt hrdy na to, Ze
pomahé ochrafiovat bezpecnost a zajmy své zem¢ a obCanll. Podpora armady muze byt

pro mnoho lidi projevem patriotismu a osobni odpoveédnosti.
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obraz odesilatele
/ Fyzické vlastnosti Osobnost \

externalizace

-

*  Vojenska zelend ochranaiskd spolehliva

*  uniforma *  Eestnd *  dobrodmina
*  maskovany vzor 95 *  pidtelska *  zasadova
+  logo ACR - odvimi  * mladd
*  hodnost o wmde *  tradiénd
*  zbrané od Ceské Zbrojovky *  jedinecna *  chuda
Vztahy Kultura
*  _Tam, kde jini nestaéi” *  odpovédnost a smysl pro
* _Bramime svét, kierv znate™ povinnost
*  _Jsme tu, kdy? je nas tieba” *  obétavost
s o) v odvaha
Armada Ceské republiky * vémnost
* est

Self-image
*  zodpovédny obcan

*  patriot

Reflexe
*  respektnje armadn
*  uznava jeji hodnoty a poslan

obraz piijemce

Obrazek 10 Brand Prism (Zdroj: Viastni zpracovani dle: Kapferer, 2012)

2.2.4. Kontakt s ACR

Prostfednictvim kontaktu zakaznika se znackou se mezi obéma subjekty tvoii vztah
a divéra. V oblasti ozbrojenych sil nardZime na dalsi specifika statnich nekomer¢nich
organizaci. | kdyz se miize ACR povaZzovat za sluzbu, slouzi vyhradné statu a je pro
obCany individualné téméf nedostupna. Proto je tteba kazdou moznou formu kontaktu

obcant se znackou planovat a vénovat mu pozornost.

PFimy kontakt s ACR

Nejsilngjsim zazitkem je pro obCana piimy kontakt s armadou. Proto arméda planuje
velké i mensi vetejné akce. Nejvetsi vefejnou vojenskou akei je vojenskad prehlidka, ktera
se dosud konala pouze dvakrat, a to v letech 2008 a 2018, vzdy 28. fijna v Praze. Dale
také akce pod nazvem Bahna, Dny NATO, Cihelna a CIAF a ARMY den, kde je
vefejnosti prezentovana armada v akci. Divak zde muze vidét vojenskou techniku,
vystroj, vojaky v akci, nékdy i s ukdzkami se cvicenymi psy a dravci. Akce jsou vétSinou

vhodné i pro déti, pro které jsou pfipraveny vhodné aktivity, ¢asto Si odnaseji drobné
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darky, napt. ve form¢ armadniho pexesa, omalovanek atd. K dal§im podobnym akcim
mensiho formatu patii akce jednotlivych ttvaru a tzv. Family Days nebo dny otevienych
dveti.

Armada se ucastni rtiznych pietnich akci, oslav osvobozeni a dalSich vyznamnych

statnich vyro¢nich akci. Armadu reprezentuje i armadni orchestr, a to nejen na vojenskych

akcich, ale i na verejnych koncertech.

Dalsimi vefejnymi akcemi jsou slavnostni vytfazeni studentt Univerzity obrany (UO)

¢i slavnostni vojenska ptisaha na Prazském hrad¢, ptipadné ve Vyskove.

ACR se také ucastni akci se zaméfenim na vojenskou historii, kde spolupracuje

S riznymi zajmovymi spolky, napt. na rekonstrukci vyznamnych historickych bitev.

Neni vyjimkou u¢ast armady na veletrzich jako napt. IDET, kde je dokonce jednim
Z nejvetsich vystavovatel. DalSim veletrhem je naptiklad Gaudeamus, kde prezentuje
Univerzitu obrany. Armadu lze vidét i na vefejnych akcich obci jako détsky den,

sportovni dny atd.

Arméada se snaZzi s civilisty spojit 1 prostfednictvim projektu Piiprava obcanil
k obran¢ statu (POKOS). Pokos ma za cil pfipravovat obéany k obrané statu, vzdélavat je
a péstovat narodni sounalezitost prednaskami, besedami, soutézemi, Skolenimi a dalSimi
akcemi pro vetejnost. Projekt je popularni zejména na druhych stupnich zakladnich $kol,
kde je cilem ptfeddvat informace souvisejici s obranou statu, historii a tradicemi nasi
armady a jejim zapojenim do feSeni krizovych situaci vojenského inevojenského
charakteru. Déti si mohou prohlédnout vojenskou techniku, otestovat svou fyzickou

zdatnost a zhlédnout zajimavé vojenské ukazky.
Dale armada pofada vystavy, napt. s fotkami ze zahrani¢nich operaci.
Nepiimy kontakt s ACR

Ke kontaktu s armadou dochazi i neptimo prostiednictvim médii, které maji zasadni
vliv na vytvafeni obrazu armady ve spole¢nosti. Armada s médii spolupracuje, poskytuje
rozhovory, zajemctim umoziuje vyzkouset si nékteré aktivity armady, napft. kurz preziti.
Podporuje i ucast zpravodaju na zahrani¢nich misich i v mistech, kterd nejsou bézna
k navstévam. Armada spolupracuje i s producenty filmti, poskytuje odborné poradenstvi

u produkei s vojenskou tématikou. V roce 2005 byl uveden prvni televizni spot ACR,
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ktery togil rezisér Filip Ren¢. ACR mohli televizni divéci vidét i v seridlu ,,Provedu!*,

ktery vysilala Ceska televize.

Armada stale vice kontaktuje vefejnost pomoci internetu. Na riznych platformach
obCantim piedstavuje profesionalni videa a fotografie z vycviku, které ukazuji armadu
jako dynamickou, vysoce vycvi¢enou, u¢innou a potfebnou. Hlavnim bodem prezentace
na internetu jsou webové stranky ACR, které jsou propojeny s portaly ministerstva
obrany a se strankou zaméfenou vyhradné na zahrani¢ni mise ACR. Na webovych
strankach najdeme informace o aktualnim déni armady, jeji struktute, vystroji, vyzbroji a
technice. Hlavnim informa¢nim zdrojem na webovych strankach jsou nékteré dokumenty
armady, které jsou nabizeny i ke stazeni, ale ve struktufe webové stranky jsou pomérné
ukryty. Bézny navstévnik se tedy o armad¢ a jejim poslani a charakteru dozvi na tomto

webu pomérné malo.

Dalsi variantou jsou naborové stranky ACR, na které se miizeme dostat pies odkaz
uvedeny na oficidlnich webovych strankach. Stranky jsou velice moderné zpracované a
upoutaji ndvstévnikovu pozornost, ktery se o osobnosti armady dozvi o néco vice nez

z webovych stranek army.cz.

ACR je v kontaktu s ob&any i na socialnich sitich, které armada vyuZiva pomérné
dobfte., postupné se stile zlepSuje. Armada je velmi aktivni na Facebooku, Twitteru,

Instagramu i YouTube.

Facebook ACR ma vroce 2022 piiblizné 167 tisic fanouski. Zvefejiiuje zde
profesionalni 1 amatérské fotografie ¢i videa ze Zivota armady. Ukazuji zde profesni i
lidskou stranku vojakt, profesionalt i zaloZznikd. Nezapomina zde na historické i
novodobé hrdiny. Velkou vyhodu Facebooku je vysoka odezva fanouskil na aktivitu
ACR. Na Facebook piiddva ACR 1-3 piispévky denné, které se obvykle setkavaji se
s kladnou odezvou. Pokud se zde objevi negativni komentafe, armada je bere s humorem
a gracii. Ve vétSing piipadil zvladaji negativni komentaie odrazit fanouSci. Arméda zde
pusobi profesiondln¢, zodpoveédné, soucitné a pratelsky. Velkym plusem je nadsazka a

schopnost vtipné a pohotové reakce na nekteré situace.

Instagram ACR ma 25,4 tis. sledujicich, ACR piidava zpravidla 1 piispévek denng.
Piispévky maji obdobny charakter jako na Facebooku, jejich mnozstvi je tedy mensi,

nemaji tak silnou odezvu. Ve vyuZivani formatu Stories i Reels ma ACR stale rezervy.
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Twitter ACR ma 79,8 tis. sledujicich, tato platforma ma seri6zngjsi styl
informativniho charakteru. Armada zde tweetuje své piispévky, nebo re-tweetuje

zajimavé piispévky jinych profili souvisejici s ACR.

YouTube ACR ma 25,6 tis sledujicich a 863 videi. Armada zde uvadi nékolik mini
serialt, napt. ,,Nikdy se nevzdame, We know what we have — Vime, co mame,
Anthropoid. Nastupujici technologie v armadé, We are NATO®, dale porady typu
,vojenska psychologickd poradna a fitness s vojaky*. Dale zde mizeme najit kategorie
videi jako propagacni spoty, zpravodajstvi ,,army*, ndbor do ozbrojenych sil, zajimavosti
ze zivota ACR, amatérska videa na podporu &eské armady, dokumenty o nasi armadg,
programy pro veiejnost, kanal aktivnich zaloh, osobnosti armady, nasazeni ACR a jeji
vycvik, technika a vyzbroj ACR. YouTube je platforma, na které se navstévnik o armadé
a jejim poslani mize dozvédét nejvice. Mezi dalii profily, které se tykaji ACR na
YouTube, mizeme zafadit internetovy magazin ,,A-news, AZTV®, ktery se vénuje
aktivni zaloham a youtubera ,,Tankistu“, ktery se snazi pfiblizit armadu obcanim

poutavym zpuisobem.

Daéle se na internetu miiZzeme setkat s internetovymi magaziny na téma ozbrojenych
sil. Naptiklad Armyweb je ,,Army lifestyle magazin, zatimco ,,Armadni noviny* jsou

konzervativngjsi.

Arméda vydéva i tiSténou formu ¢asopisti, mezi které se fadi ¢asopisy ,,A report, A-
rewiev, Dukla sport, Vojensky geograficky obzor, Obrana a strategie, Listy Univerzity

obrany, ¢i Vojenské rozhledy*, které taktéz vydava Univerzita obrany.

S ACR se ¢asto setkavame i na zpravodajskych serverech. Tyto servery maji vysoky
dosah a pro armadu je tedy stéZejni, aby se o ni psalo v pozitivnim kontextu. Proto ma
ACR povéiené pracovniky na komunikaci s médii. Pravidelné se s tématikou ozbrojenych
sil setkavame na serverech Aktualné, I-rozhlas, TN-CZ, Seznam zpravy, IDNES nebo

Novinky.cz.

S armadou se mizeme setkavat i prostiednictvim knih, momentalné jsou v kurzu
zpovédi Ceskych vojakl: ,,Do temnoty, Ja vojak v Afghdnistdnu, Ten druhy Zzivot,
Navzdory, Nejlepsi Ceta, aneb cesta do armady, Cesta vojaka, V prvni linii*.

Dalsi zajimavé kontaktni body s armédou vytvaii youtuber Tankista, ktery podava

zajimavé informace o armad¢é velmi poutavym zptusobem. Na Facebooku funguje
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zdjmova skupina pod nazvem ,,Meme ACR®, ktera tvoii zabavny obsah ze Zivota armady.
Na audio platformach nalezneme podcasty ,,Pozor, pohov*, nebo ,,Polni kuchyni generala
Pavla“. Na socialnich sitich jsou aktivni né€ktefi souCasni ¢i minuli aktivni armadni

&initelé. Velmi aktivni je napiiklad Vrchni praporéik ACR — Peter Smik.

2.2.5. Vnimani ACR
Vnimani armady Ceské republiky se béhem let velmi méni. Dle agentury STEM
armadé duvétuje 74 %, coz znamend, Ze armdda je ze vSech statnich instituci

nejdivéryhodngjsi (STEM, 2019).

Tento fakt potvrdilo i dotaznikové Setfeni vV ramci této prace. Ackoliv ve spolecnosti
stale prezivaji nékteré stereotypy a predsudky, které se promitaji z minulosti, dle generala
Rehky se vojaci setkavaji s nevrazivosti spise na internetu, kde lidi ztraceji zabrany kvili
anonymité prispévki. Spatna povést spojend s minulosti vznikla v dob&, kdy arméada
nebyla profesionalizovand a byla zavedena povinna vojenska sluzba. Do stavu vojaka
v zékladni sluzb¢ se tak dostali i muzi, ktefi neméli k armad¢ jinak zadny vztah a neméli
zadnou vnitini motivaci pro sluzbu v armadé. Bez motivace vojaci v zdkladni sluzbé
neodvadéli vykony v pozadované kvalité, proto velitelé ziskali vysokou nedivéru
Vv takovéto muzstvo a situaci se pokouseli fesit zvySenou kontrolou, drilovanim a tresty

(Wirnitzer, 2019).

DalSim dlivodem $patné povésti armady miZe byt personalni naro¢nost obstarat tak
pocetnou armadu. Mnohdy se tak do velitelskych funkei dostavali lidé, ktefi neméli
pozadované vzdé€lani, nebo nezvladali svéfené kompetence. Vysledkem uvedenych
faktori bylo poskozeni povésti armady a vznik hanlivych ptezdivek pro vojéaky,
typickymi byla pojmenovani jako ,,zeleny mozek®, ,,guma‘, ,lampasak“. Podle Zelinky
jsou tyto stereotypy spojeny s generaci, ktera zazila posledni dozvuky neprofesionalni
armady, kdy fungovala zakladni vojenské sluzba. Mnozi z této generace totiz zazilo
zakladni vojenskou sluzbu osobné, ¢asto se objevovala i rizna ponizujici forma forma
utlaku. Tato situace se zacala razantn€¢ meénit v dobé profesionalizace armady, kdy se
armada omezila na vojaky z povolani, kteti si svou kariéru v armadé¢ zvolili sami. Dle Iva
Zelinky spociva dobra povést nasi armady v tom, ze armada ,, 0byvateliim nijak neskodi,
dava jim pocit bezpeci. Vidi realné vysledky at uz doma ¢i v zahranicnich misich a

zdroven na né neklade zZadné pozadavky, které by lidé nechtéli plnit, jelikoz neni zakladni
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vojenskad sluzba. To, Ze neexistuje zakladni vojenskd sluzba, a to, Ze je armada tak
oblibena, jsou dveé spojené nadoby. Kdybychom tuto rovnici zmenili, tak si myslim, Ze se

budeme divit." (Komarek, 2022).

Z doby pied profesionalizaci armady tézi i ¢eska kinematografie, kdy se ve filmech
a poradech stale opakuji zastaralé vzorce chovani vojaku, které k dobré povésti armady

nepfispivaji, to potvrdilo i dotaznikové Setfeni.

Pokud se odklonime od navaznosti na minulost, sou¢asné dobré povésti ACR skodi
svym neadekvatnim chovanim nékdy i aktivni ¢i byvali vojaci z povolani zejména svym
chovanim na vetejnosti. To se pak negativné odrazi v podvédomi lidi, coz i ojedinélymi
excesy vrhad Spatny stin na celou armadu, upozadi se tak vétSinovy pozitivni profil
ostatnich vojaki. Dal§im vSeobecné zndmym faktem, ktery poskozuje dobré vniméni
ACR, je zastaralé vybaveni a technika, které mohou mit vliv na sniZeni bojeschopnosti
nasi armady a na jeji Sance plnit fadn€ vSechny svéfené ukoly. Je pozitivni, Ze i pfes tato
zjisténi je z dotaznikového Setfeni patrné vnimani nasi armady jako duvéryhodné

organizace.

Dle historicky Koldinské (2022) muze vysoka divéra Ceské vetejnosti spocivat
V nepfitomnosti ,,VSeobecné respektovanych civilnich autorit ve verejném prostoru.
Spolecnost rozstépend a polarizovand v dusledku informacni valky i redlné valky
probihajici v blizké zemi vsak zakonité hleda lidry a legitimni vzory. “ Vetejnost tak mize

upiednostiiovat ty, kteti v obdobi krizi neselzou.
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Model rezonance ACR

Vojak z povolani,
aktivni zalohy,
Rezonance se ucastnik
znackou vojenskych pochodi,
kurzh pieziti, airsoftu.
historickych spolkd,
navstévnik vojenskych akei

Kompetentni, Bezpecti,
davéryhodna, sebenicta,
dobfe vycvicend, ale vzruseni
§patn& vybavena

Posouzeni
znacky

Pocity spojené
se znackou

Mezindrodni mise a ~Tam, kde jini nestaci.“
cviceni, Branime svét jaky znate.”
domdci cviceni, Jsme tu, kdyZ je nds tieba.
spolupréce s IZS Jsme Arméda.”

Vykonnost
znacky

Piedstavy o
znacce

Vyznamnost znacky Vilecné konflikty, humanitarni krize, pfirodni katastrofy, epidemie

Obrdzek 11 Model rezonance ACR (Zdroj: Viastni zpracovani dle: Keller, 2013)
Vyznamnost ACR: Potiecbu ACR si obané uvédomuji zejména v piipadech

ptirodnich katastrof, epidemii, pti humanitarnich krizich a pti valecnych konfliktech.

Vykon ACR: Arméada se aktivné zapojuje do mezindrodnich cvieni se svymi
spojenci, svou aktivitou péstuje dobré vztahy a dokazuje, Ze je platnym ¢lenem alianci.
Aby byla schopnd odvadét dobré vykony na mezinarodnich cvi€enich, je nutné provadét
1 cviCeni na ,domaci puadé“. Jelikoz je poslanim armady pomahat pii pfirodnich
katastrofach, humanitarnich krizich a epidemiich, spolupracuje armada s IZS tak, aby
Vv piipadé¢ nutnosti probihala jejich spoluprace co nejefektivnéji.

Jo 4

Piedstava ACR: Piedstavu o znaéce utvaii demografické i psychografické faktory.

Demografické faktory ACR
e Rod: Zensky rod, ackoliv je arméda pievazné muzskou zalezitosti
e V¢k: mlada, ale tradicni
e Narodnost: ¢eska

e Piijmy: vzhledem Kk soufasnému vybaveni a prozatim nizkym financim na

zlepSeni stavu mizeme fadit nasi armadu spiSe mezi chudsi armady
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Psychografické faktory ACR

e Postoje: konzervativni

e Vlastnosti: ochranarskd, cestnd, pratelskd, odvazna, vidéi, spolehliva,
dobrodruznd, jedinec¢nd, zasadova

e Vyuziti: situace, nebo diivody potieby sluzeb ACR dobie prezentuji jeji slogany:
Tam, kde jini nestaci, "Jsme tu, kdyz je nas tieba. Jsme armada.“ ,,Branime svét,
jaky znate.*

e Identifikace: zakaznikem ACR je zejména stat, ktery armadu ziizuje a vyuZiva

k ochrané svého izemi a jeho obyvatelstva, slouzi tedy v§em ob¢antim bez rozdilu
Posouzeni ACR

Znacku posuzujeme dle kvality a diveéryhodnosti, na zaklad¢ téchto faktort znacku

zvazujeme a prifazujeme ji superioritu.
Kvalita ACR: Dobie vycvitena, ale $patné vybavena.
Divéryhodnost ACR: Divéryhodnost znagky se sklada ze tfi dimenzi:

e Odbornost ACR: Vysoka kompetentnost prokazana uspéchy na mezinarodnich
cviéenich. Cesk4 armada je vnimana jako velice dobie vycviéena, disciplinovana,
na rozdil od jinych armad se schopnosti improvizace.

e Diivéryhodnost ACR: ACR si ziskala u ob&anii CR velkou diivéru, je dokazano
i sociologickym prizkumem agentury STEM. Armada ziskala v ¢ervnu 2022
dvéru 74 % Cechd.

e Sympatie ACR: Armada se stala vice zajimavou diky pomoci pii pandemii, po
tornadu, pozornost se na armadu upira i vlivem konfliktu Ruska a Ukrajiny. Diky
témto aspektiim ziskala ACR vétsi pozornost, ma pfileZitost ziskat i vétsi podporu
vlady 1 ob¢anti.

Superiorita ACR: Superiorita ¢eské armady nespo&iva v nejlepsim a nejmodernéjsim
vybaveni, ale v kompetentnosti a uméni improvizace. Diky schopnosti improvizovat jsou
vojaci ACR na zahraniénich misich velice cenéni. Dokazi si poradit v nejriizngjsich

situacich, napt. taktice, pii opravach techniky.

Zvazovani ACR: Armada by méla vyuzit zvysené pozornosti vlivem konfliktu mezi

Ruskem a Ukrajinou. Ob&ané CR pocituji nejistotu a uvédomuyji si, Ze zastaralé vybaveni
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armady, které je navic zavislé na dodavkach nahradnich dilt z Ruska, je nedostate¢né a

je dusledkem velmi nizkych prispévki na resort obrany.
Pocity vyvolané ACR

Cilem ACR je vyvolavat zejména pocit bezpeé¢i. Diky tomu, ze ma ACR dlouhou
historii, miizeme pocitovat i narodni hrdost ¢i sebeuctu. Pokud se setkavame s armadou
na vojenskych akcich a ptehlidkach, pii pofadové ptipravé nebo ukazkach bojovych akci,

je u zucastnénych pozorovateli znatelna hrdost na armadu.
Rezonance s ACR

Obcéané CR mohou podporovat armadu riznymi zptisoby, mj. prostfednictvim

socialnich siti, aktivné zapojenim do aktivnich zaloh.
Kategorie rezonance:

e Postojovy vztah: Voli¢ s naklonosti k armadé muze volit strany, které armadu
podporuji. Dal§i variantou muze byt like piispévku ACR na socialnich sitich,
navitéva webovych stranek ACR, zvyseny zajem o déni v armadg.

e Vérnost chovani: Podporovatel navstévuje dny otevienych dvefi, aktivné pise
pozitivni komentéaie na socialni sit¢ ACR, zapojuje se do vefejnych diskusi na
téma ACR.

e Smysl pro komunitu: Aktivné se angazuje v riznych volnocasovych zajmovych
aktivit s vojenskou tématikou, napf. airsoft, spolky zabyvajici se historii ACR atd.

e Aktivni zapojeni: Vojdk zpovolani, pfislusnik aktivnich zaloh, ucastnik

armadnich pochodl nebo kurzi pieziti.

2.2.6. Hodnoceni vnimani ACR ze strany ob&anii CR

Piedmétem kvantitativniho Setfeni byli obéané Ceské republiky starsi 18 let. Celkem
se Setfeni zucCastnilo 387 respondentil. Pfiprava dotaznikového Setfeni spocivala ve studiu
piislusné literatury. Cilem bylo zahrnout do dotaznikového Setfeni vyznamné body
z teoretické casti diplomové prace a z kvalitativni obsahové analyzy zahrani¢nich armad,
u kterych jsem se pii tvofeni otazek inspirovala zejména tématy, kterym se zahrani¢ni
armady vénuji.

Pfed vlastnim spusténim dotaznikového Setfeni byla posouzena vhodnost,

jednoznacnost a smysluplnost formulace otazek. Setfeni se zcastnil sice mensi, ale
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dostateény vzorek respondentl, ktefi se nasledné jiz nestali ¢leny celého souboru

dotazovanych. Bylo tedy ovéieno, Ze jsou jednotlivé otazky srozumitelné.

Dotaznikové Setifeni probihalo od zacatku prosince 2022 do konce ledna 2023.
Distribuce dotazniki byla realizovana vyuzitim internetového odkazu. Dotazniky byly
odeslany na facebookové skupiny vénujici se marketingu, dale pak i na nékolik civilnich
skupin, které se prezentuji jako podporovatelé armady, pro ziskani vétsi objektivity byly
vyuzity i skupiny lidi s nezndmym postojem k armadé. Piekvapivé na otazky radéji a
ochotnéji odpovidaly Zeny. Nepomér se autorka snazila vyrovnat cilenim dalsi distribuce
dotazniku zejména na muze. Tento fakt by nemél mit zasadni vliv na kvalitu vysledkt

plynoucich z dotaznikového Setieni.

2.2.6.1. Interpretace kvantitativniho Setfeni u ob&anii Ceské republiky
Veskeré vystupy a grafy jsou uvedeny V piiloze €.3. Kli¢ové zavéry zobrazuje
nasledujici infografika, ktera byla pouzita v souladu s doporu¢enim mezinarodné

uznavané trendové analyticky Fell (2017).
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Obrizek 12 Infografika vniméni ACR 1/2 (Zdroj: Viastni zpracovdni)

96



Akci pro vefejnost se tcastni Témata dle zahranicnich

jen zlomek respondentt!

Respondenti celkem:

armad

Méla by se nasledujicim tématim vénovat ACR?

Respondenti bez vazby
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Obrizek 13 Infografika vniméani ACR 2/2 (Zdroj: Viastni zpracovdni)

Zajem a zakladni znalost ACR ze strany respondentii

Vojaci z povolani

Bez vazby k armadé
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Z odpovédi sesbiranych dotaznikovym Setfenim miZeme konstatovat, Ze armadu

vétsSina respondentli bere v potaz a do néjaké miry se o déni v armadé zajima. Vyhradni
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nezdjem o armadu mélo totiZ jen minimum respondentl. O armadu se vice zajimaji muzi
nez zeny. Pokud Zeny se o armadu zajimaji, tak spiSe okrajove, muzi piisobili v z4jmu o
arméadu rozhodngji. TaktéZ se potvrdilo, e zdjem o ACR se odviji od vazby respondentii
na armadu. Nejvétsi nezajem se projevil u téch respondentti, ktefi na armadu nemaji
zadnou vazbu. Pozitivnim jevem je, Ze vice nez polovina respondentli znaji vice nez
zékladni funkci ACR. Nejvice se v myslich respondentii zapisuji ¢innosti, kdy arméada
pomahéa obcaniim v krizovych situacich. Nastésti bylo zjisténo, Zze 79 % respondentl
chape, ze armada nerozhoduje sama, kdy, kde a v jakém poctu bude pii krizovych
situacich pomahat, toto rozhodnuti je totiz v kompetenci vlady. Je ale otazkou, zda si
tento fakt obfané uvédomuji piimo v piipadé potieby nebo zda se nechaji strhnout

emocemi a vini z ne¢innosti samotnou armadu.
Vnimani ACR ze strany respondentii

Dotaznikové Setfeni potvrdilo prizkum agentury STEM, ktera se kazdoro¢né zabyva
davéryhodnosti ACR. V poslednich letech arméda ziskala vysokou daivéru obéand, coz
potvrdilo i dotaznikové Setfeni - 86 % respondenttt ACR vnima spise pozitivng, pfi¢emz
vazba respondenta k armadé hraje roli jenom minimalné. Pfi detailnim pohledu na
hodnotovy Zebtitek ACR mizeme konstatovat, e armada je vnimana jako odpovédna,
obétava a odvazna. Dalsi hodnoty jako vérnost a Cest byly vnimany jako hodnoty, které
uz armada dodrzuje méng, a pravé na téchto hodnotach miiZze armada zapracovat tak, aby
ziskala jesté vyssi diivéru u ob&anti Ceské republiky. Nicméné z dotaznikového Setieni
také vyplyva, Ze povest nasi armady kazi jeji Spatna materialni vybavenost, naopak prestiz
armad¢ zvysuje dobra vycvicenost vojaku. I pres velice dobré vnimani kompetentnosti
vojaki si respondenti v§imaji nizké profesni moralky, kterd mlZe souviset s tim, jak o
armadé mluvi sami vojaci z povolani nebo s tim, jak vystupuji na vefejnosti. VSechny
vyse zminéné faktory, které maji roli na dobrou povést ACR, mize ovliviiovat sama
armada. Naopak aspekt, ktery nenapomaha dobré povésti a zaroven jej armada sama

nemiiZe ovlivnit, je obraz armady v €eskych filmech, knihach a v televiznich pofadech.
Kontaktni body ACR vnimané respondenty

Nejsilngjsim kontaktnim bodem pro ACR jsou dle respondentli média. Pravé
v médiich zaznamenavaji tématiku ACR nejvice. Silné vnimané jsou i vefejné akce

potadané¢ armadou, které paradoxné vétSina respondentd nenavstévuje. Nejmeéné
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respondenti zaznamenali podcasty ACR, které armada tvoii dokonce ve dvou formatech.
Socialni sit€¢ zaznamenalo 37 % respondentll. VSichni respondenti, ktefi socialni sité
armady zaznamenali, je zaroven aktivné sleduji. Ze socidlnich siti je nejpopularnéjsi
Facebook. Pravé nizka sledovanost armady na socialnich sitich ddva armadé prostor na

dalsi zlepSeni vnimani armady a navazani kontaktu s ob&any CR.
Témata, kterym by se dle respondentii méla ACR zabyvat

Respondenty nejvice zajimaji témata tykajici se vojenskych misi a vycviku, dalSim
velmi oblibenym tématem jsou piib&hy hrdint. Je tedy jasné, ze respondenti chtéji videt
akéni a odvaznou stranku vojaka z povolani. Respondenti hodnotili jako méné zajimavé
téma b&Zny Zivot vojaki, nejhiife dopadlo pak téma historickych udalosti. Ceska armada,
ani vefejnost, nejsou piipraveni na témata nabozenské diverzity, podpory LGBT+ vojaki
¢1 podporu etnickych mens$in. Piekvapenim bylo, Ze samotni vojaci nevnimaji tak
intenzivné potiebu prevence Sikany v armadé, coz je pravdépodobné znakem, ze Sikanu
v armadé vojaci nepocit'uji. DalSim zajimavym zjisténim bylo, Ze respondenti bez vazby
na armadu vnimaji potfebu podpory Zen v armadé¢ vice nezZ samotni vojaci a ti, co maji
vazbu na armédu. Tento ndzor mozna reflektuje rovnopravné zachézeni s Zenami a muzi
v armadé, kde by kazdy vojak ¢i vojakyné bez ohledu na pohlavi mél spliiovat plosné
stanovené podminky a neni Zadouci jedno pohlavi zvyhodiiovat. Naopak respondenti bez
jakékoliv zkuSenosti s armadou tento fakt opomiji a reflektuji tak pro armadu nezadouci
stereotyp z civilniho sektoru. Vojaci si mohli vylozit podporu Zen v armadé s jejich
zvyhodnovanim na tukor muzi. Celkové se k tématim inspirovanym zahrani¢nimi
armadami postavili kladnéji respondenti bez vazby na armadu, nejvice skepticky tato
témata hodnotili vojaci z povolani. Nicméné, kdyz byli respondenti dotazovani, zda jsou
pro tato témata piistupngjsi obéané Ceské republiky nebo vojaci z povolani, hodnotili
jako liberdlnéjsi k tématim armady vojaky z povolani, coz se neslucuje s vysledky

Setfeni.

2.2.7. Vyuziti marketingovych trenda ACR

Arméda ma jako organizace velmi specificky charakter, marketingovi a PR
pracovnici by neméli zapominat na trendy v brandingu i marketingové komunikaci. Zda
se, ze rok 2023 navazuje na predeSla 1éta v podporovani vysoké miry autenticity.

Zakaznici znacek jsou ¢im dal vice informovani a imunni vic¢i reklamam a nekalym
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marketingovym praktikdm. Muze se zdat, ze trendy roku 2023 jsou pro armadu tézko
realizovatelné, ale neni to tak. Jako kazda znacka, i ACR si miize dané trendy pizptsobit
svym potiebam. Dnes znacky ziji, jsou zabavné, ale zaroven uvédomélé. Maji emoce,
inspiruji svymi dobrymi vlastnostmi, né¢kdy poodhali i nékteré nedostatky. Maji rizné
nazory a postoje k zivotu, které¢ kreativné predavaji dal. Témito trendy se miize inspirovat
i ACR.

Kratka videa

Armada Ceské republiky vyuZiva kratkych videi Gsp&$né zejména na Instagramu.
Prostiednictvim stories a reels ukazuje armada videa z vycviku a dalsich akci. Benefitem

nékterych videi je humor a nadsazka, to miize mit pozitivni vliv na vnimani armady.
Podcasty

Armada se prezentuje prozatim dvéma podcasty, jeden uvadi pod nazvem ,,Pozor!

'65

Pohov!*, druhy ,,Do armady!“. Prvni z uvedenych podcasti stoji na zajimavych hostech,
kteti podavaji vkusné zajimavé momenty z vojenského prostiedi, zejména z oblasti
obrany. Druhy podcast je sméfovany na posluchace, ktefi zvazuji vstup do armady.
Posluchac¢i se tak dozvédi spoustu informaci o rGznych vojenskych oborech a
moznostech, které kariéra vojaka z povolani obnasi. Podcasty jsou pouze v audio

formatu, a prozatim nejsou dostate¢né propagované.
Live chat

Live chat armada vyuziva minimalné, a to pouze na socialnich sitich. Zadnou aplikaci

nebo nastroj vyhradné pro chat nevyuziva.

Pokud jde o streamy, obcas na socidlnich sitich streamuji zajimavé armadni akce,

napf. ,,Dny NATO®. | v této oblasti je co zlepSovat.
Spolec¢enska odpovédnost

Da se fici, ze ACR dba na spoletenskou odpovédnost a moralni hodnoty. Armada
ma vysoky standard moralnich hodnot. VSechny tyto standardy se snazi predavat pomoci
projektu POKOS — Ptiprava ob¢anti k obrang statu. Témé&f kazda rotace vojaku, ktera se
ucastni zahrani¢nich misi, vénuje ¢ast svého vydelku na dobroc¢inné ucely. Naptiklad tym

vojaku, ktefi se vratili v roce 2018 ze zakladny Balad, vénovali takto 120 tisic korun.
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Penize byly vyuzity Nada¢nim fondem détské onkologie Krtek a rodinou, ve které dvé

déti a maminka bojuji s nadorovym onemocnénim.
Imerzivni marketing

ACR zatim imerzivniho marketingu nevyuZiva, ale rozviji vizionaisky projekt
virtualniho naborového stiediska, které ma za cil pfiblizit armadu generaci Z a mladSim
milenialim. Diky virtudlnimu naborovému stfedisku by mélo odpadnout velké uradovani
a cela cesta zajemce o sluzbu v armadé by se méla zrychlit. Velkym benefitem ziejmée
bude i takzvana ,,armypedie”, kde si budou moci navstévnici piecist informace o
»Vyzbroji a vystroji ¢eské armady, poradit se s virtudlni asistentkou Adélou, nebo se
ucastnit riznych sportovnich a znalostnich vyzev. “ Krom¢ vyse uvedenych funkci bude
virtualni ndborové centrum ovéfovat identitu uchazece jiz pii ptihlaSeni, coz zabrani
vytvéreni registraci pod faleSnym jménem, ke kterym dosud dochazi. Pokud se projekt
podafi spustit, bude mit ¢eska armada nejmodernéjsi virtualni naborové stfedisko

v Severoatlantické alianci (irozhlas, 2023).
Animované logo

ACR ve video formatech vyuziva animovaného loga s doprovodnym zvukovym
prvkem, kdy nejprve na obrazovce pfistanou zkiizené mece, ¢epeli vzhiru, potom velky
statni znak, ktery je nakonec ohranicen bastiony. Animaci doprovazi zvuk ostfeni Cepeli

a nasledny zvuk pfistani velkého statniho znaku a ohraniceni bastiony.

2.2.8. VIliv globalnich udalosti na vnimani ACR

2.2.8.1. Vliv SARS-CoV-2 na ACR
Infekéni virové onemocnéni Covid 19 se objevilo v prosinci 2019 v ¢inském Wu-
Chanu, ze kterého se virus zacal rychle §ifit do celého svéta. Prvni nakaZeni v Ceské
republice byli potvrzeni v bieznu 2020. V souvislosti s vyskytem nakazy na naSem tizemi
vyhlésila vlada 12. bfezna 2020 nouzovy stav a uvefejnila protipandemické opatieni

(MZCR, 2020).

Ceska republika se potykala snedostatkem respira¢nich ochrannych pomiicek.
Zdravotnictvi trp€lo velkym nedostatkem zaméstnanct, staly stav tak dopliiovali studenti
rtiznych zdravotnickych obortl. V této dobé zazadaly obce a kraje o pomoc Armadu Ceské

republiky, kterd je soucasti integrovaného zachranného systému.

101



Uz v bfeznu roku 2020 podpofili profesionalni vojaci policii Ceské republiky a celni

spravu pii kontrole hranic Ceské republiky i prejezdti mezi jednotlivymi okresy v CR.

Dalsim tukolem armady byl dovoz a distribuce nedostatkovych ochrannych
respiracnich pomucek a rychlotesti. Resort obrany vyuzil program Strategic Airlift
International Solution (SALIS) k rychlé dopravé potfebného materialu z ¢inského mésta
Sen-Gen. 18. biezna 2020 priletél letecky specidl, ktery piivezl zdravotnicky material.
Celkem bylo dovezeno 177 tun zdravotnickych pomiicek, které piislusnici ACR dale
rozvazeli do distribuénich center po celém tzemi Ceské republiky a do skladti Spravy

statnich hmotnych rezerv (acr.army.cr, 2020).

Profesionalni vojaci také pomahali ve zdravotnickych zafizenich a nemocnicich.
Starali se o pacienty nakazené virem Covid 19, ale i nenakaZené pacienty na jinych

oddélenich.

Piislusnici ACR se podileli na vystavbé odbérovych mist a sami aktivné odebirali

vzorky pro PCR testy.

Armada také spolupracovala s hygienickou stanici. Piislusnici ACR pomaéhali
S trasovanim a vyhledavanim osob, které pfisly do styku s nakaZzenym. Jako operatofi call

centra slouzili i studenti Univerzity obrany. (kapitan Mgr. Martin Ogotalek, 2020).

Odbor biologické ochrany Vojenského zdravotniho ustavu v Téchoniné vytvotil osm
praktickych ndvodi na bezpecné pouzivani ochrannych pomucek. Tyto navody byly
distribuovany do zdravotnickych zatizeni v celé Ceské republice.

Velké tsili armadu stala i vystavba polni nemocnice v Lethanech s kapacitou. 1 000
luzek. Nakonec se tento projekt zrusil z divodu vysokych nakladl na provoz a vétSina
zdravotnického vybaveni byla distribuovéana do standardnich zdravotnickych zafizeni.

Vojaci z povolani se aktivné angaZovali 1 v riznych socidlnich sluzbach, napf.
v domovech pro seniory ¢i v ostravském Alzheimercentru (Ogotalek, 2020).

Vojdkim zpovolani 1 vefejnosti nabizela armada psychologickou podporu
prostiednictvim Ctyt telefonnich linek psychologické pomoci.

Armada Ceské republiky se také vyznamné podilela na elektronizaci zdravotnictvi a

vytvorila fadu IT feSeni, ktera usnadnila komunikaci a pomahala predchazet Sifeni

nakazy.
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Piislusnici ACR vytvofili napt. aplikaci Covid Forms Application, kterou se
shromazd’'ovaly informace ze vSech odbérovych a ofkovacich mist, diky tomu mohla
hygienicka stanice podchytit vcas rizikové oblasti. Pro vizualizaci statistik vytvofil
dispecink ltuzkové péce nastroj Dashboard. Armada spolupracovala také na Centralnim
rezervac¢nim systému ke snadné rezervaci terminu ockovani ¢i testovani. Zaroven armada
spolupracovala na tvorbé e-zddanky a e-omluvenky. O stalou IT podporu se staralo 60

vojakil z Lipniku nad Bec¢vou.
Vliv pomoci armady s covid 19 na divéru ob&anii v ACR

Dle prizkumt vetejného minéni vyzkumné agentury STEM je patrné, ze dlouhodobé
diivéra v instituci Armadu Ceské republiky roste. Socidlni prizkum za rok 2019 byl
proveden v obdobi 14. az 30. ¢ervna 2019, tedy pied vypuknutim pandemie Covid 19.
Priizkum v roce 2020 naznacuje, ze ACR svymi aktivitami b&hem pandemie ziskala jesté
vétsi diivéru u obdant Ceské republiky. Autorce se potvrdila domnénka, e aktivni
spoluprace armady s IZS a pomoc pii krizovych situacich zvySuje oblibenost armady u
obéanti CR. Prizkum zroku 2022 ale naznadil, Ze tyto aktivity maji na zvyseni
diivéryhodnosti armady jen dogasny charakter. I kdyz pokles diivéry ob&anti v ACR neni
zasadni, z meziro¢niho srovnani je evidentni, Zze dobra povést armady nemtize byt
zaloZzena pouze na plnéni zavazku armady vici Ceské republice, ale je nutné si divéru
obc¢anu ziskavat aktivné i mimo plnéni povinnych tkold. Z prizkumu lze vyvodit, Ze
ob&ané Ceské republiky si pomoci armady vazi, ale berou tuto skutecnost jako
samoziejmost. Druhym aspektem poklesu divéry obcanti v armadu muze byt valka na

Ukrajiné (STEM, 2022).
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DUVERA OBCANU V ACR
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Obrdzek 14 Graf divéry obéanii v ACR (Viastni zpracovani dle: STEM)

2.2.8.2. VIliv ukrajinské krize na ACR

K valce na Ukrajiné se zacalo schylovat po roce 2014, kdy eskalovaly rizné nepokoje
na Ukrajing.

Datum 21. tnora 2022 lze povazovat za eskalaci napéti, které vyustilo k zahajeni
valky na Ukrajin€. Ruska strana za podpory Statni dumy uznala oblasti Donécko a
Luhansko na Ukrajiné za nezavislé subjekty a na uzemi Ukrajiny byly vyslany 24. 2. 2022
ruské vojenské jednotky. Tuto invazi odsoudila drtiva vétSina stat, z nichz fada zacala
Ukrajiné a jejimu lidu pomadhat, a to vojensky, finan¢n€, humanitarné v misté, souc¢asné i

poskytnutim azylu ve svych zemich.

Evropska unie reagovala na ruskou agresi soubory sankci, jejichz cilem je oslabeni
ruské ekonomiky. Valka na Ukrajin¢ zasahla neptimo celou Evropu. Mezi doprovodné
jevy lze povazovat pfiliv uprchliki z Ukrajiny do ostatnich evropskych statd,
energetickou a potravinovou krizi (consilium.europa.eu, 2023).

ACR neziistala stranou konfliktu. Na Ukrajinu poslala vyraznou materialni pomoc,
dale pak pro uspé€sné vedeni operaci i vojenskou techniku, zejména bojova vozidla,

zbrané a munici.

V listopadu 2022 vlada vyslovila souhlas s pobytem a vycvikem ukrajinskych vojaka
na naSem Gzemi na vojenské technice pro jeji usp&§né vyuziti v boji. ¢imz ACR pomiize

k obrané Ukrajiny. Vycvik ukrajinskych vojaku jiz probiha, celkové je odhadovan na 975
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milionti korun ,, Tyto prostiedky budou hrazeny z kapitoly ministerstva obrany, nicméné
naklady na vycvik budou po prevedeni vycviku pod asistencni misi EU cdstecné

refundovany prostrednictvim financnich ndstrojut EU“ (mocr.army.cz, 2022).

Velkou vyhodou pomoci Ceské republiky Ukrajing je, Ze obé zemé disponuji
stejnymi technologiemi, které jsou tak pro ukrajinské vojaky lehce obsluhovatelné a
nemusi se s nimi ucit zachazet. Benefitem pro staty, které poskytuji pomoc Ukrajiné je
ptislib finanéni pomoci na novou techniku a modernizaci nasi armady. ,, Kongres
Spojenych statii uz loni v zari rozhodl o vojenské podpore Ceska ve vysi 106 milioni

dolarii (po prepoctu v tehdejsim kurzu 2,7 miliardy K¢. * (focus-agency.cz, 2022).

Postoj ob&anit CR k &innosti ACR v souvislosti s valkou na Ukrajing

Agentura Focus realizovala vyzkum vefejného minéni na pfelomu bfezna a dubna
roku 2022. Dle vyzkumu nesouhlasi s ruskou invazi 81 % respondentti, 48 % respondentii
vnima boj Ukrajincti jako boj za Ceskou republiku. Takto silné v navaznosti na CR
vnimaji valku zejména mladi a vysokoskolsky vzd&lani lidé. Rada respondenti
uptednostiuje humanitdrni pomoc pted dodavkami zbrani a dalsi vojenské techniky na
Ukrajinu. Naopak 60 % respondentti vnima pomoc uprchlikti za ptespiili§ Stédrou.
Vojenskou angazovanost na Ukrajin¢ podporuje méné nez polovina respondentti. 59 %
respondentii povazuje dodavky zbrani ACR na Ukrajinu rizikové z ditvodu moznosti
zavleceni nasi zemé& do valky. Z energetického pohledu 44 % respondentl nesouhlasi
s ukon¢enim odbéru ruského plynu v situaci, kdy dochéazi pti nahradnim feseni ke
znaénému narustu ceny energii. Zpravodajstvi o situaci valky na Ukrajin¢ povazuje 42 %
respondentt za zkreslené ve prospéch Ukrajiny. V kontextu s valkou na Ukrajin€ se poji
i vnimani valeénych dezinformaci, v této souvislosti se potvrdil efekt tieti strany, kdy se
jedinec domniva, Ze média maji vétsi vliv na ostatni nez na né samotné. 65 % respondentt
tvrdi, Ze na né nemaji dezinformace vliv, soucasné 51 % respondentli ma pocit, Ze maji

ve svém blizkém okoli nékoho, kdo dezinformacim podléha (focus-agency.cz, 2022).

Ze sociologického prizkumu vyplyva obava obcanli znegativnich disledka
angazovanosti nasi armady v konfliktu Ruska a Ukrajiny. Vliv na pokles diivéryhodnosti
armady muZze mit i nizka odolnost obdanii CR vi&i dezinformacim. Armadé Ceské

republiky nezbyva nic nez vysvétlovat své zdmery a jednat co nejvice transparentné.
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https://www.vlada.cz/cz/media-centrum/aktualne/spojene-staty-poskytnou-cr-vojenskou-podporu-106-milionu-dolaru--199530/

2.2.9. Souhrnné zhodnoceni analyzy ACR

Armada je organizace s velmi rozsdhlou identitou, provazanou s oblastmi, které
sahaji do bohaté historie ACR. Diky hloubce a rozsahlosti své identity miize armada
Ceské republiky budovat opravdu silny brand se §irokym zabdrem ve vojenské i civilni
oblasti. Identita nasi armady je téméf nevycerpatelnym zdrojem témat vhodnych pro
komunikaci zajimavych informaci a tvorby piebehu znacky, ktery mize byt interpretovan

ruznymi zpisoby diky riznym komunika¢nim kanaltim.
Jadro ACR

Armada ma pomérn¢ dobie vymezené jadro znacky, ale nedba na ucelenou a jasnou

komunikaci aspektt jadra znacky, které zahrnuje vizi, misi, mantru ¢i jeji prislib.

Vizi a misi armada uvetejiiuje v dokumentu Armada 2030, je dostupny na webu
ministerstva obrany. Jedné se ale spiSe o vizi a misi ACR jako organizace neZ brandu.

Dokument ale neni vhodné umistén, neni jednoduse pfistupny.

Pro ucelené informace o ACR je zpravidla vhodn&jsi navitivit webové stranky a

portadly mimo web armady.

Mantra ¢i oficialni slogan neni ukotven, i kdyz existuji hesla a motta, ktera mize
armada ve své komunikaci pouzivat. Jednotlivé mantry jsou K nalezeni i ha webovych
strankach samotnych jednotek, které si je zfizuji a obhospodaiuji svymi silami. Tyto
webové stranky jednotek se lidi ve srovnani s webem ACR strukturou, obsahem i

vizualem a postradaji tak rysy jednotného konceptu armady.
Kultura ACR

Armada ma pomérné slusné rozvinutou kulturu, ktera je zaloZena na tradicich,

symbolice, hrdinech a silnych hodnotach.

Na generalnim §tibu ACR je sice ziizena galerie hrdinti, ale nema naleZitou online
podporu, nelze napt. dohledat jmenny seznam hrdint, kterym je ale v galerii vzdavan
hold. Naopak je armadou velmi podporovan Den vale¢nych veterant, ktery tyto hrdiny
oslavuje. Kultura ACR obsahuje velké mnozstvi symboliky i ritudlii, které stoji za to

zptistupniovat vefejnosti a péstovat jejich tradici.
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Velkym benefitem armady je vysoky moralni standard, ktery jsou vojaci povinni
dodrzovat. Informace o hodnotach ACR jsou dostupné v piiruéce vojaka, ke které se ale

vetejnost bézné nedostane, slouzi jako interni studijni material.

Komunikace kultury ACR je nedostatetna. Opét lze vice informaci ke kultuie
armady nalézt na neoficidlnich webech. Je skoda, Ze témto tématlim nevénuje armada

vice prostoru.
Osobnost ACR

Svou osobnost ACR nenapadné definuje na naborovych strankach. Osobnost znacky

je v souladu s ginnosti, aktivitami a hodnotami ACR.
Komunikace ACR

Komunikace ACR je pomérné sporna. Na jedné strané armada dobie komunikuje
aktuality, na druhé strané chybi komunikace, ktera by dostate¢né prezentovala kulturu
armady & jeji piibsh. Tonalita, kterou ACR komunikuje, silnd zavisi na druhu
komunikac¢ni platformy a jejim typickém cilovém publiku. Na nékterych platformach
plusobi armada zcela seriozng, na nckterych platforméach se seriézni tonalita misi se
zabavnou. Tyto dva protipdly tonality by armada neméla stéidat bezmyslenkovité, méla
by pfihlizet k poptavce i celospoleCenské situaci. Pouzivanim zabavné tonality

v nevhodnych situacich mize armada ztracet potiebny respekt.

Armada béZn¢ komunikuje pomoci prvkl znacky, které se podili na tom, Ze je armada
jako znacka dobfe rozpoznatelna. VSechny prvky znaCky se diky obsahové analyze
podafilo identifikovat, avSak ne vSechny jsou jasné stanovené. Nékteré prvky postradaji
jasna pravidla, ktera by je definovala. Jedna se naptiklad o barvy, pismo, slogan, znélku

¢i pfedstavitele znacky.
Kontakt s ACR

ACR pravidelné porada vefejné piistupné akce a zacastiiuje se riznych akci také jako
host. Ptilezitosti k ziskani kontakti s obCany je fada, ale chybi dostate¢na propagace,
ktera by zaujala a nalakala civilni ob¢any K ucasti na akcich s vojenskou tematikou.
Silnymi kontaktnimi body armady jsou média, ktera maji obrovsky dosah, ale armadu ne
vzdy vykresluji v pozitivnim duchu. K podpote dobrého jména ACR vyuzivé i socialni

sit€, jejichz dosah Kk civilnim ob¢andm je oproti médiim velmi maly.
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Vniméni ACR

Vnimani Armady ¢eské republiky se v poslednich letech razantné zlepsilo, a to 1 diky
tomu, Ze se armada odpoutava od minulosti spojené s povinnou vojenskou sluzbou. I pies
to byly odhaleny nékteré jiné nedostatky, na kterych by ACR méla zapracovat pro

posileni své dobré povésti. Tyto nedostatky prameni zejména z nedostate¢né modernizace

armady a z mezer Vv internim brandingu armady.

Budovani a upeviiovani vztahu mezi armadou a vefejnosti popisuje model rezonance
znacky. Model by mél pomoci armadé pochopit, jak by mohla posilit sviij vztah

s vefejnosti. Dal$im vyuzitym modelem v této praci byl vyuzit model Brand Prism, ktery

vvvvvv

Marketingové trendy ACR

V dalsi ¢asti analyzy byla armada podrobena analyze marketingovych trendt 2023,
kde byly okomentovany pouze ty, které realn¢ vyuziva. Mezi vyuzivané trendy se fadi
kratka videa a podcasty. Caste¢né ACR vyuziva streamy, livechat a CSR. V blizké

budoucnosti bude ACR vyuzivat i imerzivni marketing.
Vliv globalnich udélosti na ACR

Posledni ¢ast této kapitoly se vénovala vlivim globalnich udalosti poslednich let na
vnimani ACR. Z analyzy vyplyva, Ze pomoc vojakil p¥i covidu vnimali obéané pozitivng,
ale zaroven je tato sluzba armady pro obCany samoziejmosti, proto by armada méla
aktivné podporovat dobré vztahy s vefejnosti 1 mimo své povinné aktivity. Zatimco
pomoc ACR Ukrajiné vnimaji ob&ané rozporuplné a nejsou si jisti, zda naSe armada
nepomaha cizincim na vlastni ukor. Arméada by proto méla v této oblasti jednat

transparentné, vysvétlovat v§echny kroky a dusledky svého jednani.

2.3. Hodnoceni pristupii k brandingu vybranych zahrani¢nich armad
Zhodnoceni pfistupt k brandingu vybranych zahrani¢nich armad reflektuje klicova

témata, trendy a zplsoby, jakym k brandingu pfistupuji vybrané zahrani¢ni armady. Ke

zjisténi uvedenych informaci byla zvolena kvalitativni obsahova analyza webovych

stranek pfislusnych armad a z dokumentid na nich umisténych.
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Kritéria vybéru zvolenych armad a vybrana témata

Prvnim omezujicim kritériem pro vybér armad k analyze byl vybér pouze téch
armad, u kterych by se mohla pozdé¢ji ¢eska armada inspirovat. Dale byly armady
vybirany na zakladé vyzkumi na webu statista.com a globalfirepower.com z roku 2019
na zéklad¢ divéryhodnosti a sily. Na zaklad¢ toho byly puvodné k vyzkumu vybrany
armady USA, Velké Britdnie a Francie. Nasledné byla armada Francie nahrazena
armadou Némecka z divodu nedostate¢né dostupnych informaci na webu. Tato zména
muze byt vnimana pozitivné, protoze ve webové prezentaci Bundeswehru, armady
Némecka, se setkavame s rysy brand managementu mnohem castéji nez u francouzské

armady.
Podminky a kli¢ova témata pro analyzu webovych stranek

K analyze byly vybrany pouze ty oblasti webovych stranek, které¢ jsou relevantni pro
brand management. Dals§i omezujici podminkou byla flexibilita zkoumanych jevu. Prvky
jako logo, nazev a barvy byly imysIn¢ opomenuty z diivodu jejich témét neménného
charakteru, se kterym by armady v budoucnu nemohly pracovat. Déle byly vynechany
veskeré ¢lanky, které jsou vedeny jako novinky nebo aktuality a nejsou pateti webovych
stranek. Lze konstatovat podstatnou rozdilnost webovych stranek zkoumanych armad.
Proto byly pfedbézné stanoveny okruhy témat, ktera jsou pro vS§echny armady spole¢na a

kterymi se bude vyzkum zabyvat. Mezi vybrané oblasti témat patfi:

e Vyznam armady

e Vize

e Strategie k dosahovani cila

e Hodnoty a zasady

o Kaultura, diverzita a inkluze

e Interni branding a péce o zaméstnance

e Tradice a zvyky

Informace k vybranym prvkiim byly ptekladany tak, aby byla zdtiraznéna persona a
ton komunikace kazdé armady, coz sice patii k vyznamnym pojmim v brandingu, ale

nejsou soucasti cile vyzkumu.
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2.3.1. Hodnoceni pristupu k brandingu Americké armady

Vyznam armady

Americka armada ma jasn¢ a stru¢né definovany smysl své existence. Mise americké
armady spociva v jejim nasazeni, boji a vyhravani narodnich valek. Armada udrzuje svou
ptevahu v celém spektru konfliktt. Je trvale pfipravend, je schopna porazet a mit trvale
pod kontrolou neptatelské pozemni sily, jejich zdroje, piidu i obyvatelstvo. Americka
armada je nejsmrtelnéjsi a nejschopnéjs$i pozemni sila v historii. Osvéd¢ila se v mnoha
konfliktech napfti¢ spektrem operaci, v riiznych oblastech svéta pii ochrané svého naroda,
pti sluzbé americkému lidu, kterému dobte slouzi uz 240 let. Kli¢em k dosavadnim
uspéchtim jsou schopnosti a odvaha amerického vojaka, kvalitni velitelé, superiorita
jejich vystroje, dovednost armddy se adaptovat a udrzovat svoji dominanci ve stale

meénicim se prostiedi.
Vize

Armada roku 2028 bude dle pfedstavené vize pripravena rozmistit vojska kdykoliv a
kdekoliv a byt vitézem v kazdém boji. Zasadni je pro americkou armadu partnerstvi, snazi
se byt platnym ¢lenem mezinarodnich spojeneckych tymi a dodrZzovat vSechny smluvena
pravidla. Dale si uvédomuje, Ze uz k boji nesta¢i vyuzivat jen pozemni, namotni a letecké
sily, ale 1 sily, které se umi pohybovat v kyberprostoru. Diky silnym aliancim a uznavané

bojeschopnosti armady odrazuje své nepratele.

e Armada se musi umét pohybovat i ve vysoce intenzivnich konfliktech se svymi
konkurenty.

e Armada se musi rychle pfizpisobovat situaci. Musi byt schopna rychle reagovat
na konflikty rGzného druhu, at’ uz jde o terorismus, povstalectvi, nebo o
poskytovani poradenskych sluzeb.

e Americkd armada prochazi velkou modernizaci, kdy veskeré vybaveni musi
spliiovat parametry Uc¢innosti, odolnosti a udrZitelnosti. Vybaveni musi byt
upgradovatelné, mélo by zahrnovat umélou inteligenci, robotické prvky, které

poskytnou moznost neustalého dohledu nad situaci.

Dale se armada zaméfuje na vybér a Skoleni veliteld, k tomu vyuziva tzv. talent
management, velitelé museji byt inteligentni, pfemyslivi a inovativni. Podminkou je, aby

byli schopni pfemyslet a jednat na vSech trovnich, na taktické, operacni i strategické.
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Strategie k dosaZeni cilu

Strategii americké armady se vénuje samostatny dokument, ktery zmifiuje smysl i

vizi, kterou by méla arméda naplnit, a to je zejména budovat efektivni bojovou silu.

Strategickymi prvky, kterymi je napliiovana vize jsou:

Piipravenost: Pfipravenost zavisi na obsazeni jednotky, individualnim i
kolektivnim cviceni, vybaveni, mobilizaci, rychlosti nasazeni bojovych sil,
strategickém umisténi jednotek po celém svéte.

Modernizace: Konceptt, doktrin, vybavy, munice, vozidel, IT, vzdusné a
raketové obrany a prvkl vybavy vojaka.

Reformovani: Efektivni nakladani s ¢asem, rozpo¢tem a lidskou silou s cilem
posilovat aliance a partnerstvi: americka armada poskytuje vybaveni, vycvik a

vyuku spojeneckym armadam, i€astni se spolecnych mezindrodnich cviceni.

Hodnoty a zasady

Loajalita: Loajalita vojaka by se méla vztahovat k Gstavé USA, celé armadg, své
jednotce a k ostatnim vojakiim. Loajalni vojak podporuje své velitele a zastava se
ostatnich ¢lenti armady.

Smysl pro povinnost: Vojak neplni pouze svéfené ukoly, ale neustale si musi
uvédomovat, Ze je soucasti tymu, musi jednat poctivé a tak, aby nenaruSoval
integritu armady.

Respekt k ostatnim: Vojak se ke vSem musi chovat distojné a s tctou. Dokaze
na kazdém ¢loveku ocenit to dobré. Vojak vzdy a ve vSech oblastech Zivota vyviji
maximalni usili a totéZ oCekava od ostatnich. Armada je jeden tym a kazdy ma
¢im prispét.

NeziS$tna sluzba: Vojak uptfednostiiuje sluzbu pro narod, svou sluzbu odvadi bez
myslenek na uznani nebo osobni zisk.

Cest: Vojak by mél jednat estné ve viech oblastech svého kazdodenniho Zivota,
nejen v oblasti kariéry. Dikazem toho, Ze je Cestnost vojaka dilezitou hodnotou,
je ocenéni Medal of Honor, které je nejuznavanéjSim ndrodnim armadnim

ocenénim,
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e Integrita: Vojak by se mél vzdy chovat tak, aby jeho jednani bylo pravni, moralni
a spravné. Integrita se rozviji dodrzovanim moralnich zasad. Takovym chovanim
si vojak ziskdva davéryhodnost a ovliviiuje jeho vztahy s lidmi napf#ic¢ vSemi
urovnémi spolecnosti, coz ma pozitivni vliv i na vztah samotného vojéka se sebou.

e Odvaha: Vojak musi umét Celit strachu, a to jak fyzického, tak i moralniho

puvodu.
Kultura, diverzita a inkluze

Americkd armada podporuje diverzitu a inkluzi. Jejim cilem je, aby se citil kazdy

¢len armady jako vézeny a potiebny ¢lanek tymu.
MenSiny v armadé

Americkd armada si vazi své etnické a kulturni rozmanitosti. Davé najevo hrdost na
state¢né vojaky z riznych kultur, kteti slouzili a slouzi v americké armad¢, zahrnuje do
této oblasti i jejich rodiny. Armada na svych webovych strankach vzdava hold ptivodnim
obyvatelim Ameriky — Indianim, dale pak americkym Asiatim, ostrovanum z

Tichomoti, Afroameric¢aniim a Hispancim.
Zeny v armadé

Americkd armada se na svych webovych strankach Siroce vénuje i integraci Zen do
armady. Zeny byly vzdy soucasti americké armady, dnes se Zenam vénuje specialni
pozornost. Arméda Zeny a divky podporuje ve vojenské sluzbé, na webovych strankach
je k dispozici velké mnozstvi video rozhovori s vojakynémi. Armada podporuje zZeny v

armade 1 programy pro Zenské veterany, vzniklo dokonce 1 Museum americkych vojakyi.
Interni branding a péce o zaméstnance

Americkd armada o sob€ uvazuje jako o rozsahlé komunité aktivnich vojaku, vojaka
v zéloze, civilnich zaméstnancti, veteranl a povazuje za své prislusniky i rodiny vSech
zminénych ¢lenli. Zameéstnanci americké armady jsou jeji nejveétsi silou a
nejhodnotngj$im aktivem. Zaroven si je armada védoma, Ze se na ni promitaji vSechny
problémy a Skodlivé chovani jejich piislusniki, kdy tyto vlivy armadu oslabuji. Americka
armada se snazi vybudovat soudrznost napfi¢ komunitou, snazi se byt pfipravena na

veskeré vyzvy. Proto se o svoje lidi stard individualné a pracuje s jejich talentem.
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Americkd arméada vybudovala fadu programt, které by mély pfedchazet a fesit
vyskytujici se interni negativni vlivy. Naptiklad bojuje proti zneuzivani, sexualnimu
nasili, nasilnym trestnym ¢inim a dal§imu rizikovému chovani. Poskytuje program pro
valeéné veterany, ktefi utrpéli ajmu, chrani je a posiluje jejich postaveni ve spole¢nosti i
vV armad¢. Program “This is my Squad” skoli lidry, kteti umi vybudovat soudrzné tymy s
vysokou fyzickou i mentdlni moralkou. Déle se arméada aktivné vénuje problematice
hledani pohfeSovanych vojaka a zvySuje Cisla civilnich zaméstnancti. Americka armada
dba na to, aby svym zaméstnanciim, ¢lenim komunity i jejich rodinam, poskytovala
zdravé a bezpec¢né prostiedi k zivotu S dirazem na respekt a distojnost. VEfi, ze tak bude
armada silngjsi a soudrzné;jsi.

Zdravotni péce

Armada zajist'uje svym zaméstnanciim a jejich rodindm také zdravotni péc¢i. Armada
ma kontrolu and vSemi svymi zdravotnickymi zafizenimi. Krom¢ informacnich a
klasickych zdravotnich sluzeb nabizi i programy, které¢ jsou cilené pfipravené vojakim,
napf. ,,Army recovery Care Program®, ktery se stara o ranéné a nemocné vojaky s prvky
odpovidajici lidskosti a dlistojnosti.

Rodinny zivot

Armada cilené ptipravuje dobré podminky pro rodinny zivot vojakl. Nabizi vhodné,
bezpetné a distojné bydleni i pro jejich rodiny. Tato sluzba posiluje davéru vojaka a
jejich rodin v armadu. Protoze je st¢hovani americkych vojakl nedilnou soucésti jejich

zivota, zajistuje armada hladky piesun vojaka do novych domovi na nédklady armady.

Armada se aktivné vénuje zkvalithovani Zivota déti z vojenskych rodin. Nabizi
programy, které maji za cil sniZit napéti mezi rodinnym Zivotem vojéka a jeho sluZzebnimi
povinnostmi. Armada si uvédomuje, ze vojenska sluzba ma dopad na celou rodinu a snazi
se aktivné pomdhat tento stres redukovat. Programy pomahaji s pfechodem déti do
novych skol, zajist'uji krouzky, podporuji i€ast v nich. Dale poskytuje détem naptiklad 1
logopedickou ¢i psychologickou péci, skolky a podobné zafizeni na hlidani déti, to uz od
jejich Sesti tydni véku. Armada poskytuje pracovni piileZzitosti protéjskiim vojakt
Z povolani, ptip. jim pomaha najit si odpovidajici préci ¢i budovat kariéru. Tim armada

pomaha zlepSovat kvalitu Zivota celé rodiny.
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Historie, tradice a zvyky

Rad cti: Americka armada na svych webovych strankach uvetejiiuje ptibéhy vojaka,
ktefi ziskali ¥ad cti. Rad cti je nejvys$§i americké vyznamenani, které je udélované ¢lentim
ozbrojenych sil za stateCnost. Jde o vojaky, ktefi pti sluzbé upiednostnili potteby své
jednotky ptfed svymi osobnimi potiebami, to vSe nad rdmec svych povinnosti. Tato

vyznamenani jsou udélovana i v pfipadech ,,in memoriam.*

Soutéze: Na webovych strankach se vénuji riznym soutézim, napt. o nejlepSiho

vojaka.
Historie: Vénuje se dulezitym dntim V historii americké armady.

Gold stars survivor: Na pocest rodinam padlych vojaki byly zalozeny slavnostni dny,
kdy si rodiny pfipominaji ztratu svych blizkych ve sluzbé vlasti. Silou amerického naroda
je armada, silou armady jsou vojaci a silou vojakl jsou jejich rodiny. Armada timto
gestem uznava, ze nikdo neobétoval pro svobodu svého naroda vic nez rodiny padlych
vojaku.

Diverzita: Rozmanitost americké armady se stala uz jeji tradici. Vénuje se historii

mensin a Zen v armadé.

Vojenské muzeum: Na webovych strankach se arméda vénuje svému muzeu, které

prezentuje 245 let historie americké armady.

Pfisaha: Americka armada ma vicero verzi ptisah a kréd v zavislosti na druhu

jednotky, ve které slouzi.

Uniforma: Uniforma je symbolem cti, tradice a soudrznosti (army.mil, 2022).
2.3.2. Hodnoceni pristupu k brandingu Britské armady
Vyznam armady

Armada spojeného kralovstvi je vZdy pfipravena slouZit, svoji ¢innost rozdéluje do

nasledujicich ¢tyt kategorii.
Chrani spojené kralovstvi

Chrénit svilj narod a jemu svrchovana tzemi je pro armadu spojeného kralovstvi

nejvetsi prioritou. Kvalitn€ vycvi€eni vojaci jsou pripraveni slouzit kdykoliv a kdekoliv.
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Poskytuji své sluzby i jako podporu policii pfi teroristickych ttocich, likviduji bomby,

poskytuji zpravodajské sluzby.
Ptedchazi konfliktim

Armada spojeného kralovstvi se trvale angazuje v mirovych misich po celém svéte,
snazi se predchazet konfliktim a nestabilité, vypotadavat se s nimi a udrzovat ptiznivé
zivotni prostfedi. Spole¢né s partnerskymi armadami poskytuje diky svym odbornym
zkuSenostem vycvik a pomoc potfebnym zemim na Vysoké trovni, podporuje své
spojence nasazenim svych vojaki, mimo to poméaha v boji s pytlactvim v Africe. Diky
angazovanosti armady spojeného kralovstvi v zahranici mé Britska armada lepsi vychozi

bod k dosazeni vlastnich zajmu, to podporuje narodni prosperitu.
Zasahuje Vv ptipad¢ katastrof

Na domaci pudé i v zahraniéi je Britska armada vzdy piipravena poskytnout pomoc,
at’ uz pti zaplavach ve Spojeném kralovstvi, nebo jako humanitarni pomoc rtizného typu
V zamofi.

Bojuje s narodnimi nepftateli

V piipad¢ potieby je armada Spojené¢ho kralovstvi schopna zasahnout v boji proti
nepfiteli s absolutnim nasazenim béhem nékolika hodin. Operace mohou byt vedeny

samostatné, v ramci NATO s kli¢ovymi spojenci, S USA a Francii.

Na hrozby reaguje 3. (UK) divize, ktera je pateti Britské armady, tvoii ji 27 tis.
vojakl a 3500 vozidel. Tato divize je sestavena tak, aby uméla soucasn¢ reagovat na

hrozby rtizného typu, tzn. tvofi ji pozemni, letecka, namofini i kyberneticka obrana.
Strategie k dosahovani cila

Armada spojeného kralovstvi si uvédomuje, Ze se svét rychle méni. Hrozby, kterym
dnes celi, vyzaduji technologicky néaskok, vyviji velky tlak na finance. Tato situace si

vyzaduje soustfedéni na tfi rizné, ale vzajemné propojené oblasti:

e Modernizace: Britska armada kontinualné optimalizuje a modernizuje veSkeré
své vybaveni.
e Efektivnost: Ujistuje vladu, ze je armada optimalizovana a je pfipravena

dosahovat maximalni efektivnosti a u¢innosti.
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e Kbvalita vojakii: Kvalita vojakt je klic¢ovou silnou strankou britské armady.
Armada klade velky diraz na maximalizaci a rozvoj jejich talentu. Armada je
dulezitou ¢asti ve tvorb¢ identity naroda. Vymytila i posledni genderova omezeni,

chce udrzovat spojeni s ob¢any, tedy reprezentovat a odrazet britskou spole¢nost.
Hodnoty a zasady

Hodnoty britské armady jsou zaloZeny na vysokych standardech, jejich dodrzovani
garantuje zékonné, vhodné a profesionalni chovani. Nizké standardy jednotlivce mohou

vést k poSkozeni celého tymu a nasledné i kK moznému selhani realizace operace.
Hodnoty britské armady:

e Respekt k ostatnim: Nezalezi, v jaké situaci vojak je, vzdy se musi k ostatnim
lidem chovat tolerantn¢ a s respektem, s empatii.

e Odvaha: Vojak by mél byt odvazny, statecny, aby za kazdé situace konal
odhodlané to, co je spravné.

e Disciplina: Armada je disciplinovana sila, proto musi mit i kazdy vojak smysl pro
disciplinu a zodpovédnost.

e NeziStny zavazek: Vojaci by méli vzdy upfednostiiovat potieby tymu pred
potiebami jednotlivce. Armada ma vyssi smysl, kazdy vojak to musi respektovat.

e Integrita: Vojaci musi byt ¢estni, upiimni, obétavi a spolehlivi. Musi byt loajalni
k armad¢ a vzdy plnit to, co se od nich o¢ekava. Jejich zemé na to spoléha.

e Loajalita: Vojak musi loajalni ke svému tymu, podporovat ho v kazdé situaci.
Kultura, diverzita a inkluze

Britska armada véti v silu rozmanitosti, rovnosti a sounalezitosti. Nebere v potaz
puvod, rasu, pohlavi, nebo naboZenstvi. Kazdy ma pravo na distojné zachdzeni. Britska
armada, jako inkluzivni zaméstnavatel, ma silnou sit’ zastanct diverzity, kteti dohlizi na
to, aby zajistila rovné zachdzeni se vSemi zaméstnanci. Armada uci vojaky novym
dovednostem, ti by naopak méli piijimat vSechny vyzvy a péstovat pouta se svymi kolegy,
které mnohdy vydrzi cely zivot. Kazdy ma otevienou cestu k vybudovani kariéry, na

kterou bude moci byt nalezité pysny.
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Zeny v armadé

V Britské armadé se nepouziva pojem vojakyné, existuje jen pojem vojak. Obé
pohlavi maji stejné podminky, stejny plat, stejné piilezitosti, jsou na né kladena stejna
ocekavani. Kariéra by m¢la byt definovana dovednostmi, ne pohlavim. Rovnost zde neni
jen v odmeénovani, Zenam se dostava stejného respektu a uznani jako muzim. Podobné je
to ve vycviku, pfi testech, kazdy musi splnit ndrocné pozadavky na sluzbu v armadé.
K tomu Britska armada vyvinula aplikaci, ktera pomaha vojakiim dosahnout takovych
vysledki, aby prosli armadnim sportovnim testem, proto se na né¢ mohou i zeny piipravit
Vv pohodli domova. I kdyby to trvalo o néco déle, mohou si byt Zeny jisté, Zze uroven

fyzické zdatnosti, ktera je pozadovana v armadg¢, je i pro né dosazitelna.
Vira v armadé

Soucasné je v Britské armadé padesat riznych naboZenstvi. Armada vzdy svym
zaméstnanciim umoznuje dodrzovat zvyky jejich viry. Britska armada poskytuje sluzby
vojenskych kapland doma i v zahrani¢i. Kaplani jsou prevazné kiest'anské viry, podporuji
vSak vojaky vSech vyznani, tedy vé&fici i nevéfici. Existuji i vojensti kaplani
muslimského, budhistického, hinduistického, Zidovského a sikhského vyznani, k tomu
armada provozuje i sit’ ndbozenskych poradcti. Vojaci mohou vyznavat jakékoliv zakonné
nabozenstvi, které je kompatibilni s hodnotami a standardy Britské armady. U pohovort
je vojak dotazovan na druh vyznavaného nabozenstvi, to je pak zapsano do karty vojaka,

neni to nikterak omezujici faktor pro vykon sluzby v armade¢.
LGBT+ komunita

S kazdym vojakem je zachdzeno s distojnosti a respektem bez ohledu na jeho
orientaci nebo genderovou identitu. Na rovné zachazeni dohlizi hlavni persondalni
dustojnik, jeho cilem je, aby se kazdy ¢len armady citil sebevédomé, dlistojné a bezpecné.
LGBT+ zaméstnanci maji stejné podminky, jako vSichni ostatni. Armada uznava
manzelstvi stejného pohlavi, transgender vojaci mohou chodit na matefskou dovolenou a
po dokonceni pfemény je s nimi zachazeno podle toho, jaké je jejich potvrzené pohlavi.
Dokonce existuje i LGBT+ foérum, kde mohou najit vSichni slouzici zaméstnanci radu a
podporu na otazky, kter¢ ovliviwji jejich kazdodenni zivot. Na webu britské armady jsou
také vypovédi LGBT+ vojakii o jejich zkuSenostech s pozitivnim pfijetim jejich

orientace/genderu.
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Interni branding a péce o zaméstnance

Britské armada neni zalozena pouze na zbranich a bojovych vozidlech, je zalozena
hlavné na lidech. Britskd armada je konkurenceschopnd, ptizplisobiva a inkluzivni.
Armada ma ducha vale¢nika s neochvé&jnou vili vitézit. Lidé citi sounalezitost s armadou,
je podporovan jejich talent, zdravi, jsou maximalizovany jejich pfilezitosti. Armada jako
zaméstnavatel se lisi od vétSiny jinych zaméstnani. Lidé, se kterymi armada pracuje,
nejsou jen kolegové, ale stavaji se prateli, kamarady, nedostavaji jen skoleni a podporu,
ale ziskéavaji armadni prostiedi, kterému mohou fikat domov.

Rodinny zivot

Armada podporuje slouzici rodice a peCovatele s nabidkou flexibilnich pracovnich
ptilezitosti a vynikajicimi moznostmi mateiské, otcovské nebo sdilené rodicovské
dovolené. Britskd armada vytvoftila uzavienou facebookovou skupinu, kde podporuje a
spojuje navzajem slouZici rodi¢e. Resi se tam témata jako mateistvi a téhotenstvi,
otcovstvi, sdilena rodi¢ovska dovolena, péce o déti, rodinné zasady a adopce. Armada
nabizi rodi¢lim poradenstvi ohledné¢ Skolni dochazky déti slouzicich vojakii a provozuje

Skolky pobliz vojenskych zakladen. Pokud vojaci prochazi naro¢nou vztahovou situaci,

poskytuje jim pomoc a podporu i pii odlouceni partnert, ptip. u rozvodda.
Péce o zdravi

Britska armada poskytuje fadu rad a doporuéeni Kk udrzeni kvality zdravi. Pomaha
fesit narokové preventivni prohlidky vojaka. Poskytuje i ndvody na udrZeni fyzické
kondice. Soucasti péce o zdravi je podpora mentalni i psychické odolnosti a prevence
sebevrazd a sexualniho nasili. Pokud vojak vaZné onemocni, poskytuje armada podporu.
Poskytuje podporu i rodin€ vojaka v piipadé, Ze se zrani, nebo zahyne ve sluzb¢.

Dobrodruzny vycvik

Britsk4 armada nabizi mnohé Cinnosti, které by v civilnim Zivoté nebyly dostupné.
Kariéra v britské armadé¢ muize vojakiim poskytovat moznost cestovani a absolvovani
dobrodruznych tréninkd. Vojaci se mohou ucit sjizdét na kole horsky terén, mohou se
veénovat jeskynarstvi, potapéni, 1étani na kluzaku, kanoistice, horolezectvi, paraglidingu,

paraSutismu, lyZovani, moteplavbé. Nékteré z dovednosti se vyucuji na dobrodruzném
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tréninku na exotickém Belize. Britska armada potada expedice nejriiznéjsiho typu, na

webu uvadi napiiklad jeskynaistvi ve Francii a Spanélsku, cestu pies Antarktidu.

Britska armada podporuje i dalsi sporty. Vé&fi, ze prostiednictvim sportl vojaci

rozvijeji dalsi hodnoty dulezité pro sluzbu v armadé (army.mod.uk, 2022)

2.3.3. Hodnoceni piistupu k brandingu Bundeswehru

Vyznam

Némecka armada disponuje 260 tis. muzi a Zen, V uniformach ¢i civilnim odévu.
Spolec¢né fesi nebezpecné povinnosti doma 1 v zahranici. Tyto operace jsou vzdy zalozeny
na politickych mandatech. VSichni ¢lenové Budeswehru slouzi Némecku. V dnesni dobé
je némecka armada primarn¢ uréena K obrané a ochrané uizemi Némecka. Pojem obrana
zahrnuje 1 nové vyzvy, ochranu pied kybernetickymi hrozbami, terorismem a
pandemiemi. Bundeswehr se zapojuje riznymi zpusoby také do kolektivni obrany zemi,
se kterymi uzce spolupracuje. Piijima mirové, strategické a stabilizacni opatfeni, ktera

vedou k odrazeni potencionalniho nepfitele.

Krize v jinych zemich, na jinych kontinentech, mohou ohrozit bezpe¢nost Némecka,
proto je Bundeswehr zapojen do mezindrodnich operaci, které maji za ukol predchazet
krizim, zvladat je a obnovovat stabilitu postizenych regiont. O¢ekava se, ze v oblasti
mezinarodniho krizového fizeni ziskd Bundeswehr v budoucnu jesté vétsi odpovédnost.
Dtlezité je, Ze pro Ucast v ozbrojenych operacich v zahrani¢i musi mit armada povoleni
vlady 1 Bundestagu, to zajisti ucast Bundeswehru jen v Siroce podporovanych operacich.

Bundeswehr plni i nasledujici povinnosti:

e Vcasné identifikuje mezinarodni krizi.

e Predchézi konfliktim.

e Veénuje se krizovému fizeni a po krizové stabilizaci.

o Ucastni se v mirovych misich OSN.

e Bojuje proti mezinarodnimu terorismu.

e Celi hrozbam kybernetického a informac¢niho prostoru a také hybridnim
hrozbam.

e Chrani namoini cesty.

e Vymaha embarga a sankce.
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Hodnoty a zasady

Hodnoty, standardy a zékony Spolkové republiky Némecko ovliviiuji jednéani
vojenského personalu a utvareji identitu Bundeswehru. Tyto hodnoty jsou piedavany a
rozvijeny prostfednictvim rozvoje leadershipu, obCanskou vychovou, tradicemi. Diky
identité¢ némecké armady maji vojaci vysoké standardy a jeji mantrou je: ,Jednotné

slouzime Némecku*.

Na rozvoji leadershipu a obcCanské vychovy jsou postaveny zdklady sluzby
Vv némecké armade. Déavaji vojakiim moralni zaklad, ktery potfebuji pii plnéni pozadavka
Bundeswehru. Tyto hodnoty zafazuji vojaky do vétSinové spolecnosti. Jako vojaci
Z povolani maji ¢lenové Bundeswehru zvlastni povinnost dodrzovat hodnoty armady a
zékony Spolkové republiky Némecko v souladu s rozvojem leadershipu a obéanskou
vychovou. Predpoklada se individudlni odpovédnost kazdého jednotlivého Clena armady.
NesmysIné, ba dokonce nezdkonné piikazy musi vojak odmitnout, velitelé jsou proto
povinni vydavat rozkazy v mezich zdkona. Hodnoty Bundeswehru ¢astecné vychazeji

z jejich tradic, fadi se k nim zejména tyto:

e StateCnost e Smysl pro povinnost

o Cest e Spravedlnost

e Slusnost e Rozmanitost

e Loajalita e Respektovani lidské distojnosti
e Disciplina e Absence slep€ poslusnosti

e Tolerance e DodrZovani pravniho statu a

e Skromnost mezinarodniho prava

o Pratelstvi e (Odmitani despotismu, nebo

e Pravdomluvnost tyranie

e Rozhodnost e (Oddanost svobod¢ a miru

Kultura, diverzita a inkluze
Rozmanitost

Diverzita némecké armady nabizi velky potencidl a vyzaduje rovné pfileZitosti.
V Bundeswehru jsou Ustiednimi hodnotami nadani, vykon a schopnosti, nezavislost na pohlavi,

etnickém plivodu, nabozenstvi, vife, véku nebo sexualni identit€¢. Bundeswehr se stal oproti
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minulosti mnohem rozmanitéj$i. VSichni tito jedinci napliuji némeckou armadu Zivotem a
posiluji jeji vazby na dne$ni riznorodou spole¢nost. Némeckd armada podporuje diverzitu a

eliminuje pfedsudky.
Zeny v armadé

Zenam bylo do roku 2001 povoleno slouZit v armadé pouze jako hudebnice nebo ve
zdravotnickych sluzbach. To se zménilo po roce 2001, kdy byl Zzenam uvolnén ptistup ke vsem
vojenskym zaméstnanim. V Bundeswehru slouzi momentalné 22 000 vojakyn. Bundeswehr
zenam nabizi stejné pracovni prilezitosti jako muzim, musi ale. dosahovat stejné trovné

vykonu jako muzi.
Armada a inkluze

Bundeswehr je hrdy na to, ze zaméstnava velky pocet lidi se zdravotnim postizenim. Na
téchto lidech si vazi jejich kreativity pfi feSeni rliznych problému, protoZze pravé oni jsou
nejlepsi pii prekondvani velkych ptekazek. Jejich znakem je vynalézavost a flexibilita.
Zaméstnavatelé, ktefi nepfijimaji zdravotné postizené zameéstnance, prichazeji podle
Bundeswehru o velky potencidl. Deset procent ze vSech zaméstnanci némecké armady je se
zdravotnim postizenim. Bundeswehr ma v tomto ohledu naproti soukromému sektoru veliky
naskok, protoze tam tvoii lidé se zdravotnim postizenim pouze Ctyfi procenta vSech
zam&stnancl. Armada podporuje odliSnost kazdého svého zaméstnance. Bundeswehr
podporuje myslenku, ze kazdy muze piispét svym jedine¢nym potencialem. To, ze armada tuto
riznorodost podporuje, ptispiva ke spokojenosti vSech zaméstnancu, ktefi pak odvadéji lepsi
praci.

Interni branding

Armada a rodinny Zivot

VSichni vojaci jsou také lidé, coZ znamena, Ze jsou rodici a partnery a Casto také pecuji o
dalsi rodinné piislusniky. Nékdy neni snadné skloubit dohromady sluzbu s rodinnym Zivotem.
Proto je pro Bundeswehr prioritou pomoci svym zaméstnanctim sladit rodinny a sluzebni Zivot.
Némecka armada si je védoma, ze vysoké naroky na vojaky zatéZuji nejen manzelstvi, ale
rodinné vztahy obecné. Vojaci musi byt v pohotovosti, sluzba zahrnuje ¢asté zmény plisobiste,
vojaci jsou nasazeni v zahranici, nebo absolvuji naro¢né kurzy. Bundeswehr zavedl pracovni
dobu, ktera by méla vyhovovat rodinnému zivotu, planuje zavedeni flexibilni pracovni doby.
Velkym cilem Bundeswehru je zavedeni moznosti homeoffice u pracovnich mist, u kterych to

bude mozné. Armada je schopna pro potieby homeoffice zaméstnance vybavit potiebnou
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technikou. Armada poskytuje v okoli zakladen ,,day care* centra pro déti. Armada déla vse pro
to, aby vojaci méli, pokud mozno neruseny prostor pro vykon své prace a zaroven dostatek ¢asu
na rodinny zivot. Pravidelné¢ informuje slouzici rodi¢e o moznostech, které by mohly jejich
rodinny zivot zpfijemnit a aktivné poskytuji pomoc tém, kterym infrastruktura v oblasti péce o
dit€¢ nevyhovuje. Armada je ndpomocna i vojakiim slouzicim v zahrani¢i. V armadé je dokonce
oficialné stanoveno, ze zaméstnavatel a vSichni nadfizeni jSou povinni pii vydavani rozkazt
brat ohled na rodinné a vztahové potieby vojakt. Pokud se vojak ucastni zahrani¢ni mise, je
rodina vojaka zvana na meetingy, kde se dozvi potfebné informace o situaci v dané¢ oblasti.
Teémito sluzbami chce armada udrzovat kontakty s rodinami svych zaméstnancii. Pokud musi
vojak pecovat o rodinného prislusnika, pomize mu socidlni sluzba Bundeswehru podat zadost
0 uznani urovné¢ péce, o mimoiadné volno, nebo o dovolenou pro pecovatele. Bundeswehr
nabizi rizné formy pomoci v téchto obtiznych situacich, moznost upravy pracovni doby,

poskytovani neplaceného nebo ¢aste¢né placeného volna.
Tradice a zvyky

Tradice vytvareji identitu a pocit sounalezitosti napii¢ Bundeswehrem. Protoze je
Némecko zatizeno svou negativni historii, je tfeba péstovat nové tradice. Ve smérnici pro
vytvafeni tradic je objasnén mimo jiné i vztah Bundeswehru k Wehrmachtu a Narodni lidové
armadé, které v tradicich Bundeswehru nemaji Zddné misto. Tradice Bundeswehru napomahayji
nést biemena spojena s historii a posiluji védomi o vlastni, nové historii Bundeswehru, kterd je
zalozena na liberdlnich a demokratickych hodnotach. Tradice rozviji ctnosti a hodnotové
postoje vojaku, podporuji porozuméni mezi generacemi, sdilené hodnoty a piikladné postavy
z minulosti vytvafi jednotu armady. Souznéni s hodnotami a identifikace s pfikladnymi
osobnostmi historie posiluji bojovou silu armady. Bundeswehr byl zalozen pouze deset let po
konci druhé svétové valky. Musela byt naprosto odliSnou armadou od jeho pfedchtdci. Pouze
ti vojaci Wermachtu, ktefi projevili odpor Kk nacistickému rezimu jsou zahrnuti v tradicich

Bundeswehru.

Bundeswehr §ifi povédomi o rozdilech mezi zvyky a tradicemi v arméad¢. Tradice maji
blize k hodnotdm armady a jsou jadrem jeji kultury. Zvyky jsou spiSe formality, které sice
posiluji soundlezitost armady, ptatelstvi a solidaritu, ale neutvafi na rozdil od tradic Zadnou

hodnotu.
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Tradice

Memorial Bundeswehru: Némeckd armada chce zachovat distojnou pamatku pro ty, ktefi
padli pfi vykondvani sluzby. Bundeswehr ma misto vojenskych hibitovi tzv. les vzpominek,
ktery neuctiva hrdiny, ale vyjadiuje respekt. Dale na webu uvadi po¢ty mrtvych, ty se vztahuji

ke smrti ve sluzbé na domaci ptid¢€, v zahranici nebo k sebevrazdam.

Ocenéni a fady

Vojaci Bundeswehru mohou dostat za svou sluzbu vlasti medaile nebo ¢estné kiize. Cestny
odznak Bundeswehru je vyjadienim vdécnosti obantim, kteti pro blaho Némecka piekrocili

svllj ramec povinnosti. Medaile za zahrani¢ni povinnost Bundeswehru je ur¢ena pro vojaky,

ktefi se piikladn¢ vyznamenali v plisobeni mimo Némecko.
Zvyky

Mezi zvyky patii tradiéni uniformy, které odliSuji armady riznych statii nebo jen vojenské
jednotky jedné armady. Vojensky pozdrav-salutovani je projevem tcty. Bundeswehr nabizi i
modifikaci klasického salutovani, ktera vychazi z historie, konkrétné ze stfedovéku. DalSim
zvykem je slavnostni vojenska pfisaha, kterd stird rozdil mezi tradici a zvykem, protoze se
prostfednictvim piisahy vojak zavazuje k dodrzovani urcitych hodnot. Tento zvyk tedy vytvaii
hodnoty, da se povazovat tedy i za tradici. Zvyky ¢asto pochazi z historie a pouzivaji se, dokud
jsou relevantni pro dnesni dobu. Zvyky musi odpovidat dnesnim moralnim standardiim, proto
se nekteré diivesi zvyky prestaly dodrzovat. Tvofit se ale mohou 1 zvyky zcela nové, nebo lze

ozivit ty staré (bundeswehr.de, 2022).

2.3.4. Souhrnné zhodnoceni analyzy vybranych zahrani¢nich armad
Kazda armada ma sva vlastni specifika, proto je tézké piesné porovnat ptistup k brandingu
jednotlivych arméd mezi sebou. Nicméng, obecné plati, Ze branding armad je siln¢ ovlivnén

historii, kulturou a hodnotami dané zem¢.

Americkd armada je se prezentuje jako neohrozend, bojeschopna a velmi moderni. Je ¢asto
spojovana s vyspélou technologii, zbranémi silou a sebevédomym vystupovanim. Vojaci
Z povolani maji v USA vysokou spolecenskou prestiz, armada se o své vojaky nalezité stara.

Britska armada se prezentuje jako armada, ktera predchazi konfliktim a je hrdd na svou
historii. [ kdyZ se mize zdat, Ze je spiSe tradi¢ni, zabyva se velmi modernimi tématy, které maji
za cil podpofit individualitu kazdého cloveéka, ktery se v armadé rozhodné slouzit. Britskou

armada mizeme hodnotit jako velmi chéapajici a uvédomeélou.
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Némeckéd armada se prezentuje jako armada, kterd predchazi krizim a podili se na
mezinadrodnim miru. K ozbrojenym operacim se pfipojuje jen za vSeobecného svoleni vlady a
Bundestagu. Od ostatnich srovnavanych armad se vymyka vysokym dirazem na oddanost
svobodé a miru, respektovanim lidské distojnosti, odmitani, despotismu a tyranie a slepé
poslusnosti. Témito hodnotami se Bundeswehr snazi odpoutat od historickych udalosti, které

se podepsaly na negativni povésti némecké armady.

V porovnini s témito zemémi, branding Arméady Ceské republiky mize byt
charakterizovan jako pomérné tradi¢ni a konzervativni, se silnym darazem na symboliku.
Nicméné, Armada Ceské republiky se také snaZi piizptisobit modernim trendéim a zlepsit svou
image v ocich vetejnosti, napiiklad prostiednictvim digitalizace a udrzovani dobrych vztaht se

spolecnosti.
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Nasledujici tabulka prehledné reflektuje témata, kterym se vénovaly, jednotlivé armédy.

British
U.S. Army Army Bundeswehr
v v

Vyznam armady v
Vize v
Strategie k dosahovani cili v
Hodnoty a zésady

Loajalita

Smysl pro povinnost

Respekt Kk ostatnim

Nezistna sluzba

Cest

Integrita

Odvaha

Disciplina

Pratelstvi

Tolerance

SpravedInost

SluSnost

Skromnost

Pravdomluvnost

Rozhodnost

Oddanost svobodé¢ a miru
Odmitani despotismu a tyranie
Schopnost myslet sdm za sebe
Kultura, diverzita a inkluze
Zeny v armadé v v
Men§iny v armadé v

LGBT+ komunita

Vira v armad¢é
Zdravotné postizeni
Interni branding
Rodinny Zivot vojakii
Zdravotni sluzby
Prevence nésili

Fyzické odolnost
Mentalni odolnost

Péce o valecné veterany
Historie,tradice a zvyky

v

\

ANENEANENANANAY
<

ANRNAN

ANRYRYAYAYANANANANENANRN

AN

ANENANENAN

\

ANRNANYANANAN

ANENANENANANEN

v

Obrazek 15 Prehled témat, kterym se vénuji zahranicni armady (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Je patrné, ze vybrané armady se vyvijeji S aktudlni dobou, péstuji své hodnoty a identitu,
¢ehoz je piikladem zahrnuti interniho brandingu, diverzity a inkluze mezi své trvalé hodnoty.
Tento vyzkum je pouze prvnim krokem k tvorbé zevrubné armadni identity Poslouzily k tomu
pouze uréité dostupné Casti webovych stranek. Armady mohou zajisté nabidnout mnohem §irsi

Skalu oblasti, na které je vhodné se zaméfit.
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Je nutno podotknout, Ze Groven brandingu armady neovliviiuje pouze vyse rozpoctu, ktery
je vyhrazeny na marketing. VéEtsi rozpocet sice mize umoznit vice prostfedkl na uroven
kreativniho obsahu, inovativnich marketingovych kampani a vyuziti novych technologii.
Nicméné to neznamena, ze armady s mensim rozpoctem nemohou mit U¢inny a kvalitni
branding. Otazkou je, jak efektivné vyuziji své zdroje a jak umi piizptsobit svou strategii

specifickym potifebam.

2.4. Vychodiska pro navrhovou ¢ast

Z provedené analyzy armad a =z dotaznikového Setieni vyplyva, Zze k zdkladnim
nedostatkim nasi armady lze zatadit prozatim jeji nizkou viditelnost, nedostatek propagace a
nasledny pomérné nizky zajem ob&anii o ACR. Pokud armada nekomunikuje své poslani a
¢innost dostateéné smérem k vefejnosti, mize to vést k neznalosti ob¢anti o ¢innosti armady.
Tim se vytvaii prostor pro dezinformace a nepravdivé spekulace. Nedostatek financovani ACR,
ktery mize mit vliv na kvalitu vycviku a vybavy, nepfispiva k dobré povésti nasi armady.
Spatné vybaveni miize vést k niz§i mife pfipravenosti armady, vefejnost ji miZe naslednd
vnimat jako neefektivni a neschopnou plnit své poslani. Nedostate¢cna modernizace a
nedostate¢né rozvinuty interni branding mohou byt v budoucnu pfic¢inou nizkého zajmu o
sluzbu v arméade. Povést armady zaroven trpi stereotypy, které se zazily v obdobi pted
profesionalizaci armady. Nastésti se armadé daii tyto stereotypy piekonavat. Kvili tomuto
ptislusnikii armady, které mize vyrazné poskodit vnimani armédy jako celku. Takové situace
mohou negativné ovlivnit nejen diivéru vefejnosti, ale i rozhodnuti potencionalnich zdjemct 0
praci v armadé. Dal§im aspektem, ktery ma vliv na obraz armady v oCich vefejnosti, je
nejednotny postoj obéanti CR v politickych otazkach, které maji navaznost na armadu. Nékteré
kontroverzni otazky, jako naptiklad ucast armady v zahrani¢nich konfliktech, mohou byt
predmétem rtiznych nazort a neshod v ramci vefejnosti. Pokud vetejné minéni neni sjednoceno,
miZze to vést k nediivéfe v armadu. Na zavér je nutno pfipomenout, Ze i n€které historické
udalosti maji vliv na vnimani nasi armady. Stale je armad¢ vycitana neCinnost za prvni i druhé
sveétove valky. [ kdyzZ se v kvantitativnim Setfeni dokazalo, Ze vétSina respondentti vi, Ze armada
o svych aktivitach nerozhoduje sama, ale je podiizena vlad¢, stale se k tomuto tématu vazou

vycitavé poznamky.

Tyto faktory mohou byt spojeny s negativnim vnimanim armady a vést ke Spatné povésti.

Je dulezité, aby armada pracovala na odstraiiovani téchto prekazek a aby se snazila zlepSit svou
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image prostiednictvim transparentnosti, propagace své ¢innosti, a predevsim etického chovani

a respektovani lidskych prav.

Silné stranky ]

N

Unikatni poslani

Silna kultura

Profesni Groveil vojakt
Diivéra v instituci

Slabé stranky ]

Maly zajem o ACR
Nedostateéna komunikace
smeérem k vef'ejnosti i
zaméstnanclim

Nizka viditelnost ACR
Nedostatek finan¢nich
prostiedkt

Zastarala technika a vybaveni
Nizka troveii propagace

Spravné vyuziti

Silnych stranek |

Ignorovani

Slabych stranek |

Mozné piinosy ]

-

Vetsi zajem o sluzbu v ACR
Popularizace armady
Ztotoznéni se s ACR
AngaZovani zaméstnanci
Vy&8i podpora vlady
Zvyseni vydaji na ACR
Modernizace

MoZnost inspirace
zahrani¢nimi armadami

)

[

Mozné nasledky ]

\

Neznalost brandu
Mylné piedstavy
Nepopularnost
Nedostatek rekruti
Spatny vztah s médii
Spatné interni klima

)

Obrizek 16 Zhodnoceni silnych a slabych stranek ACR (Zdroj: Viastni zpracovani)
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3. NAVRHOVA CAST

Pomoci ramce rozvoje znacky jsou vymezeny oblasti, kterym by se méla ACR aktivné vénovat.

Cervené oznatené body poukazuji na nedostate¢nost danych prvki jiz v zakladu. Zluté

oznacené prvky jiz maji zaklady, které je tieba jemné upravit a zelena barva oznacuje potiebu

stanovit vhodnou formu komunikace prvka. Konkrétni navrhy vychazi zejména z analyzy

piistupu k brandingu ACR a z aspekti paisobicich na ACR, jsou uvedeny v dolni &sti tabulky.

VYMEZENI RAMCE ROZVOJE ZNACKY
Strategie znacky Identita znacky Kontakt se znackou Vnimani znacky
Jadro znacky Positioning znacky Pimy O@ Povédomi @)
Vize @O®| Pozni pentagram Nepiimy O@ Asociace @
Mise @O| Osobnost znacky Sekundarni asociace O
Mantra  O@ Archetypy O Model rezonance
Prislib @) Vlastnosti O@
Kultura znacky Komunikace znacky
Hodnoty O® Tonalita @)
Symboly @) Pibsh O@
Hrdinové (@) Prvky @O@
Ritualy @
Aspekty piisobici na ACR
Zahranicni armady Vnimani ACR ob&any CR|  Marketingové trendy Globaki vlivy
Legenda
@ Vybudovat
O Upravit
@) Komunikovat

Tabulka 5 Vymezeni ramce rozvoje ACR (Zdroj: Viastni zpracovaini)

Béhem analyzy sougasného stavu brandingu ACR byla identifkovana komunikace jako jeden z

nejvétsich problémi, kterym armada z pohledu brandingu celi. Pro armadu je velmi dualezité

zapracovat jak na komunikaci smérem k verejnosti, tak ke svym zaméstnanciim.

Névrhova ¢ast je rozdélena na Ctyft ¢asti:

e Zakladni aspekty znacky vyuzitelné pro komunikaci

e Zaklady komunikacni strategie

e Vyuziti marketingovych trendd ke komunikaci

e Prvky pro ziskani pozornosti
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Ke kazdé casti je vypracovana tabulka, ktera definuje problém, moznou hrozbu, kterou

pfinasi laxni pfistup k danému problému, konkrétni feSeni a jeho pozitivni pfinosy.

3.1. Zakladni aspekty znacky

Zakladni aspekty znacky
Namét ke zlepSeni Problém Hrozba Reseni Ptinos
Soustfedénost
pouze na o . .
“ C Vzrist zymu i
funk¢éni Stagnace, Ambicidzni vize . « o
. . . obliby obcani
. parametry armada muze doplnéna o - s
Vize P e s o CR, vyssi
souvisejici s byt vnimana principy CSR a .
.. RN . ] R spokojenost
¢innosti ACR, | jako nemoderni | persondlni cile . .
. zamestnancu,
absence vize
brandu
Stanoveni
v 1x dil¢ich kroktia | Vzrlst zjmu i
Soustiedénost Stagnace, . \ ) ymu
- . o aktivit, které obliby obcanii
. pouze na misi armada mize | . x v
Mise . o, jsou v souladu s CR, vyssi
organizace, ne byt vnimana .
R . , CSRas spokojenost
na misi znacky | jako nemoderni o . A
aktualnimi zameéstnanc,
trendy
Soudrznost
. Stanoveni armady,
. Nejednotnost | . . . iy
Nejednotnost . y . | jednotné mantry |  jednoducha
Mantra armady a Spatné .
mantry ) . pro celou komunikace
interni klima , <
armadu spolecného
poslani
Implementace Spokojenost
Dojem Demotivace interniho zaméstnancd,
. . zamé&stnancl, Ze | zameéstnancu, brandingu a povest dobrého
Interni branding a . . y . < S v
CSR se o n¢ armada | Spatnad povésta | CSR aktivitdo | zaméstnavatele,
dostatecné nezajem o své strategie, dostatek
nezajima sluzbu v arméadée nasledné zajemct o
zavadéni sluzbu v armadeé
. Zvazeni
Absence zakladu
. . rezonance se
pro komunikaci Neznalost y
o . 1 , , znackou,
toho, jaka armady, nizkd | Jasné vymezeni 2.,
A . . podpora jeji
Osobnost armada je, ¢cimz Sance se s osobnosti S
. y znalosti a zaklad
by se mohla armadou znacky
Fiblizit ztotoznit pro ucelenou
prbHzl. komunikaci
verejnosti “
znacky
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Zakladni aspekty znacky

Namét ke zlepSeni Problém Hrozba Reseni Ptinos
Neznalost ACR, , Upoutava
(1 Stanoveni
nizka wilx . pozornost,
i ptibehu znacky, .
vy sounalezitost , podporuje
wx Absence ptibéhu 1o « ktery bude o
Ptibéh - vojakti s ACR, - sounalezitost
ACR . , propojovat 1o X
Dovoluje mylné . . vojakt s ACR,
9 moderni arméadu .
predstavy o s eif historii Probouzi
ACR Je narodni hrdost
. Stanoveni Ptredchazi
. Oslabeni v s .
. Neucelena - ucelné a nedorozuménim
Tonalita . y divéryhodnost a . .
tonalita znacky ‘s - koncepéni a podporuje
vazenost ACR 3 o
tonality duveéryhodnost
Lepsi
komunikace
pfinosu armady
Neni stanoven Oslabeni Stanoveni a smérem k
jeden hlavni a povédomi o dlouhodobé vetejnosti,
Slogan , » . o
dlouhodoby znaCce ajeji | uzivani jednoho podpora
slogan kulturu sloganu povédomi o
znacce a
dokreslent jeji
kultury
Podpora kultury
i 14 Vk
Osabni | Sumoene | el odpors
Znélka Absence znélk ovédomi o . <
Moy povede dlouhodobé znacky, tvorba
znacce NP oo
funkéni znélky asociaci se
znackou
Asociace Stanoveni
kontroverznich . Podpora dobré
osob a osob se Jednoho poveésti armady
Absence $patnol bovEst predstavitele odpora ’
Predstavitel pfedstavitele P b znacky, nebo P P ,
y s armadou, Ny pfiznivych
znacky . nckolika .
oslabeni . asociaci se
povédomi o ambasadord a znackou
X jejich propagace
Znacce JeJich propag
Vytvoieni
rafického
Absence & . g .
i . Spatna manualu a Podpora
jednotné . .
S . rozpoznatelnost | kontrola jeho | rozpoznatelnosti
C . vizualni identity g , . L c e
Vizuélni identita nacky & znacky, oslabeni | dodrZovani, znacky, jeji
Y jei pravidelné konzistenci a tim
grafického o o y , o o .
, divéryhodnost Skoleni divéryhodnosti
manudlu 1
armadnich
grafikli

Tabulka 6 Zdakladni aspekty znacky (Zdroj:
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Vize

Vize ACR v soudasnosti se zaméfuje uzce jen na funkéni vykonové cile, které souvisi s jeji
¢innosti. Armada by méla byt vice ambiciézni a zahrnout do své vize i dalsi stranky svého
rozvoje. Dulezitym aspektem je, aby se armada nesoustiedila pouze na vizi organizace, ale také
na vizi brandu ACR. Vize by méla zahrnovat idealni obraz, jak chce byt ACR vnimana za 10
let jako znacka. Mé&la by se snazit byt napiiklad modernim zaméstnavatelem a odpovédnou

znackou s CSR zasadami.
Mise

Stavajici mise se stejné jako vize soustfedi pouze na misi organizace. Je nutné, aby ACR
nejprve stanovila vizi zna¢ky a potom definovala konkrétni kroky, které povedou k naplnéni
dan¢ vize. Pokud by armada opravdu usilovala o to stat se spole¢ensky odpovédnou organizaci,
méla by se zamé&fovat na aktivity s pozitivnim dopadem na zivotni prostiedi, spoleénost i

zameéstnance.
Mantra

Tvorba jednotné mantry pro celou armadu by mohla byt vyznamnym krokem ke sjednoceni
a posileni identity armady Ceské republiky. Pfi tvorbé takového motta by méla byt zohlednéna

historie armady, jeji souc¢asnd poslani a hodnoty, které reprezentuje.

Pfi tvorbé jednotné mantry by se mohli zapojit samotni ptislusnici armady a dalsi relevantni
subjekty. Méla by byt provedena diikladna analyza a prizkum, aby se zohlednily nazory a

pfipominky vSech zucastnénych stran.

Piedevsim by mélo byt motto jednoduché, snadno zapamatovatelné a univerzalni. Dtlezité
je také zohlednit fakt, Ze rizné utvary armady mohou mit rizné vyzvy a poslani, proto by se

melo najit sdilené téma, které bude moci ptinést vSechny slozky arméady dohromady.

Takové mantra by se mohlo stat kliCovym prvkem v posilovani identity armady a podpory

loajality vojakd.
Interni branding a CSR

Vyznam CSR se v posledni dobé zvySuje a mnoho firem a organizaci z néj t€zi jak v oblasti
povésti, tak 1 z hlediska podnikédni. Armada by neméla byt vyjimkou a méla by se snazit
pfispivat k dobrému jménu a vztahlim s vefejnosti pomoci CSR aktivit. Cilem CSR armédy by
méla byt také minimalizace negativnich dopadd jeji ¢innosti na spole¢nost a piirodu. A

maximalni vyuziti ptileZitosti, kterymi miize arméada prospivat celé spolecnosti.
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Tyto kroky mohou pomoci armade¢ zlepsit svou povést a ziskat ditvéru a podporu vetejnosti.
Armada by méla byt aktivni v propagaci svych CSR aktivit a pfinaset vefejnosti ptipadové
studie a ptibéhy o tom, jak se podaftilo pozitivné ovlivnit zivotni prostiedi a zivoty lidi ve svém

okoli véetné zameéstnancu i civilnich obc¢anu.
Podpora mistnich komunit

Armada by mohla podporovat mistni komunity zapojovanim mistnich obyvatel do svych
aktivit. Mize se jednat napiiklad o organizovani charitativnich akci, podporu vzdélavani a
Sifeni osvéty o duleZitosti prevence ve zdravotni péci, nebo vytvareni pracovnich piileZitosti.
Zaméstnanci ACR mohou predavat civilnim ob&aniim své know-how na rtiznych besedach,

workshopech atd.

Spousté vojakiim je armada rodinou a zivotni oporou, Stakovymi situacemi se vazou
zajimavé pribehy, které mize armada ptredavat. Je nutné §ifit povédomi o internich hodnotach
armady. Casto se vojaci po misich icastni vefejnych sbirek, kdy ¢ast svého vydélku daji na
dobrou véc, bézné jde napiiklad o ¢ast vydélku z ucasti na zahrani¢nich misich. Tyto pfib&hy

vSak musi armada vyuzivat chytfe a s citem.
Zlepseni ekologické udrzitelnosti

Armada by mohla investovat do projektl, které pomahaji minimalizovat dopady jejich
aktivit na zivotni prostfedi. To mlize zahrnovat snahu minimalizovat emise sklenikovych plyni,

snizeni mnozstvi odpadi nebo vyuziti obnovitelnych zdroju energie.

Armada mize podporovat své zaméstnance ve zdravém cestovani do prace, napf. na kole,
pomuize trendu tim, Ze nakoupi armadni cyklodresy apod. MiZze také spolupracovat s
nevladnimi organizacemi a komunitami na spolecnych projektech, to mize pfinést vyhody

vSem zuc¢astnénym stranam.
Rozvoj zaméstnanci

Armada by méla investovat do rozvoje svych zaméstnancii a poskytovat jim ptilezitosti pro
rust a vzdélavani. To zahrnuje naptiklad nabidku odbornych Skoleni, podporu pii studiu a

poskytovani riiznych benefitt.
K motivaci vojakl z povolani by bylo prospé$né planovani kariéry vojaka a vyuZzivani
kariérnich pland. Tim budou vojaci motivovani k rozvoji svych dovednosti a znalosti. Armada

by také mohla organizovat Skoleni a workshopy, které by pomohly zaméstnancim Iépe

porozumét znacce a jejimu poslani. Takové Skoleni by mohlo zahrnovat naptiklad workshopy

132



k tvorbé brand booku nebo piipadové studie ptikladt dobré praxe vybranych subjektt v oblasti
brandingu. Pfinosné by bylo i $koleni, které by se tykalo identity armady a jeji komunikace

smérem k vefejnosti.

Armada by také mohla zlepsit svou komunikaci ve vztahu k zaméstnanctim. Vojaci mohou
byt zapojeni do procesti rozhodovani a vytvareni strategii, aby se necitili jako bezvyznamny
¢lanek systému. Tento pfistup by mohl vést ke zvySenému zajmu a zapojeni zaméstnancti do
¢innosti armady. Zaméstnanci, kteti se budou citit soucasti tymu a budou mit moznost podilet
se na vytvareni a propagaci znacky, budou vice motivovani a budou mit vétSi pocit
zodpovédnosti. Armada by také mohla zlepSit interni komunikaci a poskytnout svym

zameéstnanciim vice prostoru k vyjadiovani nazort a ptipominek.

Dalsi moznosti mize byt zvySovani kompetentnosti veleni a fizeni v armadé. Vedouci
pracovnici by méli byt schopni vytvéret a vést tymy, aby mohli dosdhnout spole¢nych cili a
zaroven podporovat individualni rust a rozvoj zaméstnanct. Dulezitym prvkem, ktery by mélo

veleni spliiovat, je jasna a konzistentni komunikace poslani a hodnot armady.

Armada by také mohla svym vedoucim zaméstnanctim nabidnout vzdélavani mimo oblasti
tradi¢n¢ spojené s vedenim operaci, napt. manazerské dovednosti, kreativita, design thinking
nebo rozvoj v oblasti komunika¢nich dovednosti. Velitelé musi mit schopnost vést své
podfizené, komunikovat efektivné a feSit konflikty. Armada by mohla svym zaméstnancim

nabidnout skoleni v oblasti vyjednavani.

Avsak Zadné mnozstvi vzdélavani nemliZze nahradit zkuSenosti. Armada by mohla svym
zam&stnancim na velitelskych pozicich nabizet mentoringové programy, kde zkuSené;jsi

velitelsky persondl bude pracovat s novymi veliteli a pomahat jim rozvijet své dovednosti.
Péce o0 zaméstnance

ACR by méla podporovat své zaméstnance a piijmout opatieni podporujici work-life
balance. Jednim z klicovych faktord je flexibilni pracovni doba ¢i moznost home-office, tyto
benefity by vojakim umoznovala 1épe skloubit svou praci a osobni zivot. Dalsi moznosti, jak
by mohla podpofit arméada vojaky z povoldni, je zohledilovani jejich Zivotni situace. Armada
by méla Iépe pracovat s vojakynémi na rodiCovské dovolené a s vojaky, ktefi prochézeji
néjakou zivotni krizi nebo slozZitou Zivotni situaci. Dale by méla arméda vyhovovat vojakim
Vv pozadavcich na misto sluzby. Stava se totiz, ze néktefi vojaci slouzi daleko od domova.
V piipad¢, Ze by armada nemohla danému vojakovi vyhovét pozadavku na misto sluzby, méla

by mu tuto situaci kompenzovat dodatecnymi benefity, které by rodin€¢ usnadnily nalezeni
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nového vhodného bydleni a zaclenéni do mistni komunity a béZného Zivota. Naro¢nost tohoto
povolani pocituje celd rodina. Armada by proto méla komunikovat i s partnery svych
zameéstnancl a nabizet jim pomocnou ruku. Zapojenim partnert svych zaméstnancti do zivota
v armadé by mohla armada snizit rozvodovost téchto smiSenych para a ¢aste¢né by odbourala
obavy vojakl k vyjezdiim na cviceni a kurzy mimo domov. Své problémy nefesi jenom smiSené
pary vojaku a jejich civilnich polovi¢ek. Své specifické problémy maji i rodiny, pokud oba
partnefi slouzi v armadé. Armada by méla brat v potaz a aktivné fesit situace, kdy dochazi ke
kolizim v jejich pracovnim a osobnim Zivoté. Casto se totiz stavé, Ze oba vojaci maji pracovni
povinnosti ve stejnou dobu. Druhym extrémem muiZe byt situace, kdy se vojaci kvili pracovnim

povinnostem doma ¢asto miji.

Poskytovani téchto benefitli a opatfeni by mohlo vést k posileni loajality vojakt viaci
armadé a snizovani frustrace ze sluzby. Pokud si vojaci budou vazit benefitti a podpory ze strany
armady, budou vice motivovani, budou pfirozené V praci odvadét lepsi vysledky. ZvySeni

spokojenosti by mohlo vést ke snizeni odchodu vojaka do civilu.
Etické zasady

Armada by méla mit jasné definované etické zdsady a méla by je dodrzovat pii vSech svych
aktivitach. Velitel¢ by méli jit v tomto ohledu ptikladem svym zaméstnanciim a dbat na
nekompromisni dodrZzovani téchto zdsad. Etické zasady je nutné dodrZovat nejen v pracovnim,

ale stejné tak 1 v osobnim Zivotg.
Transparentnost a odpovédnost

Armada by méla byt transparentni a odpovédné za své ¢iny a rozhodnuti. To zahrnuje
naptiklad sdileni informaci o svych aktivitach, poskytovani odpovédi na otdzky a obavy
vefejnosti a spolupraci s nezavislymi organizacemi. Armada by méla byt schopna perfektné
vytipovat témata, ktera vyvolaji otazky a srozumitelné je komunikovat, zejména diive nez
média.

V ramci obsahové analyzy internetovych zdrojii souvisejicich sarmadou CR byly
pfifazeny armadé nékteré vlastnosti dle modelu Jennifer Aaker. Pfifazené vlastnosti mély plivod
na naborovych strankach armady. Lze konstatovat, ze armada adekvatné spliuje vSech pét

dimenzi.
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Osobnost

V ptipadé Armady Ceské republiky by model Jennifer Aaker vypadal takto:

Kompetentni: Armada Ceské republiky ma vysokou uroveii odbornosti a
vybaveni, coz ji umoznuje efektivné plnit své poslani v ochrané bezpecnosti a
suverenity statu.

Dobrodruzna: Arméada Ceské republiky se podili na zahrani¢nich misich a
cvicenich po celém svété, coz vyzaduje od vojaki odvahu a odhodlani.

Upfimna: Armada Ceské republiky se fidi vysokymi etickymi a moralnimi
standardy a jedna s respektem k lidskym pravim.

Vzru$ujici: Pfislusnici Armady Ceské republiky se Gi¢astni mnoha adrenalinovych
aktivit.

Sofistikovana: Armada Ceské republiky je moderni a inovativni organizace, ktera

neustale vyviji nové technologie a postupy pro lepsi plnéni svého poslani.

Pokud bychom chtéli definovat i konkrétné;jsi vlastnosti péti dimenzi, mohou to byt tyto:

Kompetentni (odbornd): Vzhledem k povaze ukold, které armada vykonava, je
dalezité, aby byla povazovana za kompetentni organizaci, kterd ma vysokou uroven
odbornosti a zkusenosti.

Odpovédna (spolehlivd): Armada musi nést zodpoveédnost za bezpec¢nost a obranu
zemg¢, coz vyzaduje vysokou Uroven zodpovédnosti a spolehlivosti.

State¢na (odvazna): Armada musi byt spojovéna se statecnosti a odvahou, zejména
v souvislosti s nebezpe¢nymi a naroénymi situacemi, kterym musi vojaci Celit.
Disciplinovana (houzevnatd a soudrZznd): Disciplina je dilezitym faktorem pro
uspéch vojenskych operaci a misi. Vojaci musi byt disciplinovani a organizovani,
aby celd armada fungovala kvalitné.

Inovativni (napadita a trendy): Moderni armada musi byt schopna ptizptisobit se
novym vyzvam a technologiim, proto je dilezité, aby byla armada spojovana s
inovaci a vyvojem.

Respektovana (vidci): Armada musi byt vnimana jako respektovana organizace,
Ktera si ziskava davéru a respekt jak od vefejnosti, tak od ostatnich armad a statu.
Solidarni (vstficnd): Armada musi byt siln¢ solidarni organizaci, pro kterou je

dualezita spoluprace, vzajemna podpora a divéra mezi vojaky.

135



Armada by dle vlastnosti, které mohou fungovat jako kritéria mohla vybrat i svého
predstavitele. Piedstavitel se tak mize ucastnit i riznych reklamnich kampani. Jednou z nich
by mohla byt takova, ze béhem kampan¢ jeden a tyz clovék zndzorni n€kolik vlastnosti, které

definuji armadu viz vyse.
Piibéh
Armada muize zlepsit svoji povést diky silnému piibéhu znacky, jejim symbolim a

hrdinum.

Ptibeéh znacky, jeji historie, symboly a ritualy nejsou platné jen pro vylepSeni obrazu
znaCky na povrchu. Jsou to aspekty, které tvoti jadro znacky a buduji soudrznost napfic
armadou. I kdyz téma historie u respondentii dotaznikového Setieni propadlo, hrdinové ACR
jsou druhym nejoblibenéjsim tématem za akcemi v terénu a zahrani¢nimi misemi. U vojaka
z povolani mohou byt piibéhy hrdini urcitou motivaci a smyslem pro to, aby vykonavali svou

praci dobfe a ptikladné.

Vhodné by tedy bylo k historickym udalostem pfitadit konkrétni hrdiny, véetné jejich jmen
a obliceju, kteti by pak byli zasazeni do poutavého piibéhu.

Ceska republika méa bohatou historii. Znatka proto miize erpat naméty na piibsh uz
Z obdobi prvni svétové valky, kdy sez Ceskych a slovenskych dobrovolnikd a krajanii
formovaly jednotky dobrovolnického zahrani¢niho vojenského odboje, pro které se vZzil nazev
Ceskoslovenské legie. Z piikladné historie Ceskoslovenskych legii a prvni republiky arméada

tézi dodnes.

Vyznamné pro armadu bylo i obdobi miru, roky 1932-1933 s velkou modernizaci armady,
tedy v dob¢, kdy zacalo probihat nastolovani totalitniho rezimu v Némecku. Po hospodarské
krizi byly statni vydaje na armadu velmi nizké, o zménu se vyznamné zaslouZzila mimo jiné 1
vetejnost, ktera arméadu velmi podporovala. Postupné se vydaje na arméadu zvySovaly a v roce
1937 doséhly vydaje na nasi armadu takové vyse, Ze obsadily svétového 6. mista ve vysi vydaji
na armadu. Nase armada byla velmi dobie vycvicena, byla moderni, méla vysokou moralku a
ve sveété méla velmi dobrou povést. Zjevnd dulezitost toho, Ze je potieba mit naklonénou
vetejnost. Zbrojeni posililo ¢eskoslovenskou ekonomiku tim, Ze ve velké mife vytesilo tehdejsi
velkou nezaméstnanost. Armada zadavala zakazky ceskym firmam, nezaméstnanost klesla a
lidem se vyplacely odpovidajici mzdy, coz posililo narodni hrdost a houZevnatost Ceské

vefejnosti si vlast udrzet.
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Dalsi vyznamnou historickou etapou je druha svétova valka a ptibéhy hrdint, kteti bojovali

na Dukle, ¢eskoslovenskych piloti RAF ¢i parasutista.

Z piib&hu ACR by mélo vyplyvat, ze armada vzdy byla piipravena a ochotna brénit vlast,

pokud k obrané nedoslo, nebylo to vojenské rozhodnuti, ale rozhodnuti politické.
Tonalita

Tonalita znacky je velmi citliva zalezitost, a to zejména na socialnich sitich. Je mozné, ze
v ptipadé ACR se bude muset tonalita béhem asu mirné ménit. Proto by bylo prosp&iné, kdyby
ACR vyuzivala poradenstvi specialistil, ktefi by dokazali zachytit uréité tendence a potfeby na

zménu tonality vcas.
Slogan

Velmi dobrou volbou byl slogan pouzivany okolo roku 2016: ,,Branime svét, jaky znate.*

Slogan je platny v dnesni situaci mozna vice nez pii jeho vzniku.
Znélka

Znélka armady muze vychazet ze znamych skladeb jako je Husitsky choral ¢i Fanfarovy
pochod od Frantiska Zity, Slavnostni pochod od Antonina Dvotdka a Pochod vysadkaria —
Vadim Petrov. Tyto skladby vytvaii slavnostni a uznavanou atmosféru, ktera odpovida

hodnotdm a poslani Armady Ceské republiky.
Predstavitel

Piedstavitel ACR se mitize liit pro komunikaci smérem k vefejnosti a smérem k armadg.
Idedlni interni pfedstavitel armady V pozici nacelnika generalniho Stabu, musi pisobit vysoce
profesionalné, aby byl schopny udrZet vysokou moralku v armadé. M¢l by byt vzorem pro
vSechny vojaky v armads. Predstavitel armady pro komunikaci by mél prezentovat ACR
smérem k vefejnosti, m¢l by byt vysoce profesionalni, ale zaroven by mél ukazovat i svou
civilni stranku, ktera armadu pfibliZi civilnim ob&antim CR.

Vizualni identita

Armada by méla zpracovat uceleny graficky manuél, ktery bude sdilen napfi¢ vSemi
jednotkami a utvary ACR. Pro usp&né dodrzovani konzistentni grafiky by bylo vhodné stanovit
povétené osoby, které na utvarech budou zodpovidat za grafické vystupy. Tyto osoby by mély

byt pravidelné skoleny.
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3.2. Zaklady komunika¢ni strategie

Zaklady komunikac¢ni strategie
Néamét ke zlepseni Problém Hrozba Reseni Ptinos
Ztrata prehledu
0 svém Vyuziti
medialnim monitoringu a Dobra povést
Nedostatecné obrazu, analyzy médii, | ACR, schopnost
o ovlivnéni neadekvatni tvorba svou povest
Mediélni obraz a1 o oy o
medialniho reakce na ruzné komunikacéni ovlivnit, tvorba
obrazu situace, Spatny strategie, zadaného
vztah s médii a spoluprace s obsahu
nizky vliv na médii
vnimani armady
Uvadét zakladni
. informace o .
Snadna /1x Informovana
armad¢ Na y
dostupnost y spole¢nost a
Xy R vSech S
. Tézko nepiesnych ¢i N ovlivnéni toho
Komunikace . a komunikacnich | . .
. . dohledatelné nepravdivych . jaké informace
zakladnich . v . ’ platformach, . ,
; , informace pfimo informaci o podavaji ostatni
informaci : X 1 odkazovat na s
od zdroje armadeé, nizka webové stranky
Cex web, kde budou AR
navstévnost . ; zabyvajici se
. zakladni ,
webu armady . armadou
informace
doplnény
. Vsechny tyto
Armada Y
neposkytuje aspe_kty
. Dojem, ze komunikovat Vyssi znalost
informace o . . . . .
. , armada nema co | formou piib¢hu, | armady, dobra
Komunikace svych ] oy , y .
, nabidnout, mize ktery bude povést, armada
kultury hodnotach, , N < NP .
svmbolech byt povazovana | rozdélen na ¢asti | bude vnimana
y \ ’ za nezajimavou a bude jako zajimava
ritudlech a 0
. komunikovan
hrdinech A .
riznymi kanaly
Sifit své know- | Armada bude
Tvorba Nedostatek Armada bude | how apfedavat | vnimana jako
. obsahu s vnimana jako znalosti a komunikativni,
hodnotného o, L . S, w2
pfidanou uzaviena védomosti svych |  prospéSna a
obsahu . e .
hodnotou instituce odbornikd oteviena
vefejnosti instituce

Tabulka 7 Zaklady komunikaéni strategie (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Medialni obraz

V dnesni dobé se vétSina diskuzi a debat odehrava na socialnich sitich, forech nebo v
komentarich pod riiznymi ¢lanky. Tyto platformy poskytuji prostor pro sdileni ndzort a diskuzi

na riizna témata, véetn¢ témat souvisejicich s armadou.
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Sledovani diskuzi a skupin by armad¢ umoznilo ziskat cenné informace o tom, jak ji lidé
vnimaji a jaké jsou jeji slabé stranky. Diky tomu by mohla armada 1épe porozumét své cilové
skupiné a ptizpusobit svou komunikacni strategii tak, aby Iépe oslovila a ziskala divéru a

podporu.

Sledovani diskuzi by mohlo také pomoci armadé identifikovat a feSit problémy, které se
objevuji v diskuzich, naptiklad dezinformace, nepravdivé informace nebo nevhodné

komentare. Armada by tak mohla rychleji reagovat na problémy a ovlivnit tak smér diskuse.

Je vSak dulezité mit na paméti, ze sledovani diskuzi na internetu by mélo byt provadéno s

respektem k soukromi uzivatelii a v souladu s platnymi zakony a etickymi standardy.

ACR mize napiiklad vyuZivat sluzbu Monitora, coZ je monitoring online prostiedi, tisku,

radia a televize v Cesku 1 na Slovensku.

Dals$i mozZnosti, jak vylepsit medialni obraz armady, je péstovat dobry vztah s reportéry a
redaktory. Tento vztah by m¢l vyplyvat z otevienosti armady predavat relevantni informace a
poustét reportéry a redaktory do nitra armady. Reportér by si napf. mohl vyzkouset na vlastni

kazi roli vojaka. Néktefi reportéfi jsou ochotni absolvovat i nékolik dni v zahrani¢ni misi.
Komunikace ziakladnich informaci

ACR by méla zakladni informace o své Cinnosti a poslani komunikovat na vSech

komunikacnich platformach. Tyto informace je vhodné pravidelné pfipominat.

Je nutné vytvorit uzivatelsky ptivétivy komunikacni fetézec, jak na tyto informace
uZzivatele pfivadét vetrejnost. Misto, kam by tento fetézec mél sméfovat miize byt pravé web.
Armada by méla vytvofit landing page, ktera by ddvala podrobné, ale pfitom ctivé a zajimavé
informace vysvétlujici podstatu a identitu armady, tedy funkce, poslani a hodnoty ACR. Na
tuto landing page by pak sméfovaly odkazy umisténé v piispévcich socialnich siti. Tyto poutavé
ptispévky by se mohly vénovat vzdy jen jedné dil¢i funkci ACR, dohromady by tak davaly
serial pfispévki na toto téma. Znamenalo by to, ze bézny navstévnik socidlnich siti by se o
fungovani ACR dozvédél zajimavou informaci, ktera by ho nasmérovala odkazem na landing

page, kterd by se vénovala pravé tomuto tématu podrobné;i.

Armada by méla na socialnich sitich vyuzivat kartu info nebo jiné podobné fungujici prvky,

kde je prostor pro stru¢ny popis profilu uzivatele nebo firmy.
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Komunikace kultury

ACR mize posilovat svou povést prostiednictvim symboldl, které ji reprezentuji a
pfipominaji vyznam armady. Posilovani povésti miize také byt dosazeno oslavovanim
historickych i novodobych hrdin. Mohou byt pfedstaveny ptibéhy a osudy téch vojaki, kteii
projevili mimotadnou state¢nost a odhodlani. Takové piibéhy by mohly byt zvetejiiovany na
socidlnich sitich a jinych platforméch, aby se staly pfedmétem pozornosti a zdjmu Siroké

vefejnosti. Prvky kultury ACR mohou fungovat jako dil&i &asti piibshu znacky.
Tvorba hodnotného obsahu

Armada muze vyuzit zkuSenosti svych odbornikii a sdilet je s vefejnosti, a to riznymi
zpusoby. Online workshopy jsou jednou z moznosti, jak sdilet znalosti a zkuSenosti, a umoznuji
Sirokému publiku ziskat ptistup k odbornym znalostem. Dal$i moznosti mohou byt seminare,
ptednasky a diskusni fora, které by se mohly konat jak online, tak i v redlném prostiedi. Armada
by mohla také vytvaret online kurzy nebo webové stranky, které by poskytovaly informace a
vzdélani o tématech, které vybrani odbornici ovladaji. Tyto kurzy by mohly byt vzdélavaci a

soucasné by mohly poskytovat i praktické tipy pro rtizné Zivotni situace.

Dulezité je, aby armada méla na paméti, Ze tyto aktivity by mély byt piinosem pro Sirokou
vetejnost. Takovy pfistup mlze pomoci armadé priblizit se vetejnosti, ziskat si jeji divéru a
posilit tak svou pozici ve spole€nosti.

Tématiim jako work-life balance, zdravy Zivotni styl 1 finan¢ni gramotnost, Se armada jiZ

intern€ vénuje a mize své know how prendset 1 do civilniho sektoru. Dalsi témata, kterym by

se armada mohla vénovat:
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Doporuéena témata pro komunikaci ACR

- - Témata na zakladé Témata inspirovana
Obecna doporuceni T R . .
dotaznikového Setreni zahraniénimi armadami
, , . . Prevenci psychickych
Prvni pomoc Akce v terénu, mise a vycvik pSYCHICRY
onemocnéni

Urovet fyzické zdatnosti vojakl,

Psychologie Piib¢hy hrdind cekrutil & mlddese

Sport a vyziva Aktuélni udalosti Péce o valecné veterany

Piibéhy vojaku a jejich kariérni
Bojova uméni cesty ¢i motivaci ke sluzbé Rodinny zivot vojakt
V armad¢

Zajimavosti riznych vojenskych

profesi Podpora Zen v armadé

Preziti ve volné ptirod¢
Technika a vybaveni ACR

BéZny zivot vojaki

Historické udalosti

Tabulka 8 Doporucend témata pro komunikaci ACR (Zdroj: Viastni zpracovaini)
Ackoliv neni téma historickych udélosti tolik zddané, méla by armada zkusit komunikovat
tato témata netradicnim zplisobem. Nase armada ma totiZ velmi zajimavou historii, ktera si
zaslouZi nebyt opomenuta. Interné by armada méla podporovat témata psychické odolnosti

vojaka, trovné fyzické zdatnosti vojakili a péce o valetné veterany.

Moznosti, jak podpofit zeny varmade¢ v souladu se zachovanim rovnych moZnosti
Vv armadé pro ob& pohlavi, je Zenam dodavat kurdZ pro vstup do armady, nikoliv je

uprednostiovat, poskytovat tlevy a podobné¢.
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3.3. Vyuziti marketingovych trendi

Vyuziti marketingovych trenda

armadou a ke vzdélavani

Trendy Nevyuziti mize vést k Pouziti Pfinos
Zameéstnanci jako
Zaméstnanci docasni spravci
. Nizk4 divéra v armadu, | socialnich siti, G€astnici | Divéra v armadu, Sifeni
jako L . . e .
» mylna ptedstava o podcastl a rozhovorti v | dobré povésti a dobrého
ambasadofi T . i 7%
" vojacich z povolani médiich, ucast v vzoru
znacky . . R
uniformé na vetejnych
akcich
y . Uvédomovant si historie
Moznost vyuzivat . g
. . IR armady, posilovani
Inspirace Zapomenuti ¢i grafiku inspirovanou , , .
o S ) S . narodni hrdosti a
érami upozad’ovani minulosti érami ke komunikaci y .
Hbehu znacky soudrznosti, respekt k
p dédictvi armady
Animovany ¢i kresleny | Upoutani pozornosti,
Nemoznost se vyjadfit | vojdk, nebo vojakyné. posileni komunikace,
Maskoti nebo komunikovat Mohou komunikovat moznost vizualné
ncktera témata ptibéh a zdbavny ¢i vykreslit témét kazdou
vzdélavaci obsah situaci
Moznost ztotoznit se s
Ukazovat zaroven armadou, moznost
‘s . armadni i civilni stranku | pfedstavit si sama sebe
. Odosobnéna armada, 1 o veq 1en . ., .
Humanized , - . vojaki, ptiblizovat jako vojaka, odbourani
vnimana jako instituce AP . Co o,
brand . . civilnimu sektoru bariéry mezi civilnim
bez identity . . .
zabavnou a lidskou sektorem a vojaky,
stranku armady témet kazdy muze byt
vojakem
Armada muze vypadat Podpora filantropie a Armada vnimana jako
Aktivismus | jako uzaviena instituce | ekologického mysleni odpovédna instituce
bez zajmu o okoli vojaki pecujici o vefejné blaho
ZvySeni zajmu a
povédomi o armade,
., . i Vyuziti VR k vytvofeni | zvySeni zajmu o sluzbu
Imerzivni | Nez4jem mladych lidi o yuzith Vs & VYTV ysent z3] s
. . osobni zkuSenosti s v armadé, efektivnéjsi
marketing armadu

vzdélavani a Skoleni
vojaki-zvyseni
kompetentnosti

Tabulka 9 Vyuziti marketingovych trendii (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Zaméstnanci jako ambasadori znacky

Armada by mohla vyuzit své zaméstnance-vojaky jako ambasadory znacky, coz by mohlo

mit pozitivni dopad na povést armady a zlepsit vztahy s vetejnosti. Existuje nékolik zpisobd,

jak toho 1ze dosahnout:

Socialni sité: Armada by mohla povéfit své zaméstnance-vojaky, aby vytvareli
zajimavy obsah jak pro oficialni profil armady na socialnich sitich, tak pro sviij
osobni profil. Zaméstnanci by mohli sdilet své piibéhy a zazitky z armadniho
zivota, ukazat, jakym zpiisobem jim armada pomohla rozvijet jejich schopnosti a
ziskat nové zkuSenosti.

Veiejné akce: Armada by méla vojaky povzbuzovat k tomu, aby se neostychali
nosit uniformu na civilnich vefejnych akcich.

Setkani s vefejnosti: Armada by mohla také povéfit své zaméstnance-vojaky, aby
se ucastnili vefejnych akci a setkani jako jsou naptiklad vzdélavaci workshopy,
sportovni akce ¢i détské dny. Vojaci by mohli vypravét o svych zkuSenostech a
zodpovidat otazky zajemcu.

Medialni vystoupeni: Armada by mohla povétit své zaméstnance-vojaky, aby se
ucastnili rozhovorti v médiich a podcastech. Tim by mohli vysvétlit, co délaji a

jakou roli arméda hraje v nasi spole¢nosti.

Je dilezité, aby arméada svym zaméstnancim poskytla potiebné zdroje a podporu, aby se

mohli stat ispéSnymi ambasadory znacky. Vojaci by méli mit k dispozici vhodné tréninky, které

jim pomohou zlepsit jejich komunikaéni dovednosti a schopnosti prezentovat sebe i armadu.

Diky témto aktivitam by se posilovala komunita, kterd se méla kolem armady vytvofit.

Inspirace érami

ACR miize vyuzit tento trend tim, Ze vyuZije historické udalosti, uniformy a vystroj, které

jsou pro jednotliva obdobi charakteristicka. Zpusoby, kterymi by armada mohla tento trend

vyuzit:

Design a grafika: Vyuziti historickych motivil pii tvorbé loga, propagacnich
materidlil, plakatt a dalSich marketingovych prvki. Jeden z moznych pfistupt by
mohl zahrnout prvky historie a tradice armady do soucasného vizualniho stylu a
propojit je s modernimi prvky. Tim by armada mohla ukazat sviij respekt ke svému
dédictvi a zaroven by se vytvofil moderni a pfitazlivy vizudlni styl, ktery by oslovil
SirSi publikum.
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e Komunikace: Vyuziti jazyka a stylu komunikace, ktery odpovida danému obdobi.
V piipadé ACR by se nabizela doba pied prvni svétovou valkou, kdy byla nase

armada silnd, s dobrou povésti a oblibena u vefejnosti.

Je vSak dulezité mit na paméti, ze vyuzivani historickych motivli by mélo byt provedeno
citlivé a s ohledem na to, aby nebylo pouzito nic, co by mohlo byt vnimano jako piili§ agresivni
nebo nevhodné pro Sirsi publikum. MéEly by byt v souladu s etickymi a moralnimi hodnotami,
které armada reprezentuje, mély by slouzit k upevnéni pozitivniho vnimani armady v oc€ich

vetejnosti.
Maskoti

Armada by mohla vyuzit animované postavy jako zpisob, jak oslovit mladsi publikum a
prezentovat vycvik a pfipravu vojakl. Tato postava by mohla byt zaloZena na realnych vojacich
a jeji prezentace by mohla byt kombinaci vzdélavaciho a zabavniho obsahu. Dal§i moznosti by
byl univerzalni vojacek a vojakyné, ktefi mohou ménit vyrazy, uniformy a obleceni dle potieby
a tématiky. Prostifednictvim kolazi realnych fotografii s grafikou vojacka se mize armada beze

slov vyjadfovat k mnohym tématim, ke kterym by si jinak hledala cestu jenom téZko.
Humanized Brands

Armada mize vojéky ptiblizovat vice civilnimu obyvatelstvu. Dosud armada ukazovala
své prislusniky jako superhrdiny, ktefi se kromé sluzby v arméade¢ vénuji svym konickiim téméf
na profesiondlni urovni. MoZna lepsi variantou by bylo vojadky z povolani vice pfibliZit
k béznym lidem tim, Ze jsou v bézném Zzivoté vojaci stejni jako civilni nevojenské obyvatelstvo
CR. Vsichni totiz sdili stejné radosti i starosti, k tomu se miize hodit zdfiraznit vhodny kariérni

uspéch vojdka z povolani nebo dovednost, které si na sobé v armadée vazi.

Cilem této komunikace by bylo ukazat civilnimu obyvatelstvu, Ze s vynaloZenim urcitého
usili se mize vojakem z povoléni stat témet kazdy, ze neni jeden univerzalni charakter ¢loveka,
ktery se hodi pro praci vojaka. Naopak armada nabizi Sirokou $kéalu odbornosti, kde se pro
kazdou odbornost hodi odlisSny charakterovy typ osobnosti.

Aktivismus

Znacky se mohou vymezovat vii¢i spoleCenskym tématiim a mohou aktivné podnikat kroky
vedouci k jejich ovlivnéni. Tato témata by se méla odvijet od internich hodnot znacky a jeji

identity. Znacka si vybere spolecenské oblasti, které ji jsou blizké. Idealni je do vybéru zapojit
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i zaméstnance napfic¢ firmou. ACR se muze zaméfit na udrzitelnost, péci o déti bez rodiny, péci

o seniory, zvifata, diverzitu a inkluzi ¢i na rozvoj kultury v okoli.

Kromé jiz uvedené podpory vyuzivani bezemisni formy dopravy do zaméstnani by se
vojaci mohli starat ve zdravotnickych zafizenich nejen o veterany, ale i ostatni pacienty. Kromé
toho muze existovat program, kdy vojaci budou chodit k vybranym osamélym veteranim,
mohou jim pomahat s nakupy a podobné. Dal§i moznosti je napt. potadani letnich tabort pro
znevyhodnéné déti, krouzek bojové techniky Musado a tim se podilet na budovani fyzické

kondice u mladych lidi.
Imerzivni marketing

Dle vyjadieni generalniho $tabu slovy jeho mluvéiho by ACR méla péstovat vztah
s mladymi lidmi ptes zazitky. Nejsnaze lze zazitky zatidit diky rozsifené realité, ktera divaka
vtahne do vybrané modelové situace. Armada by mohla vyuZzivat VR k vytvofeni interaktivnich

zazitka, které by umoznily lidem prozkoumat rizné aspekty armadniho Zivota.

Naptiklad by mohla vytvofit virtualni vojensky vycvik, stfelecké drahy nebo opera¢ni
mistnosti, kde by 1idé mohli zazit, jaké to je byt soucasti armady. Armada by také mohla vyuzit
VR k vytvofeni interaktivnich vyukovych kurzi, které by umoznily lidem naucit se rtizné
dovednosti, napiiklad zaklady prvni pomoci, orientace v neznamém terénu apod. Tyto kurzy by
mohly byt prezentovany jako zazitkové hry, coZz by mohlo byt pro mladSi generace velmi
atraktivni. DalSi moznosti by mohlo byt vyuziti VR k prezentaci technickych zatizeni, jako jsou
tanky nebo vrtulniky, kde by se lidé mohli podivat dovnitt a vidét, jak funguji. VSechna tato
vyuziti VR by mohly pomoci ACR piilakat pozornost mladsich generaci a ukazat jim, jaké to
je byt soucasti armadniho Zivota, aniz by museli skute¢né tak ucinit. DalSim z moZznych
zpuisobll, jak by armada mohla vyuzit imerzivni marketing, je napfiklad organizace tzv.
taktickych her. Tyto hry by mohly byt zaloZeny na skutecnych vojenskych scénatich a tikolech,

které by hrac¢i museli plnit.

Vyuziti imerzivniho marketingu by mohlo byt G¢inné nejen pro propagaci armady jako
celku, ale také pro zviditelnéni konkrétnich oddéleni, specializovanych skupin a vycvikovych

programtl.
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3.4. Prvky pro ziskani pozornosti

Nastroje/Prvky/Prosttedky pro ziskani pozornosti

Nameét

Moznost vyuziti

Pfinos

Tvorba
kréatkych videi

Socialni sité, tématika videi (vycvik
a vojenska cviceni, slavnostni
udalosti, bézny zZivot vojaka,

inspirativni videa, vzd€lavaci videa)

Upoutani pozornosti a podpora
vztahu s vefejnosti

Propagace jiz
existujicich
podcastti

News lettery, propagace na vsech
komunikac¢nich platformach,
ptitomnost na vSech audio
platforméach, video format a video
platformy, spoluprace s influencery,
soutéze

Upoutani pozornosti a podpora
vztahu s vefejnosti, podpoii znalost
armady, podpora dobré povésti

Livechat

Naborové stranky, socidlni sité

Odstranéni dojmu, Ze je armada
neosobni a nedostupna

Streamy

Webinare, slavnostni udalosti,
sportovni akce, vycviky, rozhovory
a debaty

Odstranéni dojmu, Ze je armada
neosobni a nedostupnd, zvySovani
daveéryhodnosti

Tabulka 10 Prvky pro ziskani pozornosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tvorba kratkych videi

Diky rychlé a snadné Uprave videi, které¢ Instagram pro format Reels podporuje, mize

armada tvofit dynamické videa z béZného Zivota na vojenskych zékladnach, ze specidlnich

vycvikl ¢i vojenskych akci. Snadno tak mohou prezentovat cely den ¢i celou akei v nékolika

vtefinach.

Format stories zahraniéni armady vyuZivaji tak, ze nasdili své pfistupy vybranym

jednotlivetim, ktefi stories vyuZivaji na zaznamenavani svych aktivit, odpovidani na otazky

sledujicich, a to jak psanou formou, tak i formou videa.

DalS$imi moznosti, jak miiZe armada vyuZivat kratka videa jako reels a stories:

146




Slavnostni okamziky a vyznamné momenty armady, jeZ pfipomenou vyznam a tradici
armady.

Zivotni piibéhy vojakii a distojniki, tedy lidi, kteti stoji za armadou, coz by mélo
pomoci vybudovat ditvéru a loajalitu vefejnosti.

Vycvikové kurzy a dalsi moznosti a prilezitosti, které armada nabizi, v€etné studijnich
prilezitosti.

Podpora programtl pro mladez, aby armada ziskala zdjem mladsi generace.

Propagace jiz existujicich podcasti

Existuje mnoho zptisobt, jak miaze armada Ceské republiky podpofit povédomi a znamost

svych podcastt:

Propagace na socidlnich sitich: Armada by mohla propagovat své podcasty na svych
oficialnich socialnich sitich, jako jsou Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn. Maze
sdilet odkazy na podcasty, fotky a videa z nataceni, kratké klipy z epizod nebo dalsi
zajimavy obsah. Idealni by bylo, kdyby ACR své podcasty pii nahravani zaroven
natacela. Ze sestfihanych upoutdvek na podcast se mize stat skvély obsah socialnich
siti.

Vyuziti emailovych newsletterli: Armada by mohla vyuzit emailové newslettery a
zasilat odbératelim oznameni o novych epizodach podcasti.

Spolupréce s influencery a dalS§imi: Arméada by mohla spolupracovat s influencery a
partnery, aby zajistila vét§i dosah svych podcasti. MiiZze napiiklad spolupracovat s
populdrnimi youtubery, bloggery a influencery, ktefi by mohli propagovat podcasty na
svych kanalech.

Placena reklama: Armada by mohla vyuzit placenou reklamu na sociélnich sitich, jako
jsou Facebook nebo Instagram, aby zvysila povédomi o svych podcastech. Mtize cilit
na konkrétni skupiny lidi, které¢ jsou pro armadu zajimavé.

Pfitomnost na audio platformach: Armada by mohla zvefejnit své podcasty na audio
platformach jako Spotify, Apple Podcasts nebo Google Podcasts, a to tak, aby byly
snadno dostupné pro posluchace. Mize také vyuzit rizné moznosti jako popisky,
hashtagy a klicova slova, aby podcasty byly 1épe vyhledatelné.

Soutéze a giveawaye: Armada by mohla uspotadat soutéze a giveawaye, aby ptilakala
nov¢ posluchace a propagovala své podcasty. Mlize naptiklad pozadat posluchace, aby

sdileli odkazy na podcasty a nabidnout vyhry pro nékolik vylosovanych vitéz.
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LiveChat

ACR by méla vyuzivat LiveChat na naborovych strankach, kde bude pravdépodobné
koncentrované nejvétsi mnozstvi dotazi. Cilem je zbofit myty, ze armada je nedostupna a
neosobni. Dal$im krokem je mit k dispozici ¢loveka, ktery by pod svym jménem odpovidal na
dotazy na socialnich sitich. Funkci neoficialniho hlasu armady na Twitteru dobrovoln¢ piejimal
na plukovnik Ivo Zelinka, ktery je v soucasnosti mluvéim Generalniho $tabu. Dle jeho slov
,,11dé neradi komunikuji s institucemi®. Jeho aktivita vyvolala vinu dotazii, které diive nebyly
zodpovidany zadnou oficidlni cestou. Armada je tedy na socialnich sitich mnohem aktivné;jsi

nez dfive, je to i zasluhou generala Opaty, ktery nechal najmout mediélniho poradce ACR.

Dale muze armada vyuzivat LiveChat na dalSich riznych platformach, které umoziuji

interakci se zakazniky a fanousky. Nékteré z téchto platforem jsou:

e Webové stranky: Armada muze umistit livechat na své webové stranky, aby
poskytovala rychlou a efektivni podporu navstévnikiim. Webovy livechat mtize byt
implementovan pomoci specializovanych ndastroji jako je napiiklad Tawk.to,
Intercom nebo LiveChat.

e Socialni sité: Armada miZze vyuzit livechat také na svych oficidlnich strankach na
socidlnich sitich jako jsou Facebook, Instagram nebo Twitter. Tyto platformy
nabizeji moznosti chatovani s fanousky, ktefi se obrati na armadu s dotazy nebo
pfipominkami.

e Aplikace pro mobilni zaFizeni: Armada mize vytvofit vlastni mobilni aplikaci a
nabidnout v ni livechat, ktery umozni rychlou komunikaci s uZivateli aplikace. Na
trhu existuje n€kolik specializovanych nastrojii pro tvorbu mobilnich aplikaci, jako
jsou napftiklad BuildFire, AppyPie nebo Shoutem.

e YouTube a Twitch: Armada mize také vyuzivat livechat na platformach jako jsou
YouTube a Twitch pro komunikaci s fanouSky b&hem vysilani. Tato moznost

umoznuje sledovat reakce divakl na obsah a interagovat se s nimi v redlném case.

Livechat umoznuje rychlou a efektivni komunikaci s navstévniky a fanousky, coz mize
zlepsit zdkaznickou zkuSenost a zvysit interakci s armadou. Pokud je livechat provozovan
profesiondlné a kvalitné, mize pomoci armadé budovat vétsi diivéru a loajalitu svych zdkaznik

a fanousku.
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Streamy

Diky intuitivnimu charakteru streamt a nutnosti béhem streamti improvizovat mohou
zvySovat duvéryhodnost armady a priblizovat tak divakiim samotné Streamery — vojaky z
povoléani. Je totiz mozné, ze cast fanouskli ve svém blizkém okoli nema zddného vojaka, se
kterym by si mohli popovidat a pokladat jim dotazy. Streamy mohou mit podobny charakter
jako podcasty. Hosty streamii mohou byt vojensti kaplani, psychologové, naborati, fadovi
vojaci apod. Vyhodou streamll je, ze se nemusi vénovat pouze jednomu, na zacatku
stanovenému tématu, ale diskuse muze probihat dle sméru a tempa, které udavaji samotni
divaci. Armada miize tvofit i vlastni webinafe, na kterych mohou rozebirat prvni pomoc, kterou
mohou nazorné ukazovat, zajimavym konceptem by byl i webinaf na téma pteziti v riznych

krajinach svéta.
Nasleduje souhrn nékterych zptsobti, kterymi by mohla armada streamovani vyuzivat:

e Vysilani vycvikovych a verejnych akei: Armada mlize Zive vysilat své vycvikové
akce jako napfiklad cviceni, simulaci bojovych operaci nebo ptipravy pro vojenské
mise, vefejné piistupné akce k jejich propagaci a ke zvyseni povédomi o nich.
Vysilani by mohlo pomoci vetejnosti 1épe pochopit a uznat narocnost a diilezitost
pripravy vojaki.

e Vysilani sportovnich akci: Zajimavymi muze byt vysilani sportovnich akci, které
jsou spojeny s armadou, naptiklad soutéze mezi jednotlivymi vojenskymi oddily.
Vysilani by mohlo pomoci vetejnosti Iépe pochopit rizné aspekty zivota vojaka.

e Vysilani ceremonii: Moznosti je vysilani riznych ceremonii, napiiklad akce
spojené s vyznamenavanim, a oslavami vyroci, pietnimi akcemi apod. Opét by
mohly tyto aktivity vést k propojeni s vetejnosti.

e Vysilani rozhovoru a debat: Armada mutze streamovat rozhovory a debaty s
vojaky a dal§imi osobnostmi, kde by mohli diskutovat o zajimavych aktualnich
tématech. Pfitom by mohla armada oslovit a zapojit SirSi publikum.

e Osobni pfibéhy: Dalsi variantou muze byt streamovani rozhovora s vojaky, ktefi
sdili své osobni ptibehy, zkuSenosti a nazory, coZ mize ptispét k lepSimu povédomi
o zivoté vojaku.

o Interakce s vefejnosti: Armada mulize streamovat Q&A, neboli otazky a odpovédi.
To mlzZe pomoci zlepsSit komunikaci s vetfejnosti a ukazat, Ze armada je oteviena

diskuzi a ochotna reagovat na otazky a pfipominky.
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Vsechny tyto moznosti vyuziti streami mohou pomoci armad¢ zlepsit dobré jméno a zvysit
povédomi o jeji Cinnosti. Je vSak dulezité zajistit, aby streamy byly na dobré urovni.

Neprofesionalni prezentace by mohla armad¢ spise uskodit.

3.5. Shrnuti a zhodnoceni vytvoreného navrhu

Navrhova Cast reaguje na vzniklé potieby, které byly zjistény pii tvorbé rdmce rozvoje znacky.
Velmi dulezitym prvkem je mapa faktord ovliviujicich vnimani znacky, diky které byl ramec

rozvoje znacky vybudovan.

Konkrétni navrhy slouzi jako ukazatele mozného smétovani znacky, které mohou déle slouzit
pro dal§i rozvoj a tvorbu konkrétnich plani, postupti a projekti ACR, vedoucich ke zlep$eni

vnimani armady v ocich vefejnosti.

Prvnim krokem bylo nutné poukazat na zakladni aspekty znacky, které je tieba napravit, nebo
zcela vybudovat. Slo zejména o dalezité aspekty znadky, které se propisuji v jeji identité a

slouzi jako mantinely a zakladni kameny pfi budovani a nasledném rozvijeni brandu.

Po narovnani zakladnich aspektli znacky mohou dalsi kroky smétovat k navrhiim tykajici se
komunikaéni strategie. Podstatny problém, ktery byl zjistén pii zpracovani této prace, jsou
nevyuzité moznosti komunikace. K ucelné komunikaci znacky je tfeba umét strategii a
komunikacni ¢i obsahové plany ménit v zavislosti na situaci ve spolec¢nosti, kterou je tieba
diikladné monitorovat. Dale musi znacky komunikovat nejen svou identitu, ale také obsah,

ktery bude mit pro ptijemce ptidanou hodnotu.

V poslednim kroku mohou znacky uvazovat o moznostech ziskani pozornosti, protoze prave ta
je ptedmétem soubojii znacek. K ziskdni pozornosti lze kromé hodnotného obsahu vyuzit
marketingové trendy, jejichz uzivani musi ACR vzdy peclivé zvazit. K ziskani pozornosti byly
doporuceny konkrétni nastroje, které jsou také v souladu se soucasnymi marketingovymi

trendy.

Diky zapracovéani navrhii do strategie znacky si ACR vybuduje pevnou ptidu pro planovéni

konkrétnich kroki, které povedou k vymezenému cili, k pozitivnimu vnimani znagky ACR.

150



ZAVER

Cilem diplomové prace bylo na zikladé odpovidajicich teoretickych vychodisek,
realizovaného vyzkumu a analyz definovat ramec strategického rozvoje Armady Ceské
republiky, ktery by mél slouZit jako vychodisko pro nasledné konkrétni kroky ACR. Na zakladé
analyz byla stanovena doporuéeni, ktera by méla prohloubit povédomi veiejnosti o ACR, posilit
vniméani ACR jako moderni, inovativni a spolehlivé organizace, ktera je zaroveti atraktivnim

zameéstnavatelem.

Aby bylo mozné dosdhnout stanovenych cilli, bylo nutné¢ na zaklad€ reSerSe odborné
literatury vytvofit teoreticky ramec, ktery bude vyhovovat potfebam nekomer¢ni organizace,
jako je pravé ACR. V priibéhu prace na teoretické ¢asti diplomové prace bylo zji§téno, Ze zadna
literatura vénujici se brand managementu nevyhovuje potiebam tohoto typu organizace.
Teoreticka vychodiska se tedy stala kapitolou sama o sob¢ tviirci, kde bylo tieba z jednotlivych
Casti konceptli brand managementu vytvofit celek, ktery bude fungovat nejen pro ucely

diplomov¢ prace.

Jednalo se predevsim o vymezeni strategické zaklady znacky, identitu znacky, kontakt se
znackou, jeji vnimani a dalsi vlivy plsobici na znacku. Vysledkem tohoto Usili se stala mapa

faktorii ptisobicich na vnimani znacky a ramec rozvoje znacky.

Podle vytvofeného ramce rozvoje znatky byla provedena analyza brandingu ACR.
K analyzovani piistupu ACR k brandingu byla vyuZita analyza dostupnych internetovych
zdrojii vénujicich se ACR. Globélni vlivy i marketingové trendy, které ovliviiuji ACR, byly

stanoveny a popsany diky desk research.

Vnimani ACR bylo zkoumano také pomoci desk research, modelu rezonance znacky,
zjisténé informace byly potvrzeny a doplnény dotaznikovym Setfenim, které bylo zaméteno na
zékladni znalost a vnimani Armady Ceské republiky z pohledu ob¢anti CR. Osloveni byli
respondenti z civilniho i obranného sektoru. Tedy civilni obéané CR i piislusnici ACR. Otazky
dotaznikového Setfeni byly zvoleny na zakladé teoretického ramce, analyzy ACR i zahrani¢nich
armad, a to tak, aby odpovédi plynouci z dotaznikového Setfeni rozvijely jiz zjisténé informace.
Naptiklad bylo dotaznikovym Setienim zjiStovano, zda je zpisob brandingu zahranicnich
armad mozny praktikovat na naSi armadu. Pro prezentaci vysledkii byl pouzit princip

infografiky v souladu s doporu¢enim mezinarodné uznavané trendové analyticky Ashley Fell.
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Na zakladé kritérii byly vybrany zahrani¢ni armady, jejichz webové stranky byly
podrobeny analyze. Této analyze ptechazel predvyzkum, ktery mél za cil stanovit témata, ktera
jsou vSem armadam spolecna a jsou relevantni jak k brand managementu, tak i k cilim samotné
diplomové prace. Poté byly analyzovany webové stranky vybranych armad dopodrobna.
Analyza slouzila téz k vytipovani témat a otazek, které byly nasledné¢ zahrnuty do

dotaznikového Setfeni.

Prostiednictvim analyz bylo zjiiténo, ze Ceska armada je zna¢ka s velmi silnou kulturou,
jejiz potencial neni prili§ vyuzivany. Armada se musi zamétit na komplexni vymezeni strategie
znacky a jeji identity. Armada je vnimana pfevazné pozitivné, problémem ale mtize byt vlazny
zdjem ob¢anti o ACR ¢ mnohé piezitky, souvisejici s minulosti a povinnou vojenskou sluzbou
¢ili vnimani spojené s neprofesionalizovanou armadou. Aktudlnim problémem ACR je
nedostatecny interni branding, ktery miize byt divodem, pro¢ nékteti vojaci podavaji interni

informace vefejnosti nespravnym zpisobem.

Vysledkem analyzy pfistupu k brandingu vybranych zahrani¢nich arméd, ktery byla
provadéna vyhradné na webovych strankach, byly zjistény zakladni rozdily v prezentaci
jednotlivych armad. Kazda armada ma odlisny styl prezentace, ale v jadru znacky se velmi
podobaji. Zahrani¢ni armady jsou velmi progresivni v celospole¢enskych tématech a internim

brandingu.

V kapitole vénujici se vychodiskiim pro navrhovou cast byly vymezeny silné a slabé
stranky znacky ACR a jejich mozné piinosy a nasledky. Dale byly v navrhové Gasti
prostfednictvim ramce rozvoje znacky vyznaleny stéZejni oblasti, kterym by se méla ACR
vénovat. V dasledku vSech provedenych aktivit byla vymezena jako problematicka oblast
komunikace. Samotna navrhova ¢ast byla rozdélena do Ctyt Casti, které se tykaly zakladnich
aspektl znacky, zdkladl komunikacni strategie, vyuziti marketingovych trendii ¢i prvki pro

ziskani pozornosti.
Vytvofeny navrh, kromé poukazani na konkrétni problémy, definoval hrozby v ptipadé
netfeSeni neptiznivych situaci, ale nabidl feSeni a pfinosy, které by tyto navrhy pfinesly.

Vysledky diplomové prace ukazuji a nabizeji moznosti, kterymi lze dale zlepsit celkové
vnimani armady v CR. Pro ACR vsak nejsou pfinosem pouze samotné navrhy, ale i teoreticka
¢ast, vznikly ramec rozvoje znacky, mapa faktorti pisobicich na vnimani znacky i analyzy jak

ACR, tak i zahrani¢nich armad.
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Brand management neni proces linearni, ale soubor soubézné cyklicky bézicich procesu.
Proto autorka doporucuje nejen analyzy opakovat v Case, ale i rozSifovat a neustale
prohlubovat. Ziskany piehled o tom, jak pfistupuji k brandingu zahrani¢ni armady na webovych
strankéach, by mohl byt rozsifen o analyzu marketingovych aktivit zahrani¢nich armad. Pro cely
obor fizeni znacek by bylo piinosné vydat knizni publikaci na téma brand management

nekomercnich organizaci.

Diplomova prace jasné vymezila silné i slabé stranky brandingu ACR, stanovila oblasti i
doporuceni, jakym smérem by se méla znacka rozvijet. Zakladni kameny, na kterych muze
ACR stavét strategii znacky, byly vymezeny. Specifické kroky jsou viak v kompetencich ACR,
ktera je musi peclivé planovat, zvazovat a aplikovat vlastnimi silami nebo v Gzké spolupraci

S vybranymi odbornymi externimi firmami.
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PRILOHY

P¥iloha 1 Struktura ACR

ACR je tvofena pozemnimi silami, vzdu$nymi silami, velitelstvim informacnich a
kybernetickych sil, specialnimi silami a Velitelstvim vycviku — Vojenskou akademii. Veleni

armady zabezpeduje Generalni §tab ACR, ktery je sou¢asti Ministerstva obrany (Dubec, 2014).
Pozemni sily

Pozemni sily piedstavuji jadro struktury Arméady Ceské republiky, tvoii jej piiblizné 13
tisic vojenskych profesionalt. Hlavnim tkolem pozemnich sil je pfiprava sil a prosttedka k

zajiSténi obrany Ceské republiky a k plnéni mezinarodnich zavazkd.

Pozemni sily se vyznacuji vysokou mobilitou, flexibilitou, palebnou silou véetné odolnosti
proti pusobeni nepfitele. Jsou strukturovany a vybaveny tak, aby mohly plnit hlavni ukoly a
pusobit v celém spektru operaci. Tvofti je bojové sily, sily bojové podpory a sily bojového

zabezpeceni.

Jednotky pozemnich sil tvoii zaklad ukolovych uskupeni ozbrojenych sil CR vysilanych
do mezinarodnich operaci, zejména NATO, EU, OSN. K tomu je ptizptisoben i jejich vycvik s
cilem dosazeni co nejvyssiho stupné interoperability. Jednotky jsou pfipravovany jak pro plnéni

vojenskych, tak nevojenskych ¢innosti (acr.army.cz, 2022).

Znak Pozemnich sil ACR (Zdroj: acr.army.cz, 2022)
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Vzdusné sily

Vzdusné sily Armady Ceské republiky zabezpecuji suverenitu, obranyschopnost a tizemni

celistvost Ceské republiky a jejiho vzdusného prostoru.

V miru vzdusné sily zabezpecuji sluzbu patrani a zachrany (SAR) urcenou k vyhledani a
pomoci posadkam letount v nouzi, leteckou zachrannou sluzbu ze stanovisté Plzen — Ling, lety
ve prospéch Institutu klinické a experimentalni mediciny (IKEM), pfepravu ustavnich a
vladnich ¢initeld a jsou soucasti Integrovaného zachranného systému (IZS) pro pomoc pfi

katastrofach a zivelnich pohromach.
V ptipadé ozbrojeného konfliktu jsou uréeny k vybojovani vzdus$né nadvlady, pfimé bojové
podpoie pozemnich sil, prizkumu a zajisténi vzdusné prepravy a zdsobovani vojsk

(acr.army.cz, 2022).

Znak Vzdusnych sil ACR (Zdroj: acr.army.cz, 2022)

Velitelstvi informacénich a kybernetickych sil

Velitelstvi informaénich a kybernetickych sil je jednou z nejnovéjsich slozek ACR.
Oficialng vzniklo v Brné v roce 2019, kdy vzniku ptedchazelo vytvofeni organiza¢ni skupiny.
Jeho hlavnim tikolem je piispivat k bezpe&nosti a obrané Ceské republiky na strategické Girovni.
Operace Vv kybernetickém prostoru je schopno vést v plném spektru vcéetné informacénich a

psychologickych operaci a podilet se na civilné-vojenské spolupraci. Je schopno pulsobit
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samostatné, ale i ve spolupraci s ostatnimi slozkami ACR nebo Vojenskym zpravodajstvim

(acr.army.cz, 2022).

Znak Velitelstvi informacnich a kybernetickych sil ACR (Zdroj: acr.army.cz, 2022)
Specialni sily

Specialni sily, zkracené ,,SpecS®, jsou tvofeny Reditelstvim specialnich sil (ReSpecS),
které zabezpecuje veleni a fizeni a jeho podfizenymi utvary. Jsou schopny provadét celé
spektrum specidlnich operaci: specialni priizkum, ofenzivni ¢innost, podporu a vliv ve vSech

geografickych a klimatickych podminkach (acr.army.cz, 2022).

Znak Specidlnich sil ACR (Zdroj: acr.army.cz, 2022)

172



Velitelstvi vycviku — Vojenska akademie

Velitelstvi vycviku — Vojenska akademie (VeV-VA) Vyskov je pfedurcena k zajistovani
rozvoje doktrinalni soustavy v ACR, k organizaci a provadéni zakladni, odborné a specialni
piipravy, kariérového vojenského vzdélavani a vycviku dustojniki, prapor¢ikli a rotmistra a
piipravy ptisluSnik Aktivni zalohy, k zajistovani modernizace a rozvoje vycvikovych zatizeni
vojenskych vycvikovych prostort ACR, simulagnich a trenazérovych technologii ACR a k
planovani vyuziti uc¢ebné vycvikovych zatizeni pro vycvik jednotek a utvarii (svazkil) druht
vojsk a sil ACR a NATO, a vytvafeni podminek pro &innost souéasti zahrani¢nich armad

(acr.army.cz, 2022).

Znak Velitelstvi vycviku — Vojenskd akademie ACR (Zdroj: acr.army.cz, 2022)
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Priloha 2 Dotaznik
Vnimani Armady Ceské republiky
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého Casu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik
obsahuje 18 otazek, které zvladnete vyplnit do 10 minut a je zcela anonymni. Cilem vyzkumu
je odpovédét na otazky ohlednd zakladni znalosti a vniméani ACR ze strany civilnich ob&and

CR i vojaki z povolani. Pfedem dékuji za Vas Cas a ptipadné predani dotazniku svym znadmym.

Jste obéanem Ceské republiky?

Vyberte jednu odpoveéd’
o Ano
o Ne

Zajimite se o déni v ACR?
Vyberte jednu odpoveéd’

o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Ne
Jaky je Va§ vztah k ACR?
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

o Jsem nebo byl/a jsem profesiondlni vojak

o Jsem nebo byl/a jsem piislusnikem aktivnich zaloh

o Ne¢kdo z blizkych rodinnych ptislusnikii slouzi v armade

o Absolvoval jsem zakladni vojenskou sluzbu (vojnu)

o Ucastnim se vojenskych udalosti nebo volnogasovych aktivit s armadni tématikou

o Na armadu nemam zadnou vazbu

ACR brani tizemi Ceské republiky proti vnéj§imu napadeni. Znate jeité dalsi funkce

ACR?

Vyberte jednu odpoveéd’
o Ano
o Ne
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Je nasledujici tvrzeni pravdivé? ACR rozhoduje sama o tom, zda bude nasazena k posileni

integrovaného zachranného systému v ramci CR.
Vyberte jednu odpoveéd’

o Ano
o Ne

o Nevim
Vnimate ACR pozitivné?
Vyberte jednu odpovéd’

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

Ridi se podle Vas ACR nasledujicimi hodnotami?

Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

Ridi Spise ridi Nevim Spise netidi Neridi

Odpovédnost
a smysl pro

povinnost

Obétavost

Odvaha

Veérnost

Cest
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Piispivaji podle Vas nasledujici soué¢asti ACR k dobré povésti ACR?

Vyberte jednu odpovéd’ v kazdém tadku

Ptispivaji

Spise

ptispivaji

Nevim

Spis

nepiispivaji

Neptispivaji

Hlavni ptedstavitelé

armady

Materialni

vybavenost armady

Vycviéenost vojaki

Profesni moralka

vojaki

Vystupovani vojaki

v osobnim Zivoté

Zpusob, jak mluvi o
armadé vojaci z
povolani/byvali

vojaci

Historické déjiny

ACR

Moderni udalosti

ACR

Ceské filmy, knihy a

porady o armadé

Tisk a média
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Které z nasledujicich nastroji komunikace ACR jste zaznamenal/a?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

(@]

o

Reklama ACR v televizi

Reklama ACR v radiu

Propagacni spot ACR na internetu

Oficialni webova stranka ACR

Akce pro vefejnost poradané ACR

Billboardy, letaky, plakaty tykajici se ACR

Zpravy, reportaze a pofady o ACR v televizi, novinach, radiu &i tisku

Neoficialni socialni sité a webové stranky zabyvajici se ACR a armadni tématikou
Podcasty tykajici se ACR

Nezaznamenal/a jsem nic z uvedeného

Sledujete ACR na socialnich sitich?

Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

o

(@]

Sleduji na Facebooku
Sleduji na Instagramu
Sleduji na Twitteru
Sleduji na YouTube
Sleduji na LinkedInu

ACR na socialnich sitich nesledu;ji

Utastnite se pravidelné nékterych vefejnych udalosti poiadanych ACR?

Vyberte jednu odpoveéd’
o Ano
o SpiSe ano
o Spise ne
o Ne

Seiad’te dle atraktivity témata, kterym by se ACR méla vénovat.

©)

©)

o

vvvvvv

Piib&hy hrdinti ACR (historiéti i novodobi)
Piib&hy vojaki, o jejich karierni cest& a o tom, co je vedlo k ACR

Zajimavosti riznych vojenskych profesi
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o Bé&zny zivot vojaka

o Akce v terénu, mise a vycvik
o Technika a vybaveni ACR

o Aktuélni udalosti

o Historické udalosti

Nasledujicim tématiim se vénuji zahrani¢ni armady. Méla by se podle Vas témto tématim

vénovat i ACR?

Vyberte jednu odpovéd v kazdém tadku

Ano Nevim Ne

Podpora Zen slouzicich v armadé

Podpora nabozenské diverzity v armadé

Podpora LGBT+ vojakt v armadé

Podpora etnickych mensin v armadé

Armada a rodinny zivot vojakt

Prevence psychickych onemocnéni a zvySovani

mentalni odolnosti vojaka

Uroven fyzické zdatnosti mladeze a uchazecii o

sluzbu v ACR

Prevence Sikany v armade

Péce o valecné veterany
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Pokud by se ACR vénovala nasledujicim tématiim, jaké by méla podle Vas ohlasy od

samotnych vojakii z povolani a ob¢aniit CR?

Vyberte jednu odpovéd’ v kazdém tadku

Prevazovaly | Pievazovaly by
by pozitivni | pozitivni reakce
reakce od od obcant
obou skupin | CR/negativni od
vojaktt ACR

Prevazovaly by
negativni reakce od
obcant
CR/pozitivni od
vojaktt ACR

Prevazovaly
by negativni
reakce od
obou skupin

Podpora Zen slouzicich

V armadé

Podpora ndbozenské

diverzity v armadé

Podpora LGTB+ vojakt

Podpora etnickych mensin

V armadé

Podpora rodin a rodinného

zivota vojakt z povolani

Prevence psychickych
onemocnéni a podpora

mentalni odolnosti vojaka

Uroven fyzické zdatnosti
mladeze a uchazect o

sluzbu v ACR

Prevence Sikany v armade

Péce o vale¢né veterany
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Jakym dal§im tématiim by se podle Vas ACR méla vénovat?

Napiste jedno nebo vice slov...

Jste Zena nebo muz?

Vyberte jednu odpoveéd’

©)

©)

Zena

Muz

Ktera z niZze uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?

Vyberte jednu odpoveéd’

o

o

(@]

o

o

18-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let

61 let a vice

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Vyberte jednu odpoveéd’
o Zékladni
o Stiedni bez maturity

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské-bakalatsky titul, magistersky titul
Vysokoskolské-doktorsky a vyssi titul
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Priloha 3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Struktura vybraného souboru

Celkové dotaznikové Setfeni bylo provedeno na 385 respondentech. VSichni ucastnici
Setfeni jsou ob&ané Ceské republiky. Jednotlivé zastoupeni pohlavi je v celkovém poétu 217
Zzen a 168 muzi. Procentni situaci zachycuje kolacovy graf. Bylo pfekvapenim, Ze b&hem
dotaznikového Setieni byl problém piesvéd¢ovat muze k vyplnéni dotazniku, oproti nim jsou
zeny mnohem aktivnéjsi a ochotnéjsi. Nizka ochota muzi k vyplnéni dotazniku pravdépodobné

vibec nesouvisi s tématem, ale s urCitou nedivérou v dotaznikova Seteni obecné.

Genderova struktura souboru

= Mu? = Zena

Popisky fadkit  Pocet z Jste zena nebo muz?

Muz 168
Zena 217
Celkovy soucet 385

Prvni otazka se dotazovala na vékovou strukturu respondentli. Nejpocetnéjsi skupinou
ucastniku Setfeni byli respondenti ve véku 31-40 let (151), druhou pocetné nejsilnéjsi skupinou
byli respondenti ve vékové kategorii 18-30 let (139). V dalsich vékovych kategoriich pocet
respondentti rapidné klesal. Do kategorie 41-50 let spadalo 59 respondentii, do kategorie 51-60
let se zaradilo 30 respondentli a nejméné pocetnou skupinou byla kategorie 61 let a vice.
Zajimavou informaci miiZze byt, Ze vSichni respondenti star$i 40 let zazili ve svém dospélém
veéku neprofesionédlni arméadu a je vysoka Sance, ze oni sami nebo jejich znami absolvovali

povinnou vojenskou sluzbu. Celkem se jednéa o 96 respondent.
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Vékova struktura souboru respondentt

45,00%
39,22%

0,
40,00% 35,84%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,33%
15,00%
10,00% 7,79%
5,00% .
0,00%

18-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let

1,82%
I

61 let avice

Popisky fadki  Pocet z Ktera z nize uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?

18-30 let 138
31-40 let 151
41-50 let 59
51-60 let 30
61 let a vice 7
Celkovy soucet 385

Posledni demograficka otazka se tykala nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentt.
Celkové byl soubor respondentti rozdé€len téméft na poloviny, kdy lehce pfevazovali respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim (204). Nejpocetnéjsi podskupinou byli vysokoskolsky vzdélani
respondenti s bakalarskym nebo magisterskym titulem (192). Druhou nejpocetnéjsi skupinou
byli respondenti s maturitni zkouskou (126). Stejné pocetni zastoupeni v dotaznikovém Setieni
méli respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim a se stfednim vzdélanim bez maturity (26).
Vysokoskolsky titul doktorsky a vyssi mélo 12 respondentli. Nejméné pocetnou skupinou byli

respondenti se zékladnim vzdélanim (3).
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Vzdélani respondentti

60,00%
49,87%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
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Popisky tadku

Vysokoskolské-doktorsky a vyssi titul
Vysokoskolské-bakalatsky titul, magistersky titul
Vyssi odborné
Stfedni s maturitou
Stfedni bez maturity
Zakladni
Celkovy soucet
Analyza dat

Otazka 1: Jaky je vas vztah k ACR?

32,73%
6,75%

g 2z
8

<
E £
g N
7] ()
— O
[l N—
2 S
& 2

951

0,78%

Zakladni

Pocet z Jaké je Vase nejvyssi dosazené

vzdélani?

12
192
26
126
26
3
385

Kolacovy graf zachycuje, Ze se dotaznikového Setfeni zicCastnili nejvice ti respondenti,

ktefi na armadu nemaji zddnou vazbu. Dalsi skupinou byli respondenti, ktefi maji n¢jaky typ

vazby na armadu (napf. nékdo z ptibuznych slouzi v armadg, ale oni sami nikdy v profesionalni

armadg neslouzili). Nejmensi pocetni zastoupeni méli samotni vojaci z povolani.
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Vazba respondentti k ACR

= Jsem nebo byl/a jsem profesionalni vojak
» Mam vazbu na armadu, ale nikdy jsem nebyl/a profesionalni vojak

= Na armadu nemam zadnou vazbu

Pti detailn€j$im nahledu na dotazovany soubor respondentl mizeme vidét, ze nejvetsi
procento z respondentt, ktefi maji néjakou vazbu na armadu, jsou rodinni ptislusnici vojakt
ACR. Nejméné respondentii absolvovalo povinnou vojenskou sluzbu, nebo je piislusniky

aktivnich zaloh.

Vazba respondentti k ACR

60,00%
53,77%

50,00%
40,00%
30,00%

19,48%
20,00% 17,14%

0
10,00% 5.46%
3,38%
0,80% -
Jsem nebo byl/a Jsem nebo byl/a  Né&kdo z blizkych ~ Absovoval jsem Ucastnim se Na armadu nemam
jsem profesionalni jsem pfislusnikem rodinnych zakladni vojenskou  volnocasovych zadnou vazbu
vojak aktivnich zaloh  pfislusnikd slouzi v sluzbu (vojnu)  aktivit s vojenskou
armadé tématikou
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Zajem a zakladni znalost ACR ze strany respondentii

Otazka 2: Zajimate se o déni v ACR?

Celkovy soubor respondentl se v této otazce rozdélil témét na poloviny, s velmi malou

pievahou zaporné odpoveédi.

Zajem respondentii o déni v ACR

® SpiSe ano = SpiSe ne

Pii detailnim pohledu na odpovédi v grafu ,,Zajem respondentti o déni v ACR* vidime, Ze
nejvice respondentii odpovidalo, Ze se o déni ACR spise nezajima. Vyhradné se o déni v ACR
nezajima naopak minimum dotazovanych respondentti. V obou variantach kladné odpovédi na
otazku se respondenti rozdélili opét témét na poloviny. Ackoliv se vétsina respondentti o déni
v ACR nezajima, je pozitivnim jevem, Ze zvolili variantu ,,spiSe ne* oproti variants ,,ne”. Je
zde totiZ tenkd hranice mezi spiSe ne a spiSe ano. Armada tak miiZe svou komunikaci pretavit

respondenty bez zajmu o armady v ty, ktefi se o ni alespon z ¢4sti zajimaji.
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Zajem respondentii o déni v ACR

40,0% 37,9%
35,0%
30,0%
e 00/2 24.2% 24,9%
20,0%
15,0% 13,0%
10,0%

5,0%

0,0%

SpiSe ano SpiSe ne Ne

Ackoliv nebyli muzi v dotaznikovém Setfeni aktivni tak jako zeny, je ziejmé, Ze
problematika ACR je spise muzskou parketou. Graf zachycuje, Ze se vétsi procento respondentti
muzského pohlavi o déni v ACR zajima vice neZ opatného pohlavi. Dle odpovédi se Zeny
nejcastéjsi spise nezajimaji o déni v armade, coz potvrdil i nizky pocet respondentek, které se
o armadu zajimaji. Respondenti muzského pohlavi se ve vétSiné odpoveédi rozdélili na stejné
velké soubory, jediny vykyv potvrzuje, Ze se dotaznikového Setfeni Gi€astnilo minimum muZzi,

ktefi se 0 armadu viubec nezajimaji.

Zajem respondenti o déni v ACR dle pohlavi

SpiSe ano Spise ne
B Muzi 33,3% 25,6% 32,7% 8,3%
= Zeny 17,1% 24,4% 41,9% 16,6%

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze se o déni v armadé nejvice zajimaji vojaci z povolani,
coz je oCekavané. SpiSe se o déni v arméade zajimaji respondenti, ktefi maji n¢jakou formu

vazby k armadé. U téchto respondentd, je vyjadieni o nezajmu k armadeé také spise vyjimecné,
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podobné jako u piislugniki ACR. Respondenty, ktefi nemaji vazby na armadu, déni v ACR

spiSe nezajima, coz potvrzuje i fakt, ze zdjem o armadu projevilo naprosté minimum

respondentt této skupiny.

Zajem respondentii o déni v ACR dle vazby k armadé

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% .

0,00%

Jsem nebo byl/a jsem
profesionalni vojak

® Ano 80,30%
= SpiSe ano 16,70%
Spise ne 1,50%
Ne 1,50%

Mam vazbu na armadu,
ale nikdy jsem nebyl/a
profesionalni vojak

25,89%
42,86%
27,68%
3,57%

Na armadu nemam
zadnou vazbu

5,30%
17,90%
55,10%
21,70%

Otazka 3: ACR brani izemi Ceské republiky proti vn&j§imu napadeni. Znate jesté dalsi

funkce ACR?

Kladna odpovéd’ byla v této otdzce podminéna psanym textem. Zamérem bylo zajisti, Ze si

respondenti opravdu vybavi néjakou dalsi funkci armady. Celkem 225 respondentt, tvrdilo, ze

znaji dalsi ¢innost armady, po prozkoumani jednotlivych odpovédi bylo 24 odpovédi vytazeno.

Relevantnich odpovédi bylo celkem 202. Velké mnozstvi odpovedi zahrnovalo nékolik ¢innosti

ACR zaroven.

Jednotlivé odpovédi obsahovaly rtizné &innosti ACR, které byly pro potieby vyhodnoceni

slouc¢eny do nasledujicich 8 kategorii:

e Humanitdrni pomoc a pomoc pfi pfirodnich katastrofach

e Soucinnost s IZS

e Pomoc pfi epidemiich a pandemiich
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Aktivity vyplyvaji z ¢lenstvi v NATO

Aktivity vyplyvajici z &lenstvi Ceské republiky v OSN
Ugast na mezinarodnich cviéenich a misich

Ochrana tizemi a ob&anii Ceské republiky

Ochrana a stfezeni vybranych objektt a osob

Zapornou odpoveéd’ u otazky uvedlo 41,6 % respondentti. Tito dotazovani neznali zddnou

jinou funkci ACR kromé obrany izemi Ceské republiky proti vngj§imu napadeni.

Znalost vedlejsich funkci ACR

= Ano = Ne
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Znalost vedlejsich funkci ACR

Ochrana a stfeZeni vybranych objekti a osob | 0,51%
Ochrana tuzemi a obéanti Ceské republiky [N 8,31%
Utast na mezinarodnich cvitenich a misich [N 8,57%

Aktivity vyplyvajici z Clenstvi Ceské .
republiky v OSN I 12,98%

Aktivity vyplyvaji z ¢lenstvi v NATO [N 9,61%
Pomoc pii epidemiich a pandemiich [N 9,09%
Souc¢innost s IZS N 13,24%
Humanitarni pomoc a pomoc pii ptirodnich I 26.23%

katastrofach

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Nejcastéji si respondenti vzpomnéli na humanitarni pomoc a pomoc pii ptirodnich
katastrofach ze strany armady, v téchto odpovédich byly nejcastéji uvadény povodné. O
polovinu méné respondentti si vybavilo soucinnosti armady s 1ZS. V souvislosti s pandemii
covid si pomoc armady vybavilo jen 35 respondentii. Ackoliv byla covidova pandemie

pfekonana pouze nedavno, vyslovné ji uvadélo jen nizké procento respondenti.

Otazka 4: Je nasledujici tvrzeni pravdivé? ACR rozhoduje sama o tom, zda bude

nasazena k posileni integrovaného zachranného systému v ramci CR.

Tato otazka znovu testuje znalost respondentt ve spojitosti s ACR. Cilem bylo zjistit, zda
si respondenti uvédomuji, Ze armada sama nerozhoduje o tom, kde a komu bude pomahat.
Motivaci k poloZeni této otazky je Gasté zaznamenani nespokojenosti ob&anti CR v piipadg,
kdyz armada neni nasazena k feSeni n¢kterych krizovych situaci at’ uz u nas nebo v zahranici.
Pozitivnim zjisténim bylo, Ze vétSina respondentii si neuvédomuje fakt, ze nasazeni armady
podléha rozhodnuti vlady. To znamen4, Ze pokud armada neni v n€kterych ptipadech nasazena,
nebo je nasazena pozdé, neméla by tato situace mit negativni dopad na vnimani ACR.

Hodnoceni armady by se mélo vztahovat jen na kvalitu provedeni jeji prace.
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Znalost navaznosti ACR na IZS

= Ano
= Ne

= Nevim

Vnimani ACR ze strany respondentii
Otazka 5: Vnimate ACR pozitivné?

Az 85,8 % respondentll vniméa armadu v pozitivnim smyslu. PficemzZ 47 % respondentil
vniméa Armadu Ceské republiky rozhodné& pozitivng. Druha nejpoéetnéjsi skupina vnima ACR
spiSe pozitivng, ta zahrnuje 38,5 % respondentil. SpiSe negativné vnima ACR jen 7,2 %
dotazovanych. Tato informace koresponduje jak s vysokou divéryhodnosti ¢eské armady dle

agentury STEM v poslednich letech, tak s vysokym z4jmem o sluzbu v armade.

Zptsob vnimani ACR

1%

6%

= Ano = SpiSe ano = Nevim = SpiSene = Ne
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Zptsob vnimani ACR dle vazby respondentii na armadu
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00% ! - e -
Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

® Jsem nebo byl/a jsem

s 72,73% 21,21% 1,52% 1,52% 3,03%
profesionalni vojak

Mam vazbu na armadu, ale
nikdy jsem nebyl/a 55,36% 32,14% 5,36% 7,14% 0,00%
profesionélni vojak

Na armadu nemam zadnou

0 0 0 0 0
vazbu 34,78% 46,86% 10,15% 7,25% 0,97%

Z tohoto grafu je patrné, ze neni dilezité, zda ma respondent pfimou nebo nepiimou
zkusenost s ACR, nebo zda nemé s armadou zkusenost zadnou. Vysledky ve viech kategoriich
téméf totozné vyznivaji pozitivné pro ACR.

Otazka 6: Ridi se podle Vas ACR nasledujicimi hodnotami?

Nejvice uznavanou hodnotou ACR z hlediska respondenti je odpovédnost a smysl pro
povinnost. Nejvice diskutabilnimi hodnotami jsou vérnost a ¢est, u kterych si byli respondenti
nejvice nejisti. Pfi¢emzZ ob¢ tyto hodnoty zaznamenaly i1 nejvySsi pocet projevené nedivéry
V to, Ze témito hodnotami armada disponuje. AvSak tyto vysledky nejsou natolik negativni, ze
by se na tyto oblasti méla ACR specialné zaméfit. Spise by pro ACR bylo zajimavé zjistit pro¢
si pfiblizné 12 % respondentt mysli, e se ACR hodnotami “odpovédnost a smysl pro
povinnost” fidi vice nez hodnotou “Cest”. Kromé odpovédnosti a smyslu pro povinnost hodnoti

respondenti armadu jako odvaznou a obétavou.

Vojaci i respondenti, kteff nemaji na armadu Zadnou vazbu vnimaji vechny hodnoty ACR

[RA4

U vsech skupin miizeme sefadit hodnoty ACR dle toho, jak moc se jimi fidi (sestupnd):

Odpovédnost a smysl pro povinnost, odvaha, ob&tavost, vérnost a Cest.
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Vniméani hodnotového zebiicku ACR

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
p || | ([ I I
0,00% - - - - -
’ Odpovédnost 5
a smysl pro Obétavost Odvaha Vérnost Cest
povinnost
m Ridi 47,01% 40,77% 49,08% 41,55% 37,14%
u Spise fidi 39,22% 40,78% 34,55% 34,29% 36,88%
# Nevim 9,61% 13,25% 13,51% 18,44% 18,44%
Spise netidi 3,38% 4,16% 2,34% 4,68% 6,49%
m Nefidi 0,78% 1,04% 0,52% 1,04% 1,05%
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Hodnotovy zebiidek ACR dle vazby respondentii na armadu
94,42%

100,00% 0 93,93%
20,000 89,28%  9242% 100, 83,03% 89,39% 81.82%
80,00% 7,30% o
’ 70,23%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00% ’
Odpovédnosta  Obétavost Odvaha Vérnost Cest

smysl pro
povinnost

B Jsem/byl jsem profesionalni vojak
= Mam vazbu na armadu, ale nikdy jsem nebyl/a profesiondlni vojak

® Na armadu nemam zadnou vazbu

Otazka 7: P¥ispivaji podle Vas nasledujici soucasti ACR k dobré povésti ACR?

Nejvice si respondenti ceni na ACR vycvigenosti vojakii z povolani. Vyrazné nejhtife ve
vnimani respondentll dopadla materialni vybavenost armady, u které jako u jediné bylo nejvétsi
procento odpovédi, ze dobré povésti nepfispiva. Spatna materialni vybavenost se asto fesi
v tisku a médiich, na toto téma prob&hlo v minulosti nékolik kauz. Armada trpi nedostatkem
tézké vojenské techniky, zbrani 1 bézné vystroje pro vojaky. K dobré povésti naopak pfispiva
profesni moralka vojéki z povolani a moderni udalosti ACR. Pravdépodobné se miize jednat o
pomoc pii covidu, tornadu ¢i v ptisobeni ¢eskych vojakli v zahrani¢nich misich, kde si nasi
vojaci také vedli dobfe. Naopak dle respondentti armadu zobrazuji nelichotivé Ceské filmy,
knihy a potfady. Zaroven povést armady mohou kazit i sami aktivni nebo byvali vojaci tim,
jakym zptsobem o armadé hovofi, coZ je zajimavé, protoze tato skute¢nost nekoresponduje s
odpovédi na otazku, zda respondenti vnimaji ACR pozitivné, kde 93 % vojaka & byvalych
profesionalnich vojakt odpovédélo, ze¢ ACR vnimaji spise pozitivng. Je tedy mozné, Ze si
v mnohych piipadech sami vojaci neuvédomuji, ze nékteré interni informace mohou byt
chépany civilnimi obCany odlisn€, nez sami vojaci zamysli. Pro respondenty bylo nejvice

diskutabilni téma vystupovani vojakd v osobnim zivoté, kdy se 37 % respondentli neumelo
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H SpiSe pfispivaji
m Spise nepfiispivaji

= Nevim

piiklonit ani na jednu stranu. Tuto oblast tak mizeme hodnotit jako rizikovou, protoze

k pfiklonéni respondenti na jednu ¢i druhou stranu mize dojit velmi rychle, proto by armada

meéla tuto problematiku fesit.

Vliv vybranych faktori na dobrou povést ACR

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Hlavni Materialni .y Profesni Vyst'urp(:vam
N . 1 Vycvi€enost . vojaki v
predstavitelé  vybavenost oo moralka ,
ACR ACR vojakil vojaka | osebnim
Zivote
66,2% 38,5% 75,1% 30,6% 46,7%
12,0% 42,4% 8,3% 8,9% 16,1%
21,8% 19,2% 16,6% 24,9% 37,1%

Kontaktni body ACR vnimané respondenty

Otizka 8: Které z nasledujicich nastroji komunikace ACR jste zaznamenal/a?

Zpusob, jak
mluvi o
ACR
vojaci/byvali
vojaci
49,6%
21,8%
28,6%

Historiclgé
déjiny ACR

61,9%
17,1%
21,0%

Moderni
udalosti

ACR

70,4%
8,3%
21,3%

Ceské filmy,
knvlhy a Tisk a média
porady o
armadé
44,9% 56,1%
23,9% 17,6%
31,2% 26,2%

Respondenti nejvice zaznamenavaji zpravy, reportaze a porady o ACR v televizi, novinach,

radiu ¢i tisku. Dale akce pro vefejnost, na které ale i pfes jejich zaznamenani velké mnoZstvi

respondentli nechodi. Dal$i hojn¢ zaznamenanym komunika¢nim nastrojem jsou socialni sit¢ a

propagaéni spot na internetu &i oficidlni webova stranka ACR. Nejméné respondenti

zaznamenali podcasty o armadé ¢i reklamu v radiu.
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Komunikaéni nastroje ACR zaznamenané respondenty

Podcasty tykajici se ACR Il 7,50%
Reklama ACR v radiu 8,80%
Nezaznamenal/a jsem nic z uvedené¢ho N 14,50%
Neoficialni soc. sit¢ a weby zabyvajici se.. I 16,10%
Reklama ACR v televizi I 18,20%
Billboardy, letdky, plakaty tykajici se ACR I 23.40%
Oficialni webova stranka ACR I 33,50%
Propagaéni spot ACR na internetu IR 35,30%
Oficidlni socialni sit¢ ACR GGG 37,10%

Akce pro vefejnost poradané ACR I 43,40%

Zpravy o ACR v médiich I 48 .60%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Otizka 9: Sledujete ACR na socialnich sitich?

Dle piedchozi otazky aktivitu ACR na socidlnich sitich zaznamenalo celkem 37 %
respondentl. CoZ znamena, Ze 63 % respondentti socidlni sit¢ ACR viibec nezaznamenali. U
této otazky mohli respondenti oznacit vice odpovédi najednou. Zde se znovu potvrdilo, Ze 63
% respondenti socidlni sit¢ Ceské armady nesleduje vibec. Coz znamena, ze vSichni
respondenti, ktefi zaznamenali socialni sité, je aktivné sleduji. Nejobliben&jsi socialni siti ACR
je u respondentli rozhodné Facebook se 182 tis. sledujicimi, za nim vSechny dalsi socidlni sité
vyznamné zaostavaji, Twitter 101 tis. sledujicich, Instagram 32 tis. sledujicich, YouTube 26
tis. sledujicich, LinkedIn 303 sledujicich.
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Sledovanost socidlnich siti ACR

= Ano = Ne

Sledovanost jednotlivych socialnich siti ACR
70,00% 62,90%
60,00%
50,00%
40,00% 33,50%
30,00%

20,00%
° 11,20%

10,00% . 6% 4,90% .

ACRna  Sledujina Sledujina Sledujina  Sledujina  Sleduji na
socialnich  Facebooku Instagramu YouTube  Twitteru  LinkedInu
sitich
nesleduji

Otazka 10: Ucastnite se pravidelné nékterych verejnych udalosti poradanych ACR?

Vojenskych udélosti se spiSe ucastni jen 25 % respondentil, Z ¢ehoZ je nebo bylo 65 %
respondentli vojaky z povoléani. 56 % respondentil, ktefi se spiSe ucastni vojenskych akci, maji
n¢jaky vztah k armadé, ale pfitom vojaky nikdy nebyli. Nejméné se vojenskych akci ucastni
skupina respondentd, ktefi nemaji k armadé Zadnou vazbu, téch se akci Gcastni pouze 4 %.
Z grafu je viditelné, ze 75 % respondentil se vojenskych akei urcité neucastni. Zajimavou
informaci je, Ze 43 % respondentli zaznamenalo vefejné vojenské udalosti, ale G€astni se jich

pouze 25 %.
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Ugast na vefejnych udalostech ACR

m SpiSe ano = SpiSe ne

Ucast na veiejnych udalostech ACR dle vazby respondentii na

armadu
100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% ” ”
SpiSe ano SpiSe ne
m Jsem nebo byl/a jsem 65.20% 34.80%

profesionalni vojak
B Mam vazbu na armadu, ale
nikdy jsem nebyl/a 56,25% 43,75%
profesionalni vojak
Na armadu nemam zadnou
0, 0,
vazb 4,30% 95,70%

Témata, kterym by se dle respondentii méla ACR zabyvat
Otazka 11: Sefad’te dle atraktivity témata, kterym by se ACR méla vénovat.

Nejvice z uvedenych témat respondenty zajimaji akce v terénu, mise a vycvik. Dale se pak
umistily na stejném misté ptibéhy hrdinli a aktudlni udalosti. Nejméné pak respondenty

zajimalo téma historickych udalosti a téma zamétené na bézny zivot vojaki. Historické udalosti
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by se tedy mély podavat jinym zpusobem nez tradi¢nim. Pravdépodobné z toho ditvodu, ze
historické udalosti se daji dohledat i v jinych zdrojich, oproti tomu aktualni ¢innosti a udalosti

spojené s ACR se daji dohledat pouze omezeng.

Prumérna dulezitost

6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
w00 N
0,00
Pribe¢hy
o vojéki, o
PO Akcev jejich o Zajimavosti
Bézny zivot  Aktualni ACR terénu, karierni baveni ruznych  Historické
vojakt udalosti R mise a cestéao V% vojenskych  udalosti
(historicti i vycvik  tom, co je ACR rofesi
novodob) 7 ello b P
ACR
Primérna dtlezitost 3,98 5,18 5,23 5,56 4,79 4,53 4,68 2,05

Dle mého priizkumu socialnich siti se ACR vénuje pravé tém témattim, kterym by se podle
respondentli vénovat méla. Lze tedy konstatovat, Ze vybér témat, kterym se ACR vénuje na
socialnich sitich, je pfevazné spravny.

Otazka 12: Nasledujicim tématim se vénuji zahrani¢ni armady. Méla by se podle Vas

témto tématim vénovat i ACR?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda je model vybranych zahrani¢nich armad (USA, Britanie,
Némecko) aplikovatelny na prostiedi Ceské republiky. Odpovédi respondenti by tedy mély
naznacit, zda je Ceskd spolecnost naklonénd tématiim, kterym se vénuji vybrané zahranicni
armady.

Celkové vysledky
Respondenti nejvice kladn€ hodnotili prevenci psychickych onemocnéni a zvySovani

mentalni odolnosti vojaka, hned poté vnimaji jako dulezité téma urovné fyzické zdatnosti

mladeZe a uchaze¢i o sluzbu v ACR. Déle je pro respondenty dileZitid prevence $ikany
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v armadé a péce o vale¢né veterany. Uplné nejhiie se umistilo téma nabozenské diverzity
v armadé, poté podpora LGBT+ komunity v armadé a podpora etnickych mensin. Nejméné jisti

si byli respondenti u témat podpory nabozenské diverzity, LGBT+ vojdki a u podpory

etnickych mensin v armade¢.

Reakce respondent(l na témata dle zahrani¢nich armad

Podpora Zzen F’odvpora , Podpora
., nabozenské e
slouzicich v . A LGBT+ vojakt

oy diverzity v i

armadé iy v armadé

armadé

68,83% 28,31% 34,55%

11,95% 31,17% 26,75%

19,22% 40,52% 38,70%

Vojaci z povolani

Vojaci z povolani vnimaji jako nejdilezitéjsi témata, ktera se jich pfimo dotykaji, tedy
fyzicka zdatnost uchazect o sluzbu v ACR, péée o vale&né veterany a rodinny Zivot vojaki.
Diilezitym tématem pro vojaky je i prevence Sikany a téma mentalni odolnosti vojaki ACR.

Naopak se vojaci nechtéji zabyvat tématem podpory LGBT+ komunity, podporou ndbozenské

Podpora , Prevence
etnickych Armada a sychickych
V.y rodinny Zivot Psy yv ,
mensin v N onemocnéni
i vojakl A
armadeé vojaku
41,30% 87,27% 91,16%
25,71% 9,10% 7,27%
32,99% 3,64% 1,56%

diverzity a riznych etnickych mens$in v armadé.

Nejvétsi rozdily v nazorech jednotlivych skupin respondentti vidime u podpory LGBT+
vojaki, u podpory etnickych mensin a nadbozenské diverzity v armadé. V téchto tématech je

daleko liberalné&jsi skupina respondenttl, kterd k armadé nema zadnou vazbu. K tématim, ve
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kterych se respondenti, ktefi maji vazbu k armadé neshodli se skupinou, kterd nema zadnou

vazbu na armdadu, patii i podpora Zen slouzicich v armadé. Toto téma vnimaji sami vojaci a

Reakce jednotlivych skupin na témata dle zahrani¢nich armad

100,00%
90,00%

0,00%
Podpora Podpora Podpora
zen nabozenské  LGBT +
slouzicichv = diverzityv = vojaki v
armadé armadé armadé
m Pozitivnvi rekce od vojaka 60,61% 16,67% 7,58%
m Poz.reakce od ob&ant s vazbou na ACR 60,71% 25% 26,79%

® Poz. reakce od ob¢anil bez vazby na ACR  75,85% 33,82% 47,34%

Podpora
etnickych
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armadé

22,73%
33,93%
51,21%

Armada a
rodinny
Zivot
vojakt

92,42%
85,71%
86,47%

Prevence
psych.
onemocnéni
vojakt

93,94%
88,39%
91,79%

Fyzicka
zdatnost
mladeze a
uchazeci o
sluzbu v
armadé
96,97%
91,96%
87,44%

respondenti s vazbou na armadu skeptictéji nez respondenti bez vazby k armadé.

Na poslednim grafu miZeme vidét, Ze nejliberalngjsi skupinou vici uvedenym tématiim
byla skupina respondentii bez vazby k armade. K tématiim se nejvice skepticky stavéli vojaci
Z povolani. Respondenti, ktefi maji vazbu na armadu, jsou téméft ve shodé se samotnymi vojaky.
Z toho vyplyva, Ze samotna vazba k armadé ovliviiuje porozumeéni vojakiim z povolani. Mezi

vojaky z povolani a respondenty, ktefi nemaji na armadu Zaddnou vazbu, se tvoii nejvetsi propast

neporozumeni.
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Pozitivni reakce na souhrn témat dle vazby respondenti na

armadu
74,00% 72,79%
72,00%
70,00%
s
,00%
62,00%
60,00%
58,00%
Pozitivnvi rekce od vojakti  Pozitivni reakce od Pozitivni reakce od
obcant s vazbou na obcanti bez vazby na
armadu armadu

Otizka 13: Pokud by se ACR vénovala nasledujicim tématim, jaké by méla podle Vis

ohlasy od samotnych vojiki z povolani a obéanii CR?

Zamérem této otazky bylo zjistit, jakou skupinu respondenti vnimaji jako ptistupnéjsi
danym témattim. Dle grafu jsou respondenty vnimani jako vice liberalni vojaci z povolani.
Témata, u kterych ptfevazovalo ofekavani negativniho vnimani ze strany vojaku, je jenom
prevence Sikany v armadé a podpora Zen v armadé. Nejvice nevyhovujicimi tématy pro obCany
Ceské republiky jsou dle respondentil podpora etnickych mensin a nabozenské diverzity.
Respondenti si byli nejvice nejisti u témat podpory nabozenské diverzity, zen v armadeé,

etnickych mensin a LGBT+ vojaki.
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Vnimani ob&anti a piislusniki ACR z pohledu respondetnii

Péce o vale¢né veterany NGS5 96'10%2.. . .
Prevence Sikany v armadé g0/ 10 %6 8 %4 %
Fyzicka zdatnost mladeze a uchazecli IOV 8 Y 10%62 %0
Prevence rizikového chovani vojaki g0/ 696 119%3%
Armada a rodinny zivot vojakti IS SEN09/d 0909

Podpora etnickych men$in v armad¢ Im2aoGmmmni0%en 199 49%
Podpora LGBT + vojakil v armadé miyemmn]eysmmmn7%mm 53%
Podpora ndbozenské diverzity v armade ImmeYsmmmmniiosnnl8%emn 45%
Podpora zen slouzicich v armad¢ mm Y/ 2 e 2% 18%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Pozitivni reakce od obou skupin
® Pozitivni reakce o ob&anit CR/negativni od vojakii
® Pozitivni reakce od vojaki ACR/negativni od ob&anu CR

Negativni reakce od obou skupin

Velmi zajimavym zjiSténim je, Ze celkové respondenti vnimaji vojaky z povolani jako
liberalnéjsi skupinu viici uvedenym tématiim, coz nekoresponduje s vysledky predeslé otazky.
Redln¢ byla totiz skupina respondentd, ktefi se oznacili za vojaky z povolani, k tématim vice

skepticka nez ostatni skupiny.

Vnimani obéani a piislusnikit ACR z pohledu respondetnii

= Pfevazovaly by pozitivni reakce o obéanti CR

= Pfevazovaly by pozitivni reakce od vojakit ACR
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Otazka 14: Jakym daliim tématim by se méla ACR vénovat?

Na tuto otazku mohli respondenti odpovidat libovolné. Celkem bylo shromédzdéno 128
unikatnich odpovédi. Nejvice spolecnych odpovédi se zabyvalo spravnému vysvétleni podstaty
ptsobeni armady v Ceské republice. Dal§im tématem, které je o¢ividné pro respondenty
dulezité, je interni branding ACR a materialni vybavenost armady. Daldim navrhem byl
marketing a propagace ACR. Nasledujici témata se vénovala naboru do ACR, kybernetické

bezpecnosti a branné povinnosti.
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