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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétfuje na marketingové komunikace Asociace obranného a bezpec-
nostniho primyslu CR jejim cilem je tyto komunikace popsat a analyzovat a dale navrh-
nout n¢kterd opatfeni k jejich zlepSeni. Marketingové komunikace AOBP jsou pfitom po-
psany a hodnoceny s pfihlédnutim k vyvoji oboru obranné a bezpeé¢nostni techniky v CR
v poslednich letech a ke specifikim marketingovych komunikaci v tomto oboru (zdkonné
ptedpisy, etické principy). Prace pfitom vychazi pouze z vetejnych zdroju, n¢které aspekty

komunikaci AOBP tedy zfejmé nebylo mozno postihnout.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové komunikace, reklama, public relations, segmenta-
ce, e-letter, Asociace obranného a bezpeénostniho pramyslu CR, AOBP, Czech Defence

and Security Industry, CDSI, obranny a bezpecnostni primysl

ABSTRACT

The thesis focuses on marketing communication of the Association of Defence and Securi-
ty Industry of the Czech Republic. Aim of the thesis is to describe and analyze the com-
munication and propose measures to improve it. Marketing communication of the AOBP
are described and evaluated with regard to the development of the defense and security
technology industry in the Czech Republic in recent years, and the specifics of marketing
communication in this field (legal regulations, ethical principles). The thesis is based only
on public resources; some aspects of communication of the AOBP therefore probably are
not covered.
Keywords: marketing, marketing communication, advertising, public relations, segmen-
tation, e-letter, the Association of Defence and Security Industry of the Czech Republic,

AOBP, Czech Defence and Security Industry, CDSI, defense and security industry.
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UvVOoD

Obranny a bezpe&nostni priamysl patii v Ceské republice k odvétvim s nejdelsi tradici. Vy-
kouska—Uherska, kdy napfiiklad plzenska skodovka byla monopolnim dodavatelem d¢l pro
rakousko-uherské namotnictvo. Dulezitou roli hraly ¢eské a moravské zbrojovky v obdobi
okupace CSR nacistickym Némeckem a pozdéji patfily ¢eskoslovenské zbrang k zakladni
vyzbroji armad VarSavské smlouvy a mnoha arméd tzv. lidové-demokratickych a sptatele-
nych zemi. Postaveni tohoto oboru v Ceskoslovensku se prudce zménilo po roce 1989, kdy
doslo vinou objektivnich (geopolitické zmény a s nimi ztrata znacné Casti trhi, technicka a
technologicka zaostalost) i subjektivnich (naivni politika zbrojni konverze) k vyraznému
poklesu vyroby. K opétovnému mirnému nartstu produkce dochézi az v poslednich Sesti

letech.

Ceské firmy s obrannou a bezpeénostni technikou se dnes pohybuji v ekonomicky plné
konkuren¢nim prosttedi, kde navic existuje celd fada dalSich, pfedevsim politickych a le-
gislativnich omezeni. Prostiedkem konkurenc¢niho boje se, kromé¢ mnoha jinych, stavaji
napiiklad technické standardy, licen¢ni ptedpisy, celni bariéry, politickd rozhodnuti na
riznych urovnich (embargované zemé), mezinarodni dohody o zakazanych zbranich ap.
V oboru, stejné jako v kterémkoliv jiném, mnoha piedpisy svdzaném odvétvi, existuje cela
oblast Sedého a ¢erného obchodu se zbranémi, paSovani zbrani, reexporty pies nékolik
zemi atd. Vyrobci a obchodnici se zbranémi jsou také vystaveni natlakovym kampanim
riznych ,,nevladnich® organizaci, mnohdy opravnénym, jindy ziejmé slouzicim jako pro-
stitedek konkuren¢niho boje. V takto slozitém vnéj$im prostiedi tedy logicky musi existo-
vat organizace, sdruzujici podnikatele v oboru obranné a bezpecnostni techniky, jejimz
ukolem je hajit zajmy téchto vyrobcl, vytvaret prostfedi pro tento obor vyhodné, lobovat
ze jejich zajmy, poskytovat riizné sluzby ap. V Ceské republice je touto organizaci Asocia-

ce obranného pramyslu CR (AOBP).

AOBP je typickym zdjmovych sdruzenim, které je zavislé na poctu svych Clena a jejich
ochot¢ platit clenské piispévky. Ta je ovSem piimo umérna zisku, byt nefinan¢nimu, ktery
jednotlivi Clenové ze svého Clenstvi ziskavaji. AOBP se pfi své Cinnosti pohybuje v daném
prostiedi a musi vykonavat celou fadu funkei, jejichz hlavnim cilem je uspokojovani po-
treb ¢lenskych subjekti. Cinnost AOBP musi byt, chee-li byt uspé$nd, zalozena na princi-

pech marketingové koncepce.
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Cilem této diplomové prace je analyzovat a zhodnotit marketingové komunikace AOBP a
navrhnout ncktera zlepSeni. V teoretické casti se budu obecné vénovat marketingovym
komunikacim organizaci. V analytické c¢asti popisi AOBP jako organizaci poskytujici
sluzby, zaméfim se na specifika marketingovych komunikaci v oboru obranné a bezpec-
nostni techniky, stru¢né se zminim o stavu oboru a jeho vyvoji v poslednich letech, analy-
zuji marketingové komunikace AOBP tak, jak je mozno zjistit informace z vefejnych zdro-
jb, a definuji silné a slabé stranky komunikace, jeji ptilezitosti a hrozby. V projektové
¢asti navrhnu nékterd zlepSeni —marketingovych komunikaci AOBP, pficemZ jeden

z nastroji podrobnéji popisi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJEM ,MARKETING*

Marketing je disciplina relativné¢ mladd a dynamicky se rozvijejici. Prvni ucelené marke-
tingové ptistupy k podnikdni se objevily kolem roku 1910 v USA jako urcita reakce na
situaci, kterd se projevovala mezerou mezi kapacitou trhu dané koupeéschopnou poptavkou
na jedné stran¢ a kapacitou nabidky danou moZznostmi vyroby na strané druhé. Tato situace
byla dusledkem tehdejsi hospodaiské krize. V tomto obdobi byl proto kladen diraz piede-
v§im na realizacni funkci marketingu s cilem stimulovat poptavku na oslabeném trhu.
Zhruba od poloviny 50. let, kdy jiz za¢ind byt vniman i jako ndstroj strategického fizeni,
dochazi k prudkému rozvoji marketingovych nastroji a metod a marketing dosud zameéte-

ny hlavné na bezprostiedni praci s trhem je rozsifovan o strategickou dimenzi.

Existuje cela fada definic marketingu. VétSina z nich vyjadiuje skute¢nost, ze marketing
slouzi zejména k zjiStovani a uspokojovani Sirokych lidskych potieb prostfednictvim sme-
ny. Sména je v tomto ptipadé chépana jako proces, s jehoz pomoci lidé ziskavaji to, co
potfebuji, vymeénou za jistou protihodnotu. Tou jsou obvykle penize nebo jiné produkty ¢i

sluzby.

Naptiklad Kotler definuje marketing jako spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobku s ostatnimi.* [17, s. 43] Americkd marketingova asociace v roce 2008
definovala marketing rozsifené jako ,,aktivitu, soubor instituci a procesii pro vytvareni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a celou spole¢nost®. [36]

Muzeme tedy fici, Zze marketing obecné je definovan jako proces vyzkumu trhu, prodeje
vyrobkil a sluzeb, jehoz cilem je vytvofit takové prostiedi pro uvedeni nového produktu na

trh, aby byl tento produkt uveden ve vhodny ¢as a za vhodnou cenu.

Marketingové orientované firmy se zacaly objevovat v prvni poloving 20. stoleti. NejveEtsi
zménou byla ve strategii firem orientace na zakaznika. Jiz davno neplatilo fordovské ,,Za-
kaznici mohou mit auto v jakékoliv barvé, kterou si budou prat, pokud to bude ¢erna". [42]
Vyrobé produktl predchéazi priizkum trhu, jehoz cilem je zjistit, co zakaznik chce, kolik je
za to ochoten zaplatit a zda tedy ptjde pro spolecnost o ziskovy byznys. Po uvedeni vy-
robku na trh vyrobci déle sleduji, jak se vyviji zkuSenost zédkazniki, komunikuji s nimi

napf. prostfednictvim zakaznickych center a pruzné reaguji na nalezené chyby produkt.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Trh
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cas
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1.1 Podnikatelské koncepce

Podle Kotlera (zdroj18, s. 53 — 54) lze definovat pét alternativnich podnikatelskych kon-
cepci, jejimiz definicemi se s vyjimkou koncepce marketingové pro ucely této prace nebu-

deme zabyvat:
e vyrobni koncepce
e vyrobkova koncepce
e prodejni koncepce
e marketingova koncepce
e socialni marketingova koncepce.

Prvni tii vySe uvedené koncepce jsou typické pro silné vnitiné orientované organizace.
Naopak marketingova koncepce je zaloZena na trvalé orientaci na zakaznika a jeho potie-
by. Motto ,,Vyrabé&jte a prodavejte, které je typické pro prvni tii koncepce, je u marketin-
gové koncepce nahrazeno mottem ,,Poznavejte potteby a uspokojujte je*“. Pii této koncepci
podnikatel uznava suverenitu zakaznika a upfednostiiuje feseni jeho problémut zdkaznika,
nikoliv problémt vlastnich. Cilem je poznavat a objevovat neuspokojené potieby a hledat
a uvadét v zivot feseni, tyto potfeby uspokojujici. Vysledkem je tedy cilevédomé a dlou-

hodobé poskytovani pozadované hodnoty.

1.2 Marketingova koncepce
Hlavni rysy marketingové koncepce lze definovat takto:

e orientace na zakaznika a budovani vztahii se zdkazniky na zakladé neptetrzité-
ho kontaktu s nimi

e zamgéfeni se na cilové trhy

e koordinace marketingu a jeho funkci a ¢innosti s ostatnimi ¢innostmi podniku,
marketing jako nepfetrzity proces

e orientace na dosahovéni podnikovych cild, pfedevsim ekonomickych.

Rozsitime-1i marketingovou koncepci o dalsi aspekt — Sirokou spolecnost a jeji z4jmy, ho-
voiime o socidlni marketingové koncepci. Tato koncepce vyzaduje, aby podnikatelé pfti

svych aktivitach respektovali nejenom pozadavek dosahovani zisku a uspokojovani zékaz-
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nikd, ale 1 obecny vetfejny zajem. Podnikatelé si tedy musi uvédomovat vlastni spolecen-
skou odpovédnost. Tato koncepce klade diiraz na trvale udrzitelny rozvoj Siroké spole¢nos-

ti. (zdroj: 18, s. 54)

1.3 Strategicky marketing

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve vztahu
k marketingovym funkcim a ¢asovym horizontim. Reprezentuje jeji definovani cill, ana-
lyzu prilezitosti a hrozeb, klade znacny daraz na proces marketingového planovani, na
volbu a formulovani vhodnych marketingovych strategii a jejich realizaci. Je to marketing,

ktery pronikl do fidicich a rozhodovacich procest podniku. (zdroj: 11)

Strategické fizeni podniku vytvari konkurencni vyhodu, sméfuje cely potencidl podniku
k danému cili tim, Ze kazdodenni operativni rozhodnuti a kroky maji oporu v dlouhodobém
strategickém zaméteni. Cilem kazdého kroku je vytvoteni a zajisténi konkuren¢ni vyhody.
Strategické fizeni piedstavuje kol pro celou organizaci v kazdém okamziku jeji existence,
je to zptisob mysleni, navod k jednani a urcujici faktor chovani pro kazdého pracovnika

podniku.

K tomu uvadi Bowman: ,,Zpiisob, jakym se zadvazna (tj. strategickd) rozhodnuti Cini a ja-

kym se uskuteciiuji lze charakterizovat jako proces strategického managementu. [3, s. 57]

Ketkovsky a Vykypél uvadéji: ,,Strategicky management by mél byt chapan jako nikdy
nekoncici proces, posloupnost opakujicich se a na sebe navazujicich krokt, pocinajicich
vymezenim poslani firmy a jejich cild a strategickou analyzou a kon¢icich formulaci moz-
nych variant fesSeni (strategii), vybérem a implementaci optimalnich strategii a kontrolou a

korekcemi prib¢ehu jejich realizace.* [13, s. 78]

Tyto skuteCnosti ilustruje obr. 1, s. 18
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Obr. 1: Strategickeé fizeni jako nikdy nekonéici proces. (zdroj: 13)

1.4 Marketingovy mix

Termin marketingovy mix zndme jiz od roku 1948, kdy ho poprvé pouzil N. H. Borden.

Jadrem marketingového mixu je skutecnosti, ze marketingové aktivity nejsou pouhym

waritmetickym* souhrnem jednotlivych marketingovych opatteni, nybrz jde o komplexni

zalezitost, kdy vysledny celek, ma-li byt ispésny, musi byt harmonicky propojen. (zdroj: 6,

str. 127)

Zakladni c¢tyfi slozky marketingového mixu, znamé jako 4P, definoval v 60. letech minu-

1ého stoleti Jerome McCarthy. Témito zakladnimi slozkami jsou:

e Product (produkt) — vyrobek ¢i sluzba, ktera uspokoji ptani a potiebu lidi.

e Price (cena) — hodnota produktu, za kterou se produkt prodava, vyjadiena v pené-

zich. Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti uvéru.
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e Place (misto) — uvadi, kde a jak se bude produkt prodéavat, vcetné distribu¢nich

cest, dostupnosti distribucni siteé, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.
e Promotion (propagace) — jakym zptisobem se zdkaznik o produktu dozvi.

Pojem marketingovy mix dale rozvedl Kotler,: ,,Marketingovy mix je soubor marketingo-
vych nastrojti, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cili na cilovém

trhu.* [17, 5. 32]

Obdobnou definici uvadi také Foret a kol., podle n¢ho jde o: ,,souhrn zédkladnich marketin-
govych prvka, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilii. Jde o soubor vzajemné
propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku miize pracovat a které¢ miize poméerné
snadno ménit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma miize poptavku po

svych produktech ovliviiovat.” [7, s. 89]

Marketingovy
mix

Produkt Misto
Rozmanitost produkti Distribuéni cesty
Jakost Pokryti
Design Sortiment
Funkce Lokality
Znacka Zasoby
Baleni Doprava
Velikosti
Sluzby
Zaruky Cilovy trh

Vraceni vyrobku

Ee“f‘k . Propagace

‘;'1‘-'“ OVa, cena Podpora prodeje
ey Reklama

Srazky

Prodejni persondl
Public relations
Primy marketing

Termin placeni
Uvérové podminky

Obr.2: Marketingovy mix (zdroj: 18, s. 114)

Postupem c¢asu se ptivodni definice marketingového mixu jako Ctyt P rozSifovala, ptipadné
dals$i autofi definovali marketingovy mix nové. Kotler ptidava dalsi dvé P (zdroj: 18, s.

113):
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e Politics (politika) - jde o lobbyistické a politické aktivity, provozované za ticelem
ovlivnéni trzni poptavky
e Public opinion (vefejné minéni) — jde o ovliviiovani postojii a nalad vetejnosti.

Z pohledu zakaznika, tedy kupujiciho, se na marketingovy mix zamétil Robert Lauterborn
a formuloval koncepci ¢tyt C (zdroj: 17, s. 33) Zakaznici dle Lauterborna nakupuji hodno-

tu, autor tedy transformuje Ctyfi P tato::

e Product — Customer Value (hodnota z hlediska zédkaznika).
e Price — Cost to the Customer (néklady pro zédkaznika).

e Place — Convenience (pohodli).

e Promotion — Communication (komunikace).

Na zakazniky se orientuje napiiklad i Heskova (zdroj 12, s. 16) ve své koncepci Ctyt S:
e Segmentace zakazniki — identifikovat a ziskat cilovou skupinu zakaznika.

e Stanoveni uzitku — konkrétni uzitek a vyhody, které pfinese nas produkt, a to

s odliSenim od konkurenénich vyrobkd.
e Spokojenost zakaznika — zédkaznik je ve stfedu vSech aktivit podniku.
e Soustavnost péce — budovani dlouhodobého vztahu podniku a zédkaznika.

Pro ucely této diplomové prace se vzhledem k specifiklim analyzovaného subjektu budu

dale zabyvat pfedevS§im marketingovymi komunikacemi.

1.5 Marketing v neziskovém sektoru

V této casti se budu struéné zabyvat neziskovym sektorem, jeho definici a zakladnimi

aspekty marketingové komunikace v neziskovém sektoru.

1.5.1 Vymezeni neziskového sektoru

V literatuie existuje celd fada definic neziskového sektoru. Zakladnim kritériem, s pomoci
které¢ho definujeme neziskovou organizaci, je kritérium financovéni. Z pohledu financovéa-

ni 1ze rozdélit narodni hospodaistvi na ziskovy a neziskovy sektor.
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Podle Streckové (zdroj: 28) se ndrodni hospodaistvi d€li na ziskovy (trzni) a neziskovy

(netrzni) sektor.

Ziskovy (trzni) sektor je ta cast narodniho hospodafstvi, ktera je financovana z prostredkii
ziskanych subjekty ziskového sektoru z prodeje statkli, které bud’ produkuji nebo distri-
buuji, a to za trzni cenu, kterd se na trhu vytvari na zéklad¢ vztahu nabidky a poptavky.

Cilem ziskového sektoru je zisk.

Neziskovy (netrzni) sektor je ¢ast ndrodniho hospodaistvi, ve které subjekty neziskového
sektoru ziskavaji prostiedky pro svoji ¢innost pomoci pierozdélovacich procest. Cilem
neni zisk ve financnim vyjadreni, ale dosazeni uzitku, ktery méa zpravidla podobu vetejné

sluzby.
Neziskovy sektor se dale d€li na vefejny a soukromy.

Neziskovy vefejny sektor (vetfejny sektor) je ¢ast neziskového sektoru, ktera je financo-
vana z vetejnych financi, je fizena a spravovana vefejnou spravou, rozhoduje se v ni vetej-
nou volbou a podléha vefejné kontrole. Cilem tohoto sektoru je poskytovani verejné sluz-
by.

Neziskovy soukromy sektor (teti sektor) je ta ¢ast narodniho hospodaistvi, jejimz cilem
neni zisk, ale pfimy uzitek. Je financovan ze soukromych financi (ale ptispévek z veftej-
nych financi se nevylucuje), tedy financi soukromych fyzickych a pravnickych osob, které
vkladaji své soukromé finance do urcité produkce nebo distribuce statkii, aniz by jim tento

vklad ptinesl finan¢né vyjadreny zisk.
Znaky neziskovych organizaci: (zdroj 30)
e jsou pravnickymi osobami
e nejsou zaloZeny za ucelem podnikani
e nejsou zalozeny za ucelem tvorby zisku
e uspokojuji konkrétni potfeby obcanti a komunit

e mohou, ale nemusi byt financovany z vetejnych rozpoctu .
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1.5.2 Marketing v neziskovém sektoru

Marketing vetejnych sluzeb je predev§im marketingem sluzeb s vysokym kontaktem se
zakaznikem. ,,Tzn., Ze stfedem z4jmu organizace je to, co pozaduje zdkaznik, a jeho poza-

davkam a potfebam je tieba pfizplsobit nabidku sluzeb.“ [30, s. 107]

Jak je zminéno vyse, cilem neziskového sektoru neni produkovat zisk, ale poskytovat ve-

fejnou sluzbu, jinak feceno hlavnim predmétem obchodu neni vyrobek, ale sluzba.

Simkové definuje sluzbu jako ,,Cinnost, kterou miiZze jedna strana nabidnout druhé. Je zcela
nehmatatelnd a nevytvori Zadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizace miize, ale nemusi byt spo-

jena s fyzickym produktem.* [30, s. 108]
Podle Simkové rozlisujeme &tyti zakladni vlastnosti sluzeb:

e Nehmatatelnost — na rozdil od fyzickych produkti si ¢lov€k na né¢ nemtize pred sa-

motnym nakupem sdhnout, ochutnat je, poslechnout nebo prohlédnout.

e Ned¢litelnost — sluzby jsou vytvareny a spotfebovany soucasné na stejném miste.
Odpada proces skladovani a distribuovani, ktery probihd u fyzickych produkti.

Sluzba nemuze existovat oddélené od svého dodavatele.

e Proménlivost — u sluzeb zalezi na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje, proto jsou vy-

soce proménlivé. Diilezitou roli zde hraje kvalita, s jakou jsou sluzby poskytovany.

e Pomijivost (neskladovatelnost) — sluzbu nemtizeme na rozdil od vyrobku skladovat,

coz ma vliv na néklady, kter¢ jsou spojené s udrzovanim disponibility sluzby.

Z uvedenych vlastnosti sluzby vyplyva, ze marketingovy mix 4P tak, jak je definovan vy-
Se, neni pro G¢inny marketing ve sluzbach postacujici. Podle Simkové je marketingovy

mix rozsifen o dalsi 3P, je tedy tvoien 7P:

e Product (produkt) — produkt ma u neziskového sektoru casto nehmotny charakter,

jde tedy o sluzbu.

e Price (cena) — cena sluzby vétSinou neni dulezitd, jde predevsim o kvalitu sluzby.
Nekteré sluzby jsou poskytovany zdarma, jiné mohou byt zpoplatnény, ¢imz si po-
skytovatel zvySuje ptijem. Tento vyssi pfijem vSak opé€t vétSinou investuje ke zvy-

Seni kvality sluzeb.
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e Place (misto) — 1 neziskova organizace musi hledat vhodné distribucni cesty pro

svij produkt.

e Promotion (propagace) — vzhledem k nehmotnosti sluzby je komunikace se stavaji-
cimi 1 moznymi zédkazniky velmi diilezita.
e People (lidé) — lidsky faktor hraje u neziskového sektoru velmi dtlezitou roli

e Packaging (balicky) — sestavovani balicki, tj. kombinovani riznych vyrobki a slu-
zeb, za souhrnnou cenu. Balicky museji pfesné odpovidat zdkaznickym pfanim a

pozadavkim.

e Programming (programovani) —vytvafeni zajmu o urcity balicek sluzeb, ucelem je

zvysit prodej urcité sluzby.

e Partnership (spoluprace) — spoluprace riiznych subjekti mize vést ke sniZzeni na-

kladd.

Podle Hannagena bude marketingovy mix neziskové organizace pfedevsim klast diiraz na
vyrobek (sluzbu) a obsluhu, mensi na cenu, reklamu a obal. Nizk4 nebo nulova piima cena
nemtize v konkurenci nahradit kvalitu. ,,Sluzba musi dosdhnout urcité trovné, i kdyz je

levna nebo ,,zdarma®. [10, s. 109]
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nejviditelnéjsi a velmi vyznamnou ¢asti marketingového mixu jsou marketingové komu-
nikace. Jejich ukolem je informovat (i potencialni) zakazniky o diilezitych aspektech pro-
duktu, a ovlivnit tak jejich nakupni chovani. Vyuzivaji k tomu celou fadu néstrojt, jako
jsou reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing, veletrhy

atd.

V poslednich letech se stale vice vyuziva tzv. integrované marketingové komunikace, ktera
integrovanym pouzitim jednotlivych nastrojii dosahuje vyssi konzistence sdéleni a syner-
gickych efektii, coz zvySuje ucinnost. Vyzaduje to tedy vytvofit celkovou marketingovou
komunikaéni strategii zahrnujici viechny slozky a aktivity. Uspéch integrované komunika-
ce je dan predevsim nalezenim spravné kombinace nastrojii komunika¢niho mixu a technik

propagace, pricemz je také nutno jasn¢ definovat role nastrojii a jejich pouziti koordinovat.

Klasicka a integrovana komunikace

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zamérena na akvizici, prodej Zamérena na udrZovani trvalych vztahtu
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysiliny Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Prijemce prebird iniciativa
Presvédcovani Informace jsou poskytovany

Ucinek na zikladé opakovini Uéinek na zikladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prodej

Vlastnosti znacky Diivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoju Spokojenost

Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: De Pelsmacker, P-Geuens, M.-Van den Bergh, . Marketingovd komunikace. Grada 2003, 5. 31.

Tab. I: Klasicka a integrovana komunikace (zdroj: 23, s. 31)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Vize, mise a cile firmy

Pro uspésnou komunikaci firmy je dulezité, aby méla vymezeny a definovany zakladni
atributy své existence, svoji filosofii, tedy smysl, ucel existence. V obecnéj$i roviné lze

definovat poslani firmy formou vize a mise firmy. Ty lze dale uptesnit do konkrétnich cili.

,»Vize podniku vyjadfuje to, ¢im by podnik mél byt, je zaméfena do budoucnosti, pfedsta-
vuje aspirace, aniz by blize specifikovala zptisob naplnéni téchto aspiraci.” [31, s. 20] Lze

tedy mluvit o jakési etické hodnot¢ firmy.

Misi Ize oznacit za definované poslani podniku, za vyt¢enou, napsanou, zhmotnénou vizi.
(zdroj: 31) Misi Ize definovat také jako kodex chovani firmy, které ma vést k naplnéni fi-
remni vize. Kotler [15, s. 82] uvadi, Ze ,, poslani firmy je prohlaseni o ucelu jeji existence,
obsahuje vysvétleni smyslu podnikéni, shrnuje, ¢eho si firma pieje dosdhnout v prostredi,

které ji obklopuje.*

Cile konkretizuji vizi a misi. “Cile podniku jsou operativnim vymezenim zamért. Konkre-
tizuji relativné obecné vymezené zavery a piesné definuji, ceho musi byt dosazeno, aby
byly realizovany zaméry. “ [31, s. 56] Vize, misi a cile firmy je pak nutno rozpracovat do

konkrétnich, kvantifikovatelnych a méfitelnych strategickych a provadécich plant.

2.1 Firemni identita

Dalsi dalezitym ptredpokladem uspé$né firemni komunikace je firemni identita. Ta zahrnu-
je vSechny znaky, které firmu identifikuji, a napomahaji k jejimu odliSeni od jinych subjek-

th. Zakladem firemni identity je filosofie firmy.
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Soucasti firemni identity jsou:

firemni identita

:

filosofie firmy

'

firemni kultura firemni design (JVS) firemni komunikace produkt

| | | |
Y

firemni image

Obr. 3: Firemni identita (zdroj: 22)

Firemni kultura

Firemni kultura (Corporate Culture) je pojem, ktery je v odborné literatue definovan raz-
nymi autory rizné. Obecné¢ Ize fici, ze firemni kultura je souhrnem mnoha aspektd ¢innosti

firmy, které jsou jistym zpusobem kodifikovany a dlouhodobé sdileny.

Napriklad Pfeifer a Umlaufova definuji podnikovou kulturu jako ,,souhrn predstav, ptistu-
pl a hodnot ve firmé vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych®. [24, s.
78] Lukasova a Novy pak definuji firemni kulturu takto: ,,organiza¢ni kulturu lze chéapat
jako soubor zékladnich pfedpokladii, hodnot, postojii a norem chovani, které jsou sdileny v
ramci organizace, které se projevuji v mysleni, citéni a chovani ¢lenti organizace v artefak-

tech (vytvorech) materialni a nematerialni povahy* [22, s. 22]
Firemni design

Firemni design (JVS — jednotny vizudlni styl, Corporate Design) — jde o soubor zavaznych
piedpist a pravidel, které definuji vzhled jednotlivych prvka firemni identity. Zakladnim
stavebnim prvkem jednotného vizudlniho stylu definice loga a jeho provedeni, barev a ty-
pografie. Logo je graficky prvek ktery oznacuje a vizualné identifikuje firmu ¢i jinou or-
ganizaci. Logotyp je dany nazvem spolecnosti, vyvedenym pro danou spole¢nost charakte-

ristickym typem pisma. Soucasti logotypu muiize byt i graficky prvek.

,L0go je urcitym symbolem, ktery slouZzi jako vizualni zkratka a mize byt dilezitym mo-

tivatnim faktorem.* [33, s. 49] Spravné navrzené logo je zadkladem firemni identity, vy-
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chazi z ného ostatni polozky jednotného vizudlniho stylu a musi byt univerzalné pouzitel-
né. Logo v sob€ zahrnuje dva aspekty — racionalni a emocionéalni. Musi byt pokud mozno
jednoduché, jedinecné, nezameénitelné, snadno zapamatovatelné. Pro univerzalni pouzitel-
nost loga je dulezita také jeho technickéd stranka — logo musi byt napf. vyuzitelné v riznych

velikostech (vhodny pomér stran).
Firemni komunikace

Firemni komunikace (Corporate Communications) je souhrnem vSech nastrojl, kanall a

dal$ich prostredkt, kterymi firma komunikuje s cilovymi skupinami.
Produkt

Produkt mizeme definovat napf. jako ,,cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni
potieb nebo ptani“. [17, s. 389] Rozsifenou definici produktu lze nalézt naptiklad u Foreta:
,V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi k uspokojeni urCité lidské potteby
anebo splnéni urcitého ptani.“ [7, s. 93] Tedy vse, co Ize nabizet ke smén¢. Termin ,,pro-
dukt“ se tak pouziva k oznaceni jak hmotnych (hmatatelnych) pfedmétt, tak také poymut

abstraktnich (nehmatatelnych).
Firemni image

Vyuzivanim jednotlivych soucasti firemni identity, vznikd firemni image (Corporate
Image), tedy obraz firmy, jak je vnimén jednotlivymi cilovymi skupinami. Disledkem
spravné aplikovanych zasad vytvareni firemni identity se stava firma zcela jednoznacéné,

jednoduse a rychle identifikovatelnou a obtizn€ zaménitelnou.

2.2 Nastroje firemni komunikace

V nasledujici kapitole popiSeme zékladni nastroje firemni komunikace. Ne v§echny nastro-

je jsou pro komunikaci organizace typu AOBP vhodné, pfedevsim z diivodu etickych.

2.2.1 Reklama

Reklama je obecné nejpouzivanéjsi, nejviditelnéjsi a vétSinou nejsnaze identifikovatelny
nastroj firemni komunikace. Pro Sifeni sdéleni vyuzivéa rizné prostiedky, pfedevsim hro-
madné sdélovaci prostiedky, internet, velkoplo$na a jind outdoorovd média ap. (zdroj: 27,

5. 107)
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2.2.2 Hromadné sdélovaci prostredky

Televize

Vv

Televizni reklama je i v dnes$ni dobé jedna z nejrozsitenéjsich. Jeji vyhodou je zasah Siro-
kého spektra ptijemcti, souc¢asné piisobeni zrakovymi i sluchovymi vjemy a snadné ptiso-
beni na emoce piijemce. Nevyhodou naopak obtiznéjs$i dosazeni selektivity (i kdyz se spe-
cializovanymi TV kandly se i zde situace méni), moznost piijemce reklamni sdéleni velmi
jednoduse odmitnout (setting — tedy piepinani kanalt ¢i prestavka ve sledovani TV pro-
gramu) a v neposledni fad€ je to vysoka finanéni naro¢nost tohoto typu reklamy. (zdroj:

14, s. 30)
Rozhlas

RovnéZ rozhlasova reklama patii stale mezi ¢asto vyuZzivané. Jeji vyhodou je velky dosah a
moznost reklamni sdéleni vyrobit a nasadit do vysilani ve velmi kratkém case, tedy aktual-
nost. Za nevyhodu lze povazovat absenci vizuélni slozky a tim i omezené pusobeni na pfi-

jemce. (zdroj: 26, s. 69)
Internet

Internet je médium moderni a velmi dynamicky se rozvijejici. Mezi hlavni formaty interne-

tové reklamy fadime bannery, reklamni listy, placené odkazy a kampané¢ ve vyhledavacich.

Mezi vyhody internetu lze zatadit celosvétovou pusobnost, snadny piistup k informacim,
obousmérnou komunikaci typu jeden-na-jednoho (e-mail), jeden-na-vice (internetové

stranky) €1 vice-na-vice (diskusni fora).

Obsah sdéleni prezentovaného na internetu mtze byt uzpisoben pro mensi skupinu pii-
jemcu az individualizovan ¢i personalizovan (naptiklad zasilani reklamnich sdéleni pouze
takovych, které si bud’ ptijemce pfimo vyzada nebo je Ize odvodit podle chovani piijemce
na internetu). Dal$i nespornou vyhodou je moznost komunikovat textem, obrazem (static-
kym i dynamickym v¢etné videosekvenci) i zvukem. Za jedine¢nou vyhodu internetu lze
povazovat moznost uZziti hypertextovych odkazi. S reklamnim sdélenim mizeme piimo
provazat i prodej propagovaného produktu. Vyhodou jsou i relativné nizké naklady a mé-

fitelnost dopadu reklamy.

K nevyhoddm komunikace prostfednictvim internetu patii pfedevsim tézko ovéfitelnd a

riznd kvalita zdrojii — prezentovat se na internetu totiz mize prakticky kazdy jakymkoliv
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zpusobem, bez kontroly a prakticky anonymné. K nevyhodam pro zadavatele reklamy patii

1 to, ze zakaznici mohou nabidku firem snadno srovnavat.

Podle Pelsmackera existuje pét klicovych faktorti, majicich vyznamny vliv na efektivitu
internetové prezentace firmy, a to ,,produktivita obsahu, efektivnost prohlizeni, pisobeni
designu, urovein interakci a emociondlni ptitazlivost®. [23, s. 496] V této souvislosti je

nutno zminit i specifickou ¢ast internetu, tedy socilni sit¢ (facebook, twitter ap.).

Ty zazivaji v poslednich letech bouflivy rozvoj a znamenaji nové prilezitosti pro indivi-
dualizovanou a personalizovanou propagaci. Podle tidaji serveru internetworldstats.com

dosahl pocet uzivatelti k 31. 3. 2012 celosvétove 835 525 280. [40]
Tiskova média
Reklama v tiskovych médiich patii i pfes pokles objemu v poslednich letech (viz nize)

stale mezi velmi vyuZzivané. Mezi tiskova média lze zatadit noviny (celostatni, regionalni,

lokalni), spolecenské magaziny, odborné Casopisy €i inzertni ¢asopisy.

K vyhodam tiskovych médii lze ptiradit flexibilni vybér vhodného titulu, vétsi divéryhod-
nost a del$i Zivotnost, naopak nevyhodami jsou niz$i adresnost u ¢asti tiskovych periodik,
rychlé starnuti (u denikll), niz§i emocni piisobeni a v nékterych titulech pfemira inzerce.

(zdroj: 14,s.21 -2 4)

2.2.3 Venkovni reklama

Venkovni (outdoorovad) reklama je nejstarsi reklamni format. Lze sem zahrnout mimo jiné
billboardy a jejich variace, reklamu na dopravnich prostfedcich, reklamu na méstském mo-

biliafi ¢i Stitech domu a dalsi. (zdroj: 19, s. 176)

Vyhodami venkovni reklamy jsou velky zasah pfijemctl, snadné geografické cileni a
v neposledni fadé cela fada moznosti technického zpracovani. Nevyhodou jsou nemoznost
méfit €innost reklamy, del$i doba na ptipravu a u reklamnich prostfedki u silnic nebo na
dopravnich prostfedcich pak kratka doba pasobeni reklamniho sdé€leni, a tedy nutnost pii-

zpisobit tomu obsah sdé€leni. (zdroj: 19, s. 27 — 28)
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Mezirocni vyvoj vydaji na reklamni prostor k 30. 6. 2012

Porovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v prvnim pololeti 2011 a 2012

14 237 125 000 Ké 14 334 539 000 K¢ 0,7% f
Tisk 9 578 526 000 K¢ 8 307 686 000 K¢ -13,3% ‘
Internet*® 1 922 655 000 Ké 2 377 693 000 K¢ 23,7% f
OOH 1 953 208 000 K¢ 1 814 666 000 K¢ -7.1% #
Radio** 594 494 000 K¢ 480 550 000 k¢ -19,2% ‘

*Internet zahrnuje pouze display reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring
**Rozhlas nezahrnuje regionalni kampané

Tab. 2: Meziro¢ni vydaj na reklamni prostor k 30. 6. 2012 (zdroj:38)
Letaky

Letadky lze s vyhodou pouzit pro kratkodobé a ¢asové omezené akce. Lze je rychle a
s pomérné nizkymi naklady vyrobit. Pfi distribuci letdkd hrozi poruSeni etickych i zdkon-

nych ptedpisi, které je nutno pfi této ¢innosti respektovat. (zdroj: 26, s. 66)
Plakaty

Plakaty jsou dal$imi tradi¢nimi prostfedky reklamy a propagace. Plakaty nabizeji moznost
zajimavého grafického zpracovani a stavaji se mnohdy uméleckymi dily. Diky tomu doka-
7i zaujmout pozornost, tedy tim i propagovat. Jejich nevyhodou je moznost snadného po-
Skozeni, prelepeni cernym vylepem a také ¢erny vylep mimo plochy k tomu urcené, coz na
jednu stranu snizuje citlivost pro vnimani plakatli, na druhé stran¢ ovsem, byt v rozporu
s etikou a zakonnymi ptedpisy, dovoluje na Cerno lepené plakaty vhodné umistit, a tim

zvysit jejich U€innost. (zdroj: 14, s. 27)

2.2.4 Primy marketing (Direct Marketing)

Pelsmacker definuje pifimy marketing takto: ,,Pfimy marketing lze definovat jako kontak-
tovani stavajicich a potencidlnich zakaznikl s cilem vyvolat okamzZitou a méfitelnou reak-
ci, vyuzivajici média, kterd umoziuji ptimy kontakt, jako naptiklad posta (i elektronicka),

televizni a rozhlasova reklama, katalogy, telefonni kontakty nebo brozurky.* [23, s. 235]
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Za zakladatele direct marketingu je oznacovan Lester Wunderman, ktery zavedl piedplati-
telské objednavky vlozené do Casopisii, komeréni vkladané materialy do novin a Casopisi,
zalozil prvni ,,virtudlni obchod* a také jako prvni zacal vyuZzivat telefonni ptedvolbu 800
urcenou k prodeji ¢asopisi. L Wunderman je prezidentem a zakladatelem marketingové

agentury Wunderman. (zdroj: 34)

Vyhody direct marketingu:
e zamgéfeni na jasné vymezeny segment
e moznost vzajemné komunikace a vytvoreni osobnéjSiho vztahu se zakaznikem
e snadna méfitelnost.

Zakladni déleni pfimého marketingu je dano tim, zde sdéleni jsme schopni zaslat adresato-

vi pfimo na jeho jméno, nebo nikoli. Pokud ano, hovotfime o direct mailu.
Adresny marketing mlize mit podobu:
e dopisu ¢i jiné listovni zasilky
e e-mailingu ¢i jiné obdobné elektronické zasilky (reklamni e-mail, newsletter, e-zin
ap.).
Adresny marketing formou e-mailingu

Rozhodujici podminkou pro Gspéch e-mailingu je kvalitn€ zpracovana a aktualni databaze
adres. Databazi lze vytvofit a vést dvéma zplisoby, jako opt-in, nebo opt-out databazi. Ad-
resy lze ziskat riznym zpiisobem, naptiklad koupi databaze (opt-out) ¢i s pomoci piihlaso-

vaciho formulafe na vlastnich webovych strankéch (opt-in).
Opt-in databaze

Je to seznam emailovych adres, u kterych pfijemci ,,... sami dobrovoln¢ dali svoje kontakt-

ni Gdaje a souhlasi s tim, Ze jim poSleme informace naptiklad e-mailem®. [41]

Opakem jsou tzv. opt-out databaze, kde piijemci souhlas nedali. Tuto problematiku fesi
v CR zékon &. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti. Zjednodugené
feceno, zdkon povoluje provozovat opt-in seznamy, tzn. ptipady, kdy ¢lenové seznamu
sami souhlasi se zasilanim zprav a mohou se kdykoliv sami odhlésit. Zakon pfitom nafizu-
je, ze z odbéru se mize piijemce kdykoliv jednoduchym zplsobem a na ucet zasilatele

odhlasit.


http://www.lupa.cz/clanky/co-vlastne-prinesl-zakon-o-nekterych-sluzbach-informacni-spolecnosti/
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U opt-in principu lze o¢ekavat, ze prijemci maji o danou problematiku skute¢ny zajem,

budou dodavané informace nejenom Cist, ale ptipadné i reagovat na né.
Neadresny marketing
Neadresny marketing zahrnuje:
e letaky a tiskoviny, doru¢ované zdarma do postovnich schranek
e letaky a tiskoviny, rozdavané na riznych shromazdénich lidi
e televizni reklamu s telefonnim kontaktem

o teletext.

(zdroj: 7)

2.3 Public Relations

Definice obsahu pojmu Public Realtions (PR) neni zcela jednozna¢na. V soucasnosti je
piijiméan vyklad Americké spolecnosti Public Relations, ktera na toto téma uvadi, zZe ,,jed-
noznacné urceni definice PR jiz neni v soucasnosti mozné, nebot’ cile, aktivity, techniky,
formy a dalsi prvky PR jsou tak obsirné, ze jejich zjednoduseni do definice je prakticky

nemozn¢*. [29, s. 17]

Lze vyuzit naptiklad definici PR dle Leslyho: ,,Public Relations jsou védou a uménim, jak
chépat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni. Jejich hlavnim néstrojem jsou hromadné sd¢-
lovaci prostiedky. Public Relations v sobé zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomi-
ky, spolecenského pohybu a dalsi slozky, avSak stoji mimo né€. Public Relations jsou dnes
hlavnim nastrojem vné&jSich vztahl kazdé zemé¢, regionu, skupiny, kazdé organizace a insti-

tuce.” (zdroj: 21, s. 13)

Vystizny je rovnéz nazor Pelsmackera na vztah mezi dobrym jménem firmy a uspéSnym
firemnim marketingem, a tedy i prodejem: ,,Vztah mezi reputaci firmy a marketingem lze
dolozit na skutecnosti, ze vétSina lidi véfi, ze firma s dobrou reputaci mé také nejlepsi pro-

dukt, a nikdy nekoupi produkt firmy, o kterém nic nevi.“ [23, s. 302-303]

Diilezitou vlastnosti PR je oboustrannost vztahu. K tomu uvadi Svoboda ,,Public Relations
jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim plisobi organizace na vnitini i
vnéjsi vefejnost se zamérem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi

obéma vzajemné porozuméni a duveru.” [29, s. 17]
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Vzhledem k rtiznosti definic (ve stru¢ném pichledu vysSe nebyly ani zdaleka vycerpany) se

pokusim najit nékteré jednotici prvky, kterymi Ize obor PR charakterizovat:

e obecné plati, Ze PR slouzi k navdzani a udrzeni vztaht s vetejnosti tak, aby tyto
vztahy svou kvalitou (duvéra, pravdivost, respekt, odpovédnost) podporovaly

dobrou reputaci firmy

e PR slouzi k fizeni vztahli mezi organizaci a cilovou skupinou vefejnosti,
k formovani pozitivnich postojii k firmé nebo zméné ¢i zmirnéni negativnich po-

stojii

e za PR nelze povazovat izolované akce, jde o dlouhodobé a tizené procesy ve vy-

sledku budujici postoje s dlouhou Zivotnosti

e PR jsou nepfetrzitou funkci. [32, s. 13-14]

2.3.1 Oblasti komunikaéniho procesu

V ramci PR lze déle definovat zékladni oblasti komunika¢niho procesu, které jsou charak-
terizovany jednoticimi prvky komunikace. Cirtek a Kasik definuji nasledujici komunikaéni

oblasti — komunikaci s:
e vladnimi institucemi (Government Relations)
e investory (Investor Public Relations)
e vnitini vefejnosti (Employee Relations)
e vngjsi vefejnosti (Community Relations)
e odvétvovymi partnery (Industry Relations)
e menSinami (Minority Relations)
e jednotlivymi mediatypy (Media Relations)

[4,s. 11]

2.3.2 Media Relations

U Media Relations, velmi dulezité oblasti PR, se zastavme. Nastroje Media Relations Ize

délit naptiklad takto:
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e prostfedky individudlniho pisobeni (navstévy redakci, blahoptfani, dopisy, ozna-

meni, osobni zndmosti s novinafi)
e tiskové informace (tiskové zpravy, bulletiny, tiskova komuniké)

o tiskové akce (tiskové konference, brifinky, zajezdy a pobyty novinaid, tiskova stie-

diska a jiné formy doc¢asnych pracovist’ pro novinaie)
e interview

e informacni a diskusni akce

veletrhy.

2.3.3 DalSi nastroje Public Relations

Vyroéni zpravy

Vyroéni zprava je specificky druh tiskoviny, obsahujici zejména informace o firmé a vy-
sledcich jejiho hospodareni. Nékterym typtim organizaci jeji zpracovani a zvetejnéni ukla-
da zadkon. Design vyrocni zpravy byva piedepsdn jednotnym vizudlnim stylem. Vyro¢ni
zprava byva dulezitym komunika¢nim nastrojem piedev§im smérem k vlastnim akciona-
fim (Clentim v pfipad¢ sdruZeni), novindiim, orgdniim statni spravy a samospravy a dal-

Sim. (zdroj: 2, s 133)
BroZury

Jde o tiskovinu nejcastéji s odbornym obsahem, kterd by dle Schwalbeho ,,méla pisobit

vizualng, pouzitym materidlem, ale i obsahové co nejvice seridzné a odborné®. [26, s. 60]
Veiejné udalosti (eventy)

Eventy slouzi k budovani vztahii s obchodnimi partnery, stdvajicimi nebo potencidlnimi
zakazniky, s novinafi, se zaméstnanci a dalSimi cilovymi skupinami. Eventy ptisobi piede-
v§im prozitymi zazitky, mély by tedy byt s timto cilem ptipravovany. K rozsifenym even-
tim patii naptiklad edukativni akce, veletrhy a vystavy, teambuilding, reprezentacni akce

ap.

2.3.4 Netradicni techniky skupinové komunikace

Netradi¢ni techniky, které lze zatfadit mezi techniky neosobni skupinové komunikace, se

nazyvaji Spin Doctoring a Astroturfing.
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Spin Doctoring

Spin Doctoring nema uzivany ¢esky nazev. ,,Spin doctor je ten, jez bojuje za zjmy orga-
nizace a dostava je do zorného uhlu médii. Dovede novindiim podat zalezitost z té ,,sprav-
né* strany a vi, kde zatlacit a co si mize dovolit. Umi zmirnit negativni material nebo nao-
pak také zafidit, aby si organizace média prosté nev§imala.” [8, s. 9] V anglosaském svéte
je podle Ftorka tento pojem vniman siln€ pejorativné, jako pojem oznacujici nevybiravou,
jednostranné orientovanou propagandu, pfi niz se pouzivaji klamavé techniky a silné ne-

vybiravé metody.
Astroturfing

Astroturfing je ndzev pro techniku ,,vytvafeni umélého, klamného dojmu, ktery ma pte-
sveédcit nazorové viidce, napi. Séfredaktory, o postojich verejnosti nebo Ctenaiské, poslu-
chacské obce k ur¢itému tématu. Vedeni redakci je zavaleno dopisy, e-maily piipadné tele-
fonaty ,,mnoha‘“ recipientt z jediného zdroje, ktery tvori nékolik PR specialistii skryvaji-
cich svou identitu za cizimi jmény a organizacemi. Specializuji se na vytvareni dojmu ma-
soveé a spontanni vetejné reakce, kde se stfidaji emoce, pragmatické podnéty, rady a nazo-

ry.“ [8, 5. 26]

Ackoliv tyto techniky odporuji zasaddm korektné vedenych PR, mohou byt v praxi velmi
ucinné. V piipadé odhaleni pouziti téchto technik v§ak mohou byt nasledné skody podstat-

n¢ veétsi, nez predchozi ptinosy.

2.4 Nové trendy v marketingu

Mobilni marketing

Mobilni marketing je nastroj, vyuzivajici pro reklamni sdéleni sluzbu mobilni telefonie
SMS (Short Message Service). Vyhodou je predevsim efektivnost a individualizace sdéleni
dle profilu ptijemce, dale rychlost realizace kampan¢ a moznost opakovaného vyuziti. Lze
pouzit i zdbavné a hravé formy, napiiklad riznych soutézi. Nabizi se rovnéz propojeni s

dal$imi kampanémi - televiznimi, rozhlasovymi, printovymi. (zdroj: 9, s. 65 — 66)
Guerilla a viralni marketing

Princip guerillového marketingu Ize definovat jako ,,umistovani netradi¢nich médii do
mist, v nichz se soustfed’uji ty cilové skupiny, které jsou hlie zasazitelné tradi€nimi mé-

dii*. (zdroj: 9, s. 29) Vyhodou guerilla marketingu jsou (vétSinou) minimalni naklady.
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Kampané¢ vyuzivaji alternativni média a reklamni nosice, byvaji netradicné a poutavé zpra-
cované. Tyto kampané se obCas pohybuji na samé hran¢ zdkona (nebo za ni). Negativni
ucinky mohou hrozit i pii zvefejnéni skuteCnosti, Ze se jedna o marketingovou akcei a kdo

za ni stoji.

Principem virdlniho marketingu je Sifeni reklamniho sdéleni prostfednictvim samotnych
uzivatell internetu a komunikacnich technologii, tedy s minimalnimi néklady. Je rovnéz
zaloZen na vlastnostech internetu a informacnich siti (socialni sité, blogy, chaty, diskusni

fora, e-mail a jiné).
Word of Mouth Marketing

Word of Mouth Marketing zahrnuje mnoho marketingovych technik, které jsou hnacim
motorem mezilidské komunikace o produktech a sluzbach. Nékteré druhy Word of Mouth

technik, se kterymi se mizeme b&ézné setkat, jsou: [49]
Buzz Marketing

Hlavnim cilem Buzz marketingu je vyvolat rozruch (bzukot) kolem n¢jaké znacky, pro-

duktu, akce ¢i sluzby.
Community Marketing

Vytvateni nebo podpora specializovanych spole¢nosti (komunit), které se budou zajimat o

vasi znacku.
Product Seeding

Umisténi produktu do spravnych rukou v ten pravy €as, poskytnuti informaci nebo produk-

tového vzorku vlivnym jedinctim.

Znackovy blogging

Vytvoteni blogl a ticast v nich, v duchu oteviené a prihledné komunikace
Evangelist Marketing

Nalezeni evangelistll, advokatii, nebo dobrovolniki, ktefi jsou podporovani v tom, aby na

sebe prevzali ve vasem z4jmu vedouci role v aktivnim roznaSeni slova.
Influencer Marketing

Identifikace klicové komunity a ndzorového vidce, kteti budou mluvit o vasich produktech

a maji schopnost ovliviiovat nazory ostatnich.
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Doporucujici programy

Vytvareni nastroju, které umoznuji spokojenym zakaznikiim prenést své pozitivni nazory a

pocity svym piatelim.

2.5 Segmentace trhu

Pro uspésné marketingové komunikace je dillezité nejenom definovat komunikaéni strate-
gii a komunikac¢ni nastroje a jejich vhodnost, ale také co nejptesnéji definovat cilové sku-
piny pro komunikaci. Trh je nutno rozd¢lit na jednotlivé segmenty, které maji jisté spolec-
né charakteristiky, a poté cilit jednotlivé nabidky na kazdy segment zvlast, tedy 1épe na-

bidku cilit.

2.5.1 Cile segmentace
Segmentace slouzi predevsim:

e k lepSimu uspokojeni potieb zakaznika — jednotlivé segmenty jsou rozdeleny podle
zvolenych kritérii, je tedy vyssi pravdépodobnost, Ze potfeby zdkaznika budou ci-

lenou nabidkou uspokojeny 1épe

e k lepSimu ptizplisobeni vyrobku zdkaznikovi

e k efektivnéjsi distribuci produktu — naptiklad prodej ve specializovanych prodej-
nach

e k ziskani konkuren¢ni vyhody — odliseni vyrobku od ostatnich, ptipadné az vznik

nového trhu.

Kotler varuje pied nevhodné provedenou segmentaci a oznacuje ji za jeden z deseti ,,smr-

telnych marketingovych hiichti. [16, s. 24]

Pfi segmentaci trhu je dalezité neposuzovat pouze vztah zédkaznika k dané kategorii pro-
duktu, je také dulezité soustiedit se na dalsi aspekty a jemng&j$i diferenciaci. K tomu uvadi
Koudelka: ,,...snazime se poznat dalsi diference, které jsou s odliSnym spotiebnim chova-

nim vic¢i danym produktim spojeny. “ [20, s. 59]
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2.5.2 Typy segmentace

Rizni autofi uvadéji rizné déleni trhu na segmenty podle riznych hledisek. Pti jisté mite

zobecnéni lze stanovit zakladni faktory segmenatce naptiklad takto:
Geograficka segmentace

Jde o déleni podle mista, kde se lidé nachdzeji (region, misto bydlisté, misto prace ap.).
Vychazi z poznatku, Ze lidé zijici ve stejné oblasti maji stejné potieby, zvyky a ptéani, tedy

spotiebni chovani.
Demograficka segmentace

Jde o zatazovani zakaznikli do skupin podle demografickych faktord, tedy napt. podle vé-
ku, pohlavi, pfijmu, zaméstnani, vzdélani, typu bydleni ap. Lze fici, Ze pravé demograficka

segmentace nabizi dostupny a levny zptsob, jak urcit cilovy trh.
Psychologicka segmentace

Je dana zakladnimi, vnitfnimi kvalitami kazdého spottebitele, tedy jeho osobnosti, postoji,

hodnotami ap.
Psychograficka segmentace

Jedna se o kombinaci zméfenych aktivit, zajmu, koni¢kl, vkusu, ambic, nazori spotiebite-

10, ale téZ ¢lenstvi v klubech ap.
Spolecensko-kulturni segmentace

Jde o segmentaci dle podle Zivotniho cyklu rodiny, spolec¢enské tiidy, ptislusnosti ke kultu-

ram.
Kotler (zdroj 17) k vySe uvedenému piidava jesté faktory chovani:
e priilezitosti (pravidelné, specidlni),

e uzivatelsky status (neuzivatel, byvaly uzivatel, potencialni uzivatel, uzivatel popr-

vé, pravidelny uzivatel),
e stupen pouzivani (slaby uzivatel, sttedni uzivatel, silny uzivatel),

e stupen pfipravenosti (nevédomy, védomy, informovany, zaujaty, pozadujici, za-

myslejici koupit).
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Je vhodné pfi segmentaci vytvaret pfiméfeny pocet segmenti tak, aby se neztratila pie-

hlednost a moznost hodnotit efektivitu v jednotlivych segmentech.
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3 SWOTANALYZA

SWOT analyza je zakladni analyzou prostiedi, ve kterém se dana organizace pohybuje.
Identifikuje silné (Strenhgts) a slabé (Weaknesses) stranky organizace, jeji prilezitosti (Op-
portunities) a ohrozeni (Threats). Silné a slabé stranky vychazeji z internich procest orga-

nizace, prilezitosti a ohrozeni jsou dany externimi vlivy, tedy okolnim prostiedim.

Strenghts — silné strdnky — pfednosti organizace, které vyznamné ovliviiuji jeji postaveni

na trhu. Patii se napt. kvalitni sluzby, kvalifikovani zaméstnanci, tradice znacky.

Weaknesses — slabé stranky — jde o nedostatky, branici plnému a efektivnimu vykonu. Pat-

1 sem napt. nekvalitni sluzby, nemotivovani a nekvalifikovani zaméstnanci, Spatna povést.

Opportunities — piilezitosti — jde o dal$i moZnosti organizace, jejichz vyuZziti znamena rist

a splnéni vytcenych cilii. Jde napt. o vznik nového segmentu trhu.

Threats — hrozby — jde o vyrazné€ nepiiznivou situaci v okolnim prosttedi organizace, ktera

muze ohrozit jeji postaveni nebo ¢innost. Muze jit napt. o novou konkurenci.

(zdroj: 11, s. 42-46)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CILE, METODY A HYPOTEZY PRACE

V dnesni ,,informacni“ dobé jsou lidé, alespoil ve vétSin€ zemi svéta, zahlceni informacemi
¢1 spiSe tim, co nazyvame informacnim balastem. Problémem pro pfijemce prestalo byt,
alespon v naprosté vétsin¢ piipadl, informace ziskat, problémem se stalo informace selek-
tovat, zpracovat a vyhodnocovat. Vidéno ze strany poskytovatele informaci — problémem
jiz neni informace vyslat, ale najit zpisob, jak témito informacemi oslovit konkrétniho
prijemce a podat je takovym zplisobem, aby tyto informace vzal na védomi a zpracoval je.
Sanci ma pouze ten, kdo bude ochoten a schopen komunikovat diferencovang, tedy posky-
tovat vhodnym zpiisobem jednotlivym relevantnim cilovym skupinam informace ,,na mi-

ru®, nejlépe zcela personalizovang.

4.1 Cile diplomové prace
Cile diplomové prace jsou nasledujici:

e popsat specifika marketingové komunikace subjektli v oboru obranné a bezpec-

nostni techniky

e analyzovat stavajici marketingové komunikace Asociace obranného a bezpec¢nost-

niho primyslu CR

e vypracovat prizkum nazora ¢lenskych subjekti Asociace obranného a bezpecnost-
niho primyslu CR tykajicich se formalni a obsahové tirovné stavajicich marketin-

govych komunikaci asociace

e navrhnout nékterd zlepSeni stavajiciho stavu, pficemz jeden ztéchto navrhi

podrobnéji rozpracovat.

4.2 Metody diplomové prace

V analytické ¢asti budu postupovat dvéma zakladnimi zplisoby. Prvnim je analyza marke-
tingovych komunikaci vidénych z vnéjsku, z vetejnych zdrojii, v kombinaci s fizenymi
rozhovorem s nékterym z vedoucich predstaviteld AOBP. Druhym dotaznikové Setieni
mezi predstaviteli ¢lenskych subjekti na téma hodnoceni marketingovych aktivit AOBP
tak, jak je oni vidi. Tento prizkum bude proveden formou dotazniku pifevazné

s uzavienymi dotazy. Cela analytické ¢ast bude ukon¢ena SWOT analyzou.
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Po vyhodnoceni téchto dvou aktivit budou potvrzeny ¢i vyvraceny hypotézy, formulované

v uvodu prace, véetn¢ zdlivodnéni.

V navrhové Casti budou na zaklad¢ analyz formulovana doporuceni zmén marketingovych
komunikaci AOBP, pfi¢emz jedna z téchto zmén, jejimz vysledkem by mélo byt zvySeni

diferenciace komunikaci, bude rozpracovana podrobngé;ji.

4.3 Hypotézy diplomové prace
Hypotézy diplomové prace jsou nasledujici:
Hypotéza ¢. 1

Marketingové komunikace AOBP jsou vedeny jako jednotné, bez rozliSeni cilovych sku-

pin. Informace, které AOBP §ifi, tedy nejsou diferencované.
Hypotéza ¢. 2

Clenské firmy AOBP nejsou spokojeny s marketingovymi aktivitami AOBP, a to ani

s formalni, ani s obsahovou strankou.
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5 OBECNE PODMINKY PRO MARKETINGOVE AKTIVITY
V OBORU STRELNYCH ZBRANI A VOJENSKEHO MATERIALU

Obor stfelnych zbrani a vojenského materidlu pochopitelné podléha v celé své §ifi zakon-
nym regulacim. Z téchto regulaci vyplyvaji nékteré skutecnosti, které omezuji také marke-
tingové aktivity firem, které se produkci a obchodem se zbranémi a vojenskym materialem

zabyvaji. Nékterd z téchto omezeni se v pfiméfené mife tykaji také aktivit AOBP.
Reklama

Zakon o regulaci reklamy ve svém paragrafu 6 — Stielné zbrané a stielivo — fika:
Reklama na stielné zbrané a stielivo mize byt Sifena jen:

a) odbornikiim a podnikateltim v oblasti vyroby a prodeje stielnych zbrani a stieliva,

b) v prostorach, v nichz se stfelné zbrané nebo stielivo vyrabi, nabizi, prodava, uziva a

vystavuje nebo v nichz dochazi k uzavirani smluv na dodavky stielnych zbrani a streliva,

¢) v odbornych publikacich a periodickém tisku zamétenych obecné na problematiku stiel-
nych zbrani a stfeliva a v dalSich tisténych materidlech urcenych pro prodejce a drzitele

sttelnych zbrani a stieliva.

Vyklad pojmu ,,Stfelivo a stielné zbrané* je pfitom dan zakonem ¢. 288/1995 Sb., o stiel-
nych zbranich a stfelivu (zdkon o stfelnych zbranich), ve znéni pozdéjSich zmén. Tento
zakon zavadi 4 kategorie zbrani a stfeliva (A — D), pfi¢emz v kategorii A jsou zahrnuty i
zbrané vojenské a vojenskd munice vCetné napi. odpalovacich zatizeni. Zakon dale fesi i
povoleni (licence) k dovozu a vyvozu zbrani, tranzit zbrani a dalsi nalezitosti pro zachaze-

ni se zbranémi.
Veletrhy a vystavy

V paragrafu 61 zakon o stielnych zbranich upravuje i dalsi ptipadnou marketingovou akti-
vitu pii propagaci zbrani, vefejn¢ vystavovani zbrani a stieliva, tedy vSechny veletrhy a
vystavy. Tyto akce se mohou konat pouze na povoleni Policie CR, smi na nich byt vysta-
vovany pouze zbran¢, munice a dalsi zafizeni, které nejsou zakazany mezinarodnimi kon-
vencemi (napi. Ottawské konvence zakazujici protipéchotni ,,naslapné* miny). V povoleni
je nutno uvést mimo jiné i presné daje o vSech vystavovanych zbranich dle tohoto zakona,

jejich vlastnicich a zplisob jejich vystaveni a zabezpeceni.
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Dalsi omezujici podminkou pro prezentaci zbrani na veletrzich a vystavach stanovuje za-
kon 38/1994 Sb., o zahrani¢nim obchodu s vojenskym materidlem. Za vojensky material se

pritom dle tohoto zdkona povazuji:
e malordzni a velkordzni zbrané¢,
e stielivo,
e bomby, torpéda, stiely a miny,
e vojenské vybusSniny a paliva,
e tanky, obrnéna a jina vozidla,

e letadla a vrtulniky, vzdusna vozidla bez posadky, letecké motory a zafizeni letadel

a vrtulnik a s tim souvisejici pozemni zafizeni,
e rakety, jakoz i jejich ¢asti, soucasti a technologie na jejich vyrobu,
e valecné lodé€ a specialni namoini zafizeni,
e clektronicka zafizeni,
o fotografické, elektrooptické, infracervené a tepelné zobrazujici piistroje a zafizeni,
e programové vybaveni,
e specialni zafizeni pro vojensky vycvik nebo simulovani bojovych situact,
e doplikovy vojensky material,

e investi¢ni celky, technologicka zafizeni a stroje ur¢ené pro vyrobu vojenského ma-

teridlu uvedeného v ptedchozich pismenech.

Za vojensky material se vtomto ptipadé povazuji i sluzby poskytované v souvislosti
s vojenskym materidlem, jakoZz i poskytovani informaci, vysilani a pfijimani odbornikt za
ucelem vyzkumu, vyvoje, konstrukce, vyroby, uprav, oprav, udrzby, pouziti a ovladani
vojenského materidlu. Dale se za vojensky materidl povazuji i stroje, zafizeni a investi¢ni
celky vyrobené, upravené, vybavené nebo zkonstruované pro vojenské pouziti, zejména

pro vyvoj, vyrobu, kontrolu a zkouSeni dalSich vyrobkd, jejich soucasti a nahradnich dilt.
Ustanoveni tohoto zakona se vztahuje i na zahrani¢ni exponaty vystavované v Ceské re-
publice (a obdobné zédkony plati v jinych zemich a musi se jimi tedy fidit ¢eSti vyrobci

zbrani a stieliva pfi svych Ucastech na veletrzich v zahranici). Dle tohoto zdkona musi pro-
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jit definované skupiny vyrobkii pii dovozu tzv. licen¢nim fizenim, které zkouma, mimo
jiné, zda tyto zbran€ neodporuji mezindrodnim konvencim (naptiklad nejde o zbrané hro-
madného niceni, tedy zbran¢ jaderné, chemické ¢i biologické), zda nepochazeji ze zemi, na
které je v souvislosti s obchodem se zbranémi a vojenskym materidlem uvaleno embargo
uznavané Ceskou republikou. CR uznava embarga OSN, EU a Organizaci pro bezpe&nost
a spolupraci v Evropé. V roce 2011 tak byly zcela blokovany nebo vyrazné¢ omezeny a
podminény dodavky pro Korejskou lidové demokratickou republiku, Barmu/Myanmar,

fran, Sudan a Zimbabwe &i nové také Syrii a Bélorusko, Egypt, Jemen, Lybie).

Stejnym licencnim fizenim musi projit definované skupiny vyrobki pii zpétném vyvozu
(tzv. reexportu) pfi ukonceni vystavy ¢i veletrhu. Timto opatienim se méa zabranit prede-

v§im reexportu do embargovanych zemi.

Kazda vystava a veletrh tohoto charakteru musi mit podle ustanoveni zakona ¢. 288/1995
Sb., o stielnych zbranich a stfelivu ustanoveného tzv. zbrojite, ktery zabezpecuje plnéni
povinnosti pii pfechovavani, skladovani nebo pouzivani zbrani nebo stieliva a odpovida za

dodrZeni predpist v tomto sméru.
Disledky ustanoveni zakona pro marketingové aktivity

Vsechny vyse zdkonem uvedené povinnosti pochopitelné komplikuji a zdrazuji jak samot-
né vystavy a veletrhy, na kterych jsou vystavovany zbrang, tak také ucast vystavovatelli na
téchto akcich jak v tuzemsku, tak ptfedev§im v zahrani¢i. Problematické jsou casto piede-
v§im tzv. tranzitni licence pro zbozi, které pii své dopravé do cilové destinace prochazi
uzemim jiného statu. Tyto tranzitni licence se také Casto stdvaji prosttedkem konkurencni-
ho boje, kdy obstrukce s jejich vydavanim mohou zpozdit ¢i dokonce zcela zrusit sjednané
kontrakty. Zajimavosti je, Ze z podobnych obstrukei viici aktivitam ¢eskych vyrobceil zbra-
ni a vojenského materialu jsou v posledni dobé vinény také staty EU, zvlast¢ Némecko,
Polsko, Rakousko a Mad’arsko. Jednani o odstranéni téchto obstrukci ¢i zménach predpist
v této oblasti (zruSeni ¢i rozsahlé zjednoduseni licenci za ucelem presentace zbrani) jsou

dnes jednim z aktudlnich ukoli AOBP.
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6 CINNOST A KOMUNIKACNI AKTIVITY AOBP

6.1 O Asociaci obranného a bezpe¢nostniho primyslu CR

Zakladni informace

Asociace obranného a bezpe¢nostniho primyslu CR (AOBP CR, dile jen AOBP),
v anglickém ptekladu Defence and Security Industry Association of the Czech Republic
(DSIA CR) je zdjmovym sdruzenim pravnickych osob zalozenym a existujicim podle § 20f
az 21, odst. 2 zdkona €. 40/1964 Sb., obcanského zakoniku, v platném znéni. Sdruzuje fir-
my zabyvajici se vyzkumem, vyvojem, vyrobou, obchodem a marketingem s obrannou a
bezpecnostni technikou, materidlem a sluzbami. Je nevladni, nezavislou, nepolitickou, ne-
ziskovou a neobchodni organizaci, kterd byla zalozena v roce 1997 jako Asociace obran-
ného primyslu CR. K rozsifeni nomenklatury o obory zabyvajici se bezpe¢nostnimi tech-

nologiemi doslo v roce 2008.

AOBP udrzuje v ramci Ceské republiky partnerské vztahy s dalsimi profesnimi organiza-
cemi jako je Hospodatska komora ¢i Svaz prumyslu a dopravy. Asociace spolupracuje s
vydavatelstvim MS Line na vydavani ¢asopisu Czech Defence Industry & Security Re-

view, jez je medialni platformou ¢eského obranného a bezpecnostniho primyslu.

AOBP prosazuje podnikatelské a obchodni zdjmy svych ¢lent v dialogu s Parlamentem,
ministerstvy a ostatnimi organy statni spravy. Stala se partnerem a ucastnikem legislativ-
nich procest, diskusi u ,,kulatého stolu ¢i osobnich jednani s pfedstaviteli stdtni adminis-
trativy a zakonodarné moci se podili na feseni problematiky ceského obranného a bezpec-

nostniho primyslu jako celku.

AOBP je partnerem vlady Ceské republiky, ministerstev pramyslu a obchodu, obrany, vni-

tra a zahrani¢nich véci, s nimiZ ma podepsany dohody o spolupraci.

AOBP je zakladnim kontaktnim mistem pro obdobné zahrani¢ni instituce a pomaha fir-
mam z celého svéta hledat v Ceské republice vhodné partnery. Obdobné pak slouzi ¢eskym
vyrobctim pti vyhleddvani zahrani¢nich spole¢nosti vhodnych pro primyslovou spolupra-
cl.

Podporuje usili firem ¢eského obranného a bezpecnostniho priimyslu pronikat na zahranic-
ni trhy. V ramci svého postaveni se podili na proexportni politice Ceské republiky a snazi

se pusobit na organy statni spravy pii prosazovani exportnich zajmi svych ¢lent.
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AOBP prosazuje zatazeni hlavnich specializovanych veletrhii v tuzemsku 1 zahranic¢i do
seznamu akci se statni nebo unijni podporou, poméha vystavujicim ¢leniim se zajisténim
Cerpani prislusné statni podpory, jednd o cenach, pomahé s administraci, publicitou a pro-
pagaci.

AOBP se aktivné podili na podpote vyzkumnych a vyvojovych aktivit ¢lenskych podnikt
a napomaha vytvareni specializovanych skupin pro komplexni feSeni jednotlivych tkolt.
AOBP se stala zprostfedkovatelem spoluprace na doméci a mezinarodni pudé. Zajistuje
vyménu informaci o tendrech, vefejnych zakazkach, nabidkach a poptavkach mezi statnimi
institucemi a prumyslem. V rdmci clenstvi v Evropské asociaci leteckého a obranného
pramyslu (ASD) a cCinnosti v Evropské obranné agentuie (EDA) je AOBP zapojena do
unijniho déni. V NATO se AOBP angazuje v ramci Poradni skupiny pro prumysl (NIAG)
a spolupracuje s Agenturou NAMSA (NATO Maintenance and Siupply Agency). AOBP je
také aktivni v oblasti vzdélavani, kde za pomoci evropskych fondl organizovala Skoleni v
oblasti jakosti, standardizace a katalogizace v bezpecnostnim sektoru a obranném primys-
lu. V soucasné dob¢ realizuje vzdélavaci projekt ke zvySeni konkurenceschopnosti ¢eského

obranného a bezpe¢nostniho primyslu.
K zaii 2012 ma AOBP 84 ¢lenti [35], jejich seznam je v Priloze III
Struktura AOBP

Nejvyssim organem AOBP je, dle zdkona, valnd hromada. V obdobi mezi valnymi hroma-
dami fidi AOBP prezidium ve slozeni prezident a vykonny feditel (v soucasnosti RNDr.

Jiti Hynek) a dale viceprezidenti pro:
e vyzkum, vyvoj, zkuSebnictvi, standardizaci a informatiku
e legislativu
e mezinarodni vztahy
e primysl
e kooperaci a obchod
o strategické zalezitosti.

Dal§im organem AOBP je Rada feditelit AOBP CR. Ta sdruzuje zastupce viech ¢lenskych

firem a projednava praktické problémy, které doprovazeji ¢innost ¢lenskych firem. V jejim
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Cele je predseda, aktudlné Milo§ Soukup. Rada feditelti zfizuje odborné sekce, které se
zabyvaji specifickou problematikou, jako napf. sekci kybernetické a informacni bezpec-

nosti, sekci energetické bezpecnosti ¢i sekce bezpecnostni — [ZS.

K mésici zati 2009 AOBP zaméstnava na plny uvazek vykonného teditele, sekretarku a

dva asistenty.

Financovani AOBP

AOBP je financovana z vice zdroja, hlavnimi zdroji financovani jsou:
e piispévky Clenskych subjektt
e dary
e ucelové dotace.

Prehled pfijmt a vydaji AOBP s pfihlédnutim na vydaje na reklamu a propagaci ukazuje

tabulka nize.

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012%
Prijmy celkem (tis. K¢) 5354 8705 12125 6648 10455 8584

Vydaje na reklamu,

propagaci, ostatni 1225 963 1208 1145 1205 950
sluiby (tis. K¢)

Vydaje celkem (tis. K¢) 5549 8176 11195 5414 8296 8522

* predpoklad

Tab. III: Pichled pifjmt a vydaji AOBP v letech 2007 — 2102 (zdroj: Zpréva o hospodateni AOBP CR k 31. 12. 2011,
predlozena Valné hromadé AOBP CR dne 17. 5. 2012)

Z ptehledu ptijmu a vydaji AOBP vyplyva, Ze zdroje na reklamu a propagaci se pohybuji
od roku 2007 piiblizné ve vysi 1 milionu korun, v¢etné dalSich nespecifikovanych sluzeb.
Z této Castky jsou podle smlouvy, kterou ma AOBP uzavienu se svym medidlnim partne-
rem, vydavatelstvim MS Line, pfednostné financovany nékteré aktivity tohoto vydavatel-

stvi. Smlouva mezi AOBP a MS Line neni z veiejnych zdroji k dispozici.
Oborova struktura ¢lenskych firem

Mezi ¢lenské firmy AOBP se tadi cela paleta producentii zbozi a sluzeb pro sektor vojen-
ské a bezpecnostni vyzbroje, vystroje, sluzeb a dalSich produktt. Jejich podrobné;jsi klasi-

fikace je pomérné obtizna, n¢které subjekty se zabyvaji vice ¢innostmi, mnohé z nich kro-
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m¢ produktii pro vojenské a bezpecnostni u€ely nabizeji celou fadu produktt pro ,,civilni®
sektor (napf. Tatra — nakladni automobily, STILL CR — vysokozdvizné voziky). Z riiznosti

Clenské zakladny AOBP pak také vyplyva riznost pozadavki na sluzby a aktivity AOBP.

Pro klasifikaci ¢lenskych firem AOBP Ize vyuzit nékolik metodik. Bézn¢ uzivanou klasifi-
kaci pomoci Klasifikaci ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE), v tomto ptipad¢ navrhuji
oborovym ¢lenénim, tzv. nomenklaturou, Mezinarodniho veletrhu obranné a bezpecnostni
techniky IDET [44] doplnénou o ¢ast nomenklatury Mezindrodniho veletrhu pozarni a bez-

pecnostni techniky a sluzeb PYROS/ISET. [45]
1. Zbrané€ a munice
2. Tanky, vozidla a dopravni prosttedky
3. Letecka technika
4. Systémy veleni a spojeni
5. Zabezpecovaci technika a sluzby
6. Pozorovaci a znackovaci prostiedky
7. Prostiedky pro oSetfovani a opravy techniky pro MTZ
8. Prostiedky pro ptipravu vojenskych a policejnich profesionala
9. Zabezpeceni a ochrana osob
10. Radiolokatory a radiotechnické systémy
11. Systémy C412
12. Bezpecnost a ochrana informaci
13. Logistika, servis a modernizace
14. Bezpecnostni technika a sluzby
15. Policejni a antiteroristicka technika a sluzby
16. Rizné

Pokud pomineme klasifikaci ¢. 16 — Rlizné (22 zaznamt), pak podle této klasifikace se
nejvice zaznamu, a to 19, vyskytuje u €. 3 — Letecka technika, dale 14 zdznami u ¢. 4 —
Systémy veleni a spojeni, 11 zdznamii u ¢. 1 — Zbran¢ a munice, 7 zdznami u ¢. 2 — Tanky,

vozidla a dopravni prostfedky a 6 zdznamul maji klasifikace ¢. 6 — Pozorovaci a znackovaci
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prostiedky, €. 9 - Zabezpeceni a ochrana osob, ¢. 10 — Radiolokatory a radiotechnické sys-
témy a ¢. 13 — Logistika, servis, modernizace. Naopak pouhy jeden zdznam byl u klasifi-
kace ¢. 5 — Zabezpecovaci technika a sluzby, ¢. 7 - Prostfedky pro oSetfovani a opravy

techniky pro MTZ a €. 11 — Systémy C412.

Kompletni piehled ¢lenskych subjektti s odpovidajici klasifikaci je v Ptiloze III.

6.2 Situace na trhu s produkty a sluzbami ¢lenskych firem AOBP

Zajimavou otazkou je situace a vyvoj na trhu s produkty a sluzbami ¢lenskych firem
AOBP. Zpracovat analyzu tohoto trhu je sice mozné, avSak, vzhledem k rtiznosti produkce
Clenskych firem, pfesahuje zdmér a moznosti této diplomové prace. Pii takovéto analyze

trhu by bylo navic potfeba vyporadat se s n¢kolika okolnostmi:

e nejde pouze o trh domdci, znacna ¢ast Clenskych firem je siln€ proexportné orien-

tovana

e segment obranné a bezpecnostni techniky a sluzeb pokryvéa pouze ¢ast produkce,

jinak feceno Clenské firmy ve vétsing pripadt dodavaji i na ,,civilni* trh

e pripadnou analyzu dale znesnadnuji nékteré utajené informace, naptiklad o konfi-

guracich produkt, vyrobnich kooperacich a dal$ich.

Za ukazatel vyvoje oboru obranné a bezpec¢nostni techniky s velkou vypovidaci schopnosti
lze vSak povazovat kazdoro¢ni ptehled o situaci v oboru Ministerstva priimyslu a obchodu
CR - vyro¢ni zpravu o kontrole vyvozu, vojenského materidlu, ru¢nich zbrani pro civilni

pouziti a zboZi a technologii dvojiho uziti v Ceské republice.

Podle této zpravy pro rok 2011, kterd zpracovava veskeré tzv. licencované vyvozy a dovo-
zy za do CR, se situace tohoto segmentu proti roku 2010 zhorgila. V roce lofiském &inil
celkovy licencovany vyvoz 183 423 tis. EUR, zatimco v roce 2010 to bylo 216 990 tis.
EUR.

Stejné tak se v lofiském roce sniZil i dovoz licencovanych produktii do CR. Zatimco v roce
2010 byla hodnota finan¢ni dovozu 376 630 tis. EUR, v roce loniském to bylo 238 170 tis.

EUR. Piehled o vyvoji vyvozu a dovozu dava nasledujici graf:
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Hodnota dovozu a vyvozu licencované techniky z a do CR v letech 1994 - 2011 (tis. EUR)
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Graf &. 1. Hodnota dovozu a vyvozu licencované techniky do a z CR v letech 1994 — 2011 (zdroj: 48)

Tento vyvoj vyvozu a dovozu licencovanych produkti ma celou fadu pfi¢in, mimo jiné
stav akvizic Armady CR, za jednu z pii¢in niz§iho vyvozu v lofiském roce néktefi
z predstavitelii ¢lenskych firem povazuji jiz zminéné obstrukce s tranzitnimi licencemi

v okolnich zemich (zdroj.: osobni pohovor).

6.3 Exportni strategie Ceské republiky 2012-2020

Exportni strategie Ceské republiky 2012 — 2020 (dale jen Strategie) vymezuje strategicky
ramec proexportni politiky do roku 2020. ,,Strategie shrnuje celkovou vizi proexportnich
aktivit statu, jejich cile a rovnéz opatieni, jejichz prostfednictvim ma dojit k napInéni téch-

to cili.* [39]

Tato Strategie pocitd mimo jiné uvadi: ,,Budou zajistény i funkéni vazby na nové vznikaji-
ci koncepéni dokumenty, jako napt. v soucasné dobé¢ ptipravovanou Strategii obranné¢ho a

bezpeénostniho pramyslu CR.“ [39]
Strategie definuje pilife a jednotlivé oblasti takto:
I. Zpravodajstvi pro export
- Zjednoduseni pfistupu k informacim pro export

- Obchodni kontakty a statistiky
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- Zpravodajstvi o trzich a analyzy trha

- Infrastruktura a lidské zdroje pro export
II. Rozvoj exportu

- Pfipravenost na export a exportni vzdélavani
- Poradenstvi pro export

- Exportni financovani

- Exportni ekosystém

II1. Rozvoj obchodnich piilezitosti

- Rozsifovani poptavky po ¢eském exportu
- Investice pro export

- Marketing, branding a lobbying

- Obchodni politika

- Reseni probléma.

Zajimavé definuje Strategie zdjmové zemé pro Cesky export. I nadale pocita s tim, Ze nej-

ty k udrzeni stavajicich pozic a jejich dalsi rozvo;j.

Nov¢ Strategie definuje pro prvni dva roky své ucinnosti 12 prioritnich zemi (Brazilie,
CLR, Indie, Irak, Kazachstan, Mexiko, Ruské federace, Srbsko, Turecko, Ukrajina, USA,

Vietnam).

Dalsi skupinou je 25 tzv. zajmovych zemi: Angola, Argentina, Australie, Azerbajdzan,
Bélorusko, Egypt, Etiopie, Chile, Ghana, Chorvatsko, Izrael, Japonsko, JAR, Kanada, Ko-
lumbie, Maroko, Moldavsko, Nigérie, Norsko, Peru, Senegal, Singapur, SAE, Svycarsko a
Thajsko. [39]

Ze Strategie vyplyvaji pfilezitosti pro AOBP, zejména v oblastech vzdélavani, poradenstvi

a propagace Clenskych firem v zdjmovych zemich.
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6.4 Marketingové komunikace AOBP

6.4.1 Vize, mise, strategie a cile AOBP

AOBP nezveftejiiuje svoji vizi a misi. Neni tedy ani jisté, zda ma tyto klicové dokumenty
vypracovany. Za jisty zarodek mise bychom mohli povazovat bod II.1 stanov AOBP, ktery
tika, Ze cilem AOBP je: ,,Prosazovani a hajeni podnikatelskych a obchodnich zajmi svych
¢lenti pii jednani s Parlamentem a vladou Ceské republiky, ministerstvy a ostatnimi organy
statni spravy, politickymi stranami a dal§imi narodnimi i mezinarodnimi institucemi, vcetné
obdobné zamétenych zahrani¢nich asociaci (sdruzeni, svazi) a podpora navazovani kontaktt

nasSich a zahrani¢nich podnikatelskych subjektd. [35]

AOBP ma zpracovany a zvetejnény své strategické cile. Jsou specifikovany v dokumentu
nazvaném ,,Asociace obranné¢ho a bezpe€nostniho primyslu - Strategie na obdobi 2012 —

2020 z roku 2011. [35] Strategie vSak neni dale rozpracovana do provadécich dokumentt.
Ve své strategii AOBP definuje Sest zdkladnich strategickych cili:

e Reprezentovat obranny a bezpeénostni primysl CR jako jediny jeho zastupce a ha-

jit jeho zajmy a postaveni s cilem zvySeni jeho konkurenceschopnosti
e Hajit zajmy &lenit AOBP v Ceské republice
e Hajit z4jmy Clent AOBP v zahranici
e Budovat dobré¢ jméno AOBP (Public Relations)

e Nastavovat pozitivni vztahy s vefejnou spravou, zdkonodarnymi organy a dal$imi
institucemi
o Legislativa ovlivilujici ¢innost ¢lentt AOBP.

Tyto cile jsou podrobnéji rozpracovany v podbodech, nejsou vSak déale rozpracovany

v provadécich planech ani kvantifikovany.

6.4.2 Firemni design

AOBP ma zpracovan jednotny visualni styl formou Pravidel firemniho designu AOBP
v Ceském a anglickém jazyce. Anglickd varianta pfitom neni pouhym piekladem ceské, ale
pracuje s anglickym nazvem AOBP — tedy Defence and Security Industry Association of

the CR, zkradcené DSIA CR. Oba manualy definuji zakladni vizuédlni konstanty a aplikace:
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e Logotyp
O Zékladni logotyp
0 Povolené varianty logotypu
0 Umisténi na podkladové plochy
O Zakazané varianty
e Firemni barvy
O Zékladni barevnost logotypu
e Pismo
0 Firemni pismo
0 Pismo pro préci v prostiedi v MS Windows
e Merkantilni tiskoviny
0 Vizitka
0 Obalka

0 Dopisni papir (zdroj: Pravidla firemniho designu AOBP, archiv autora)

SAOBP

SAOBP

ASOCIACE OBRANNEHO A BEZPECNOSTNIHO PROMYSLU R

Obr. 4: AOBP logo a logotyp (zdroj: Pravidla firemniho designu AOBP, archiv autora)
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©AOBP

ASOCIACE DBRANNEHO A BEZPECNOSTNIHO PROMYSLU CR

Ing. Josef Peterka

vykonny feditel

Asociace obranného a bezpecnostniho primyslu CR 2
GSM: +420 604 25
Beranowyich 130 Fax: +420 224 23
199 00 Praha 9 - Letfiany E-mail: peterka@
Ceskd republika W

Obr. 5: AOBP vizitka (zdroj: Pravidla firemniho designu AOBP, archiv autora)

Designmanual netesi ostatni bézn¢ feSené polozky, jako jsou webové stranky, informacéni

tiskoviny, propagacni pfedméty, prezentacni Sablony ¢i razitka.

6.4.3 Firemni komunikace
Popis stavajiciho stavu

Informace k této kapitole jsem ziskal pohovorem s byvalym viceprezidentem AOBP pro
marketing a soucasn¢ feditelem Veletrhu obranné a bezpecnostni techniky IDET Ing. Kar-
lem Tornem, CSc., praci na obsahovém a grafickém redesignu webu aobp.cz (v roce 2010)

a dlouholetym ptsobenim pii v marketingovych kampanich veletrhti IDET a ISET.
AOBP nema zpracovan manudl firemni komunikace ani plany komunikace.
Kritéria hodnoceni vhodnosti ndstrojit marketingovych komunikaci AOBP

Z uvedeného v kapitole 1.5 1ze vyvodit, ze komunikace neziskového sektoru by méla napl-

novat nasledujici znaky:

vysokou selektivnost - maximalni adresnost na cilové segmenty (selektivita)
- nékladovou nenarocnost (néklady)

- dobrou casovatelnost (timing)

- oboustrannost, s informacemi na vyzadani (oboustrannost)

- méfitelnost.

Vzhledem k charakteru oboru obranné a bezpecnostni techniky je nutné k t€émto kritériim

pritadit jesté kritérium etika.
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Dle téchto kritérii budu vhodnost jednotlivych nize uvedenych nastroji hodnotit. Hodno-

ceni je obsahem Tab. 5 nize.
Internet - webové stranky
Design stranek

AOBP provozuje vlastni webové stranky na adrese www.aobp.cz. Ackoliv designmanual
nedefinuje podobu webovych stranek AOBP, stavajici stranky z n€ho vychazeji a kromé
logotypu AOBP pouzivaji jako jednu ze zdkladnich barev modrou, definovanou designma-
nudlem (Pantone 287). Druhou zakladni barvou je zelena. UZivany typ pisma neni manua-
lem piedepsany Myriad, ale Arial, pro prosttedi MS Windows definovany manuélem jako
substituéni. Pouzity jsou rovnéz fotografie, které se dynamicky méni, tematicky souvisejici
s Ceskym obrannym primyslem. Na homepage je rovnéz prostor pro dva reklamni bannery,
které jsou ovSem vyhrazeny pro propagaci vlastnich aktivit, ptipadné pro veletrzni akce
(IDET). Obdobné jsou feseny také jednotlivé podstranky. Soucasti homepage je 1 formular

pro pfihlaSeni se do nevetejné ¢asti webu pouze pro ¢leny.

Obsah stranek

Stranky nabizeji informace spise stfidm¢, nechybi vSak nic podstatného. Stranky obsahuji:
e zakladni informaci o AOBP, cilech, ¢innosti atd.

e seznam Clenskych firem s popisem Cinnosti a kontakty s moznosti fazeni podle

obort
e informaci o ¢lenstvi a jeho vyhodach

e hlavni dokumenty AOBP (stanovy, strategii pro rok 2012 — 2020, text dohod

s ministerstvy, pfihlasku atd.)

e informacni servis o aktivitich AOBP, déni v oboru a aktivitach jednotlivych ¢len-
skych firem. Informace zde ovSem nejsou prilis ¢etné, od ¢ervna 2010 (spusténi re-

designovaného webu) je zde 28 zprav
e informace o projektech z fondii EU, piedevsim Skolenich pro ¢lenské firmy
o kontakty v¢etné slozeni prezidia AOBP a mapy

Aktualnost webu — rubrika AOBP informuje


http://www.aobp.cz/
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Aktualnost této rubriky neni vysoka. Od 22. 6. 2010 je zde pouhych 28 zprav, ptiCemz
posledni je z 20. 8. 2012. Z celkovych 28 zprav je 15 z letoSniho roku.

™ Zosky HE engsh

| AOBP | Clenave AOBP | Projekty z fondu EU | Kontskt

PRIHLASENI
oA()BP Ugivatelské jména:

ASOCACE (RRUIGEND ) BEIPECNESTINO PRIYSLI £

AOBP informuje
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Obr. 6: Homepage aobp.cz (zdroj: www.aobp.cz)

Anglicka mutace webu aobp.cz

Webové stranky AOBP nabizeji také anglickou mutaci. Ta ovSem neni pfelozenou ¢eskou
verzi, ale ma svoji vlastni strukturu s o néco menSim mnozstvim informaci. Anglickd mu-

tace obsahuje:
e zakladni informaci o AOBP, cilech, ¢innosti atd.

e seznam Clenskych firem s popisem Cinnosti a kontakty s moznosti fazeni podle

oboru

e informaci o ucasti ¢lenskych firem na veletrznich akcich


http://aobp.cz/
http://www.aobp.cz/
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e hlavni dokumenty AOBP — pouze stanovy a strategii pro rok 2012 — 2020

e informacni servis o aktivitich AOBP, déni v oboru a aktivitach jednotlivych ¢len-

skych firem. Proti ¢eské verzi je zde za stejné obdobi pouhych 5 zprav
e kontakty véetné slozeni prezidia AOBP a mapy.
Hodnoceni webovych stranek

Webova prezentace AOBP respektuje zékladni pravidla designmanuélu (barvy, pismo), ac

jeji podoba neni timto dokumentem definovéna.
Internet — facebook

Asociace ma zfizenu svoji vlastni prezentaci na facebooku, nejsou vSak do ni vlozeny zad-

né informace.

Svoji  vlastni facebookovou prezentaci ma prezident AOBP Jifi Hynek
(http://www.facebook.com/jiri.hynek.3). Ta je aktivné spravovana a obsahuje predevsim
informace z oblasti obranné a bezpec¢nostni, ale i n€které informace spiSe osobniho charak-

teru.
Internet — reklama

AOBP se prezentuje na strankach nékterych partnerskych organizaci, instituci a akci, napf.
na webu idet.cz. Tato reklama ma vétSinou podobu loga AOBP, prolinkovaného na stranky

aobp.cz.
Internet — mailing

AOBP pro pfimou personalizovanou komunikaci se svymi Clenskymi subjekty vyuziva

mailingu. K této komunikaci vSak nejsou z vetejnych zdrojii dosazitelné zddné poznatky.
Vlastni periodické publikace

AOBP prostiednictvim své Clenské firmy a hlavniho medialniho partnera, vydavatelstvi

MS Line, vydava tfi informacni periodické tiskoviny.
CDIS Review

Ctvrtletnik v dvojjazyéném provedeni (anglicko—¢eské) se zabyva obrannou a bezpeénost-
ni strategii CR, bezpeénostni politikou CR a propagaci ¢eského obranného a bezpeénostni-

ho primyslu v zahrani¢i.
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Jde o neprodejny Casopis, zasilany exkluzivni distribu¢ni siti na konkrétni jmenovité abo-
nenty. Distribucni sit’ je pravidelné ke kazdému vydani aktualizovéna. Zahrnuje zaintere-
sované slozky vefejné a statni spravy - Parlament, Ufad vlady, ministerstva, zastupitelské
tfady v CR a zahraniéi, zastupce NATO a EU. Od kvétna je distribuovan nové viem &le-
nim Senatu CR. Dale zahrnuje elni predstavitele primyslu a dalsi odbornou vefejnost

pfedevsim na veletrzich a konferencich.
Vychazi v ndkladu 4500 kusti (neovéteny naklad).

CDIS Review je vydavan ve formatu A4 s vazbou V1 (2 x draténa skoba) na matné kiide.
Jeho design neni stanoven grafickym manualem AOBP (AOBP neni vydavatelem). Na
titulni strané je pouzito logotyp AOBP v ¢eské i anglické verzi. Layout ¢asopisu neodpo-
vida v zadné polozce designmanualu AOBP, a to ani tam, kde by bylo mozno tyto polozky

uplatnit — napt. pismo.

Obsahem CDIS Review jsou pfedevsim rozhovory s riznymi osobnostmi z oborti piimo ¢i
nepiimo spojenych s obrannym a bezpecnostnim primyslem, informacemi o cinnosti
AOBP, dokumenty AOBP, prezentacemi ¢lenskych i1 neclenskych firem z tohoto oboru a

recenzemi riznych produktd. Soucasti je i inzerce.
Hodnoceni CDIS Review

Jde o kvalitné zpracovanou tiskovinu, kterd ovSem nijak nekoresponduje s designmanua-

lem AOBP.
AOBP Newsletter

Je nové vydéavanou tiskovinou od letosniho roku, dosud byla vyddna dvé ¢isla. Dopliuje

publikaci CDAI Review.

AOBP Newsletter je vydavan ve formatu A4 s vazbou V1 (2 x draténd skoba) na matné
kiid¢ gramaze 160. Jeho design neni stanoven grafickym manuadlem AOBP (AOBP ovsem
neni vydavatelem). Na titulni strané je pouzito logotyp AOBP, ovSem v podobé&, ktera neni
definovana designmanualem (znacka je na hornim fadku, nédpis AOBP na spodnim, vSe
zarovnano na stted). Rovnéz pouzitd modrad barva pro nazev tiskoviny neodpovida barve
pozadované manualem (Pantone 287). Doplitkovymi barvami jsou Seda a fialova. Rovnéz
font neodpovida pfedepsanému MYRIAD PRO a jeho feziim, jde o rizné fezy pisma Arial

¢1 jeho odvozeniny.
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Obsahov¢ piinasi AOBP Newsletter informace o ¢innosti AOBP, dokumenty AOBP, slovo
reditele AOBP, informace z oborového déni v tuzemsku i ve svété a dalsi, véetné inzerce
Clenskych firem a aktivit AOBP. AOBP Newsletter je vydavan pouze v ¢eské mutaci a
v tisténé podobé.

AOBP Newsletter je distribuovan podle distribu¢niho seznamu, kromé ¢lenskych firem

jsou jeho piijemci poslanci, senatofi, pracovnici piislusnych ministerstev ap.

Hodnoceni AOBP Newsletteru:

Ackoli sazba neni definovana designmanuélem a publikace neuziva predepsany font a bar-
vu, lze sazbu hodnotit jako jednoduchou, pomérn¢ piehlednou a slouzici svému tcelu, byt’
by mohla byt dopracovdna pevnéjsi obsahova struktura. Také kvalita papiru, tisk, soutisk
barev a knihatfské zpracovani publikace je na dobré urovni. Obsah by bylo vhodné dopra-

covat o pravidelné rubriky.

Katalog bezpecnostnich a obrannych technologii

Jde o ¢esko-anglickou publikaci, kterd poskytuje uceleny ptehled o moznostech a schop-
nostech Ceskych firem, které se zabyvaji vyzkumem, vyvojem, vyrobou a obchodem s vo-
jenskou a bezpec€nostni technikou a materidlem, ¢i piisobi v oblastech s tim souvisejicich.

Udavany (neovéteny) néklad je 3000 vytiska.

Publikace je reprezentativné zpracovana do knizni podoby, s pevnymi deskami a vazbou

V2. Je plnobarevna, vytisténa na kvalitnim papiru a kvalitné zpracovana, s vazbou V8.

Obsahuje informace o tuzemskych firmach z daného oboru vcetné obchodni nabidky firem,
historie firem, kontaktli a soucasti je obrazova ptiloha s nabizenymi vyrobky. Ke knize je
ptilozena i elektronicka podoba publikace na CD. Vychazi jednou za dva roky pii ptilezi-

tosti konani veletrhu IDET, a to od roku 2006.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

IDET News

Dalsi periodickou publikaci souvisejici s AOBP a ¢lenskymi firmami je vydavatelstvim
MS Line vydavané periodikum IDET News. Jde o ¢esko-anglickou publikaci, nabizejici
informace o stavu oboru v CR a davajici firmam moznost komeréni prezentace. Publikace
je vydavana jednou za dva roky u ptilezitosti konani veletrhu IDET a tamtéz je 1 distribuo-

vana.
Vlastni neperiodické publikace
CDIS Review Special

Prosttednictvim vydavatelstvi MS Line je vydavéana i jedna neperiodicka publikace, ob-
casnik CDIS Review. Je vydavan pouze v anglickém jazyce u pfilezitosti vyznamnych
oborovych veletrhii a vystav. Jeho obsahem jsou prezentace firem ¢i vyrobkt formou pla-

cené inzerce nebo PR ¢lanku.
Public Relations
Tiskové konference

AOBP nepotada samostatné tiskové konference. Clenové vedeni se ucastni tiskovych kon-

ferenci jinych subjekti, napt. veletrhu IDET.
Tiskové zpravy

AOBP v poslednich letech nevydava tiskové zpravy. Posledni tiskova zprava byla vydana

22. ¢ervna 2010 a informovala o vysledcich jednani valné hromady AOBP.
Interview

Podafilo se zachytit interview prezidenta AOBP pro Cesky rozhlas 1 — Radiozurnal,
Ceskou televizi:

Studio CT24, 2012, téma: Kauza CASA: L159 se vraci do CR

Ekonomika CT24, 2007, téma: celkova situace oboru (u prilezitosti konani veletrhu IDEX

2007 — svétove nejvyznamngjsi veletrh v oboru)

Ekonomika CT24, 2006, téma: Integrace eskych firem do systému elektronického trhu

Epicos/Exostar

Ekonomika CT24, 2006, téma: Dodavka automobilti Tatra pro Armadu CR



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Rozhovor s Jitfim Hynkem vySel i v nékterych tisténych periodilkach, napt. Podnikatel —

podnikatelsky list pro Ceskou republiku.
Veletrhy

Pod zastitou AOBP se konaji dva tuzemské odborné veletrhy — brnénsky Mezindrodni ve-
letrh obranné a bezpecnostni techniky IDET a praZzska vystava Future Soldier. Na veletrhu

IDET je AOBP také pravidelnym vystavovatelem.

AOBP ma s poradatelem veletrhu IDET, spole¢nosti Veletrhy Brno, uzavienu smlouvu o
spolupréaci, na zakladé které je ¢lenskym firmam AOBP poskytovéana sleva z ceny najmu

vystavni plochy ve vysi 20 %.

Predstavitelé AOBP se také ucastni rtiznych zahrani¢nich oborovych veletrhti, vétSinou

jako soucast oficialnich delegaci CR.
Konference, seminare, Skoleni a dalsi odborné akce

AOBP organizuje vlastni seminafe a Skoleni pro své ¢lenské firmy, v soucasnosti podpo-
rované z Evropského socialniho fondu a Opera¢niho programu lidské zdroje a zaméstna-
nost. Jde predevsim o vzdélavaci projekt Konkurenceschopnost bezpecnostniho a obranné-
ho priimyslu v novych ekonomickych a pravnich podminkach EU. Soucasti tohoto projek-
tu jsou rizné bloky, napf. Jakost, Ekonomické trendy bezpecnostné obranného primyslu
ap. PfednasSejicimi jsou jak tuzemsti, tak 1 zahrani¢ni odbornici, napt. z OCCAR-EA (Or-
ganisation Conjointe de Coopération en matiére d' ARmement — Organizace pro spolecnou
kooperaci v oblasti vyzbrojovani), EDA (European Defence Agency — Evropskd obranna
agentura) ¢i ASD (AeroSpace and Defence Industries Association of Europe - Evropska

asociace leteckého a obranného primyslu).

Tyto semindie nejsou primarn¢ zaméteny na informace o AOBP a jejich sluzbach, ale na

odborné vzdélavani pracovnikii clenskych firem.

Lobbying

vvvvvv

o oblast nejhiife zdokumentovatelnou a méfitelnou. Zastupci AOBP se podileji na praci
piislusnych ministerstev a vyborti poslanecké snémovny napt. pii tvorbé zdkont, Gcastni

se zahrani¢nich cest pfislusnych orgdnt statni spravy a samospravy, jednaji s predstaviteli
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partnerskych organizaci v zahrani¢i, jednaji v ptislusnych strukturach EU a NATO, pre-

zentuji Cesky obranny a bezpec¢nostni primysl zahrani¢nim vojenskym delegacim atd.

Ptikladem z posledni doby mohou byt napt. aktivity piedstavitelit AOBP o odstranéni dis-
kriminace pro ¢esky obranny a bezpecnostni licencovany export ze strany predevs§im N¢-
mecka a Polska. Tyto zem¢ vyzaduji specialni tranzitni licence, ¢imz pruchod zboZzi pies
své uzemi zdrzuji, coz lze vyuzit v nekalém konkurenc¢nim boji. Od 30. Cervence 2012
plati natizeni EU, které umoznuje snadné€j$i pohyb tohoto zbozi v ¢lenskych zemich EU,
zatim vSak neni jasné, jak bude ze strany Némecka a Polska dodrzovéano. Pro doplnéni je
jesté nutno uvést, ze Rakousko tranzit licencované techniky pres své tizemi nepovoluje

vubec.
(zdroj: 37)

Sledovat lobbystickou ¢innost, kterd z velké vétSiny probihd skryté, je mimo moznosti au-

tora této prace. Z tohoto diivodu se lobbyingem v této praci dale zabyvat nebudu.

Obecné lze fici, ze lobbying piedstavuje jeden z nejsilnéjSich komunikaénich nastrojii
AOBP, rozhodujici pro podobu zdkonli a podzédkonnych ptedpisii pro vyrobu a obchod
s obrannou a bezpec¢nostni technikou, akviziéni politikou Armady CR a dalich statnich

slozek atd.
Piehled zminek o0 AOBP a jejich piedstavitelich ve vSeobecnych médiich

AOBP nemd monitoring médii se zaméfenim na zminky o ¢innosti své ¢i svych predstavi-
telt. Orientacné lze usuzovat na cetnost vyskytl zminek o AOBP a jejich predstavitelich
z nasledujiciho piehledu, ziskaného s pomoci vyhledavact v internetovych verzich vseo-
becnych zpravodajskych médii. Hledano bylo v titulech, které maji piistupny cely obsah a
nalezen¢ odkazy byly zkontrolovany, zda skute¢né obsahuji zminky o AOBP. Hledanou
frazi bylo "asociace obranné¢ho", vzhledem k nazvu pouzivanému do roku 2008 (Asociace

obranného pramyslu CR).

Titul idnes.cz  lidovky.cz novinky.cz denik.cz aktualne.cz tyden.cz ceskatelevize.cz ero.cz
Pocet zminek 33 8 4 10 2 7 28 63
2003 2005 2009 2010 2012 2009 2005 2001

Tab. IV: Cetnost zminek o AOBP v internetovych médiich (zdroj: vlastni vyzkum)
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Pozn.: vzhledem k tomu, zZe nemam pfistup k monitoringu v odbornych tuzemskych perio-
dikéch, neni v mych silach v intencich této prace provést obdobny prizkum ve zminénych

periodikach.
Nezachycené komunikacni aktivity

Tato kapitola obsahuje vycet nékterych komunikaénich aktivit, které pfi analyze nebyly
zachyceny Doporuceni, zda jsou pro komunikace AOBP dle mého ndzoru vhodné, je sou-
¢asti Tab. 5 niZe.

Reklama

Televize

Vyuziti televizni reklamy je pro ucely komunikace AOBP zcela nevhodné. Dlivodem jsou
predevs§im nemoznost zacileni reklamy na vyzadované cilové skupiny, ale také finan¢ni

narocnost a eticky aspekt.
Rozhlas

Plati totéz, co u TV reklamy. Vyjimkou mtize byt pouze vyuziti rozhlasovych spoti ¢i Cte-
nych pozvéanek pii uzavienych veletrznich akcich, je-li vystavisté vybaveno arealovym

rozhlasem.

Tiskova média

Opct 1ze akceptovat tiskovou reklamu v odbornych periodikach. Dobte cilitelné, u plano-
vanych akci dobfe casovatelné.

Letaky, plakaty

Lze vyuzit jako podpirny prostiedek naptiklad na veletrznich akcich.

Public Relations

Media Relations - Prostiedky individualniho piisobeni

Prostiedky individudlniho ptsobeni (navstévy redakci, blahoptani, dopisy, ozndmeni,
osobni zndmosti s novinafi) lze s ispéchem vyuZzivat ve vztahu ke vSem typiim médii.
Pozn.: ackoliv se mi nepodafilo zachytit pouziti téchto prosttedkil, s vysokou pravdépo-

dobnosti jsou predstaviteli AOBP pouzivany. Je v8ak nutno dat jim fizenou a planovanou

podobu.
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Media Relations - Informacni a diskusni akce

Organizaci takovychto akci za ucasti redaktorti médii 1ze doporucit, nutno vsak realizovat

jako dlouhodoby proces. .
Dalsi nastroje Public Relations
Vyrocni zpravy

Vydavéani vyro¢ni zpravy, byt neni zakonem pro organizaci typu AOBP ptikazéana, lze
doporucit. Byla by vhodnym informa¢nim zdrojem o ¢innosti AOBP z hlediska. Pti vhod-
né zvolené formé (strucnost, elektronickd forma ¢i nékolikastrankova publikace s vhodnou

knihatskou upravou) nemusi byt ekonomicky naroc¢na.

Verejné uddlosti (eventy)

Poradéni eventl by bylo velmi zajimavym komunika¢nim po€inem, kterym by bylo mozno
oslovit celou fadu zajimavych osobnosti. Jejich nevyhodou je ovSem zna¢na finan¢ni na-
roc¢nost.

Netradi¢ni techniky skupinové komunikace

Tyto techniky (Spin doctoring, Astroturfing) nedoporuc¢ujeme pro oficialni ¢innost AOBP
vyuzivat ptedevsim z divodi velké rizikovosti.

Ostatni nastroje firemni komunikace

Direct marketing

Direct marketing 1ze pro cilenou komunikaci v n¢které z jeho podob doporucit jako velmi
ucinny nastroj individualizované a personalizované komunikace, zvIlast¢ pii vyuziti mo-
dernich elektronickych forem. Tomuto néstroji se budeme podrobné&ji vénovat v dalsi ¢asti
prace.

Nové trendy v marketingu

Mobilni marketing, guerilla a viralni marketing, Word of Mouth Marketing - tyto formy
marketingové komunikace nejsou pro AOBP prilis vyuzitelné, predevsim z hlediska etiky

a moznych negativnich vedlejSich efektt.
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Hodnoceni vhodnosti nastrojii pro marketingovou komunikaci AOBP

Tabulka niZe obsahuje hodnoceni vhodnosti jednotlivych nastroji pro marketingovou ko-

munikaci AOBP. Hodnoceni je zaloZzeno na metodice dle kap. 6.4.3 Firemni komunikace.

Selektivi- | Nakla- Obou- Eti-
Nastroj ta dy| Timing stran. | MeéFitelnost ka

Webové stranky 4 1 1 1 2 2

Facebookova presentace 1 1 1 1 1

\S]
w
[\
N
i
ot

Vlastni periodické publikace tisténé

Vlastni periodické publikace elektronic-
ké

Vlastni neperiodické publikace tisténé

Tiskové konference

Tiskové zpravy

Interview

Veletrhy a vystavy

Konference, seminare, $koleni

Lobbying

Reklama — TV

Reklama — rozhlas

Reklama — internet

Reklama - tiskova média
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Letaky, plakaty

PR - Media Relations - prostiedky indi-
vid. ptisobeni
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PR - Media Relations - Informacni a
diskusni akce

PR - vyro¢ni zpravy

PR — eventy
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Direct marketing
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Direct marketing elektronicky 1 2

Hodnotici skala: 1 — vhodné, 2 — spiSe vhodné, 3 — spiSe ne vhodné, 4 — ne vhodné
Tab. V: Hodnoceni vhodnosti jednotlivych nastroji pro marketingovou komunikaci AOBP (zdroj: vlastni analyza)
Z hodnoceni v Tab. V vyplyva, ze nejvhodnéj$§imi komunikaénimi nastroji pro AOBP

z hlediska uvedenych kritérii jsou facebook, vlastni elektronické publikace, konference

apod., PR — Media Relations a elektronicky Direct Marketing.
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7 SEGMENTACE

Z vyse uvedenych skutecnosti vyplyva, ze komunikace AOBP je vedena spiSe jako jednot-

nd, bez diferenciace na jednotlivé relevantni cilové skupiny. Jejimi hlavnimi nastroji jsou:
e webova prezentace
e CDAI Review, AOBP Newsletter.
Diferencovanéji jsou uzivany dal$i néstroje:
e ad hoc e-mailova komunikace
e semindfe.

Pro diferencovanéjs$i komunikaci s jednotlivymi cilovymi skupinami je tieba provést seg-

mentaci. Ta by méla byt provedena podle tii zakladnich faktori:
e geografického
e demografického

e psychografického.

7.1 Geograficka segmentace

Geografickou segmentaci Ize provést podle zdkladniho kritéria — tim je bydlisté. Vzniknou

tak dv¢ zékladni skupiny:
e teritorium Ceské republiky (CR)
e teritorium mimo Ceskou republiku (mimo CR).

Toto zékladni déleni je ddno ptfedevsim potiebou definovat jazykové mutace komunikace.
Pro komunikaci v CR bude logicky jazykem &estina. Pouhé jedno teritorium mimo CR je
dano faktem, Ze v branZi obranné a bezpecnostni techniky je na vSech Grovnich zédkladnim

dorozumivacim a jednacim jazykem anglictina.

Dalsi délici kritérium navrhuji podle pfisluSnosti zemé k obrannym a politickym struktu-
ram. Takové to déleni je dano dvéma hledisky. Prvnim je diivod geopoliticky — piislusnost
ke stejnym geopolitickym strukturam (NATO, EU) a z toho vyplyvajicim zdvazkim, stan-

dardiim a strukturdm, druhym diivodem jsou obchodni zajmy — kromé& zemi NATO a EU



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

patii k oblasti zvySeného zdjmu zemé PfP (Partnership for Peace — Partnerstvi pro mir a

zemé dle Exportni strategie CR - komeréné zajimavé zemé (zemé PfP)
o (lenskd zemé NATO (zemé NATO)
e cClenska zem¢ EU, pokud neni soucasné ¢lenem NATO (zem¢ EU)

e ¢lenska zemé PfP (zemé PfP), ostatni zajmové zemé dle Exportni strategie CR (za-

jmové zemg¢)

e ostatni.

7.2 Demograficka segmentace

U demografické segmentace hraje hlavni tillohu kritérium zaméstnani. Zakladni dé€leni bude

v roviné:

e zaméstnani souvisejici s oborem obranné a bezpe€nostni techniky (zaméstnanec

v oboru)

e zamgéstnani nesouvisejici s oborem obranné a bezpecnostni techniky (zaméstnanec

mimo obor).

Dalsi déleni v ptipadé zaméstnani souvisejiciho s oborem obranné a bezpecnostni techniky
navrhuji dle toho, jakym zptisobem dané skupina ovliviiuje podminky pro ndkup obranné a

bezpecnostni techniky:
e v zakonodarnych a vykonnych orgénech statu (parlament, vlada)

e v organizaci ovlivilujicimi pravidla a podminky akvizice obranné a bezpecnostni

techniky napf. nadnarodni, standardizacnich ap. (tviirci pravidel)

e v organizaci souvisejici pfimo s akvizicemi obranné a bezpecnostni techniky (né-

kupni organizace)
e varmdadach a dalSich ozbrojenych a obdobnych sborech (armada)
e v médiich odbornych (média odborna)
e v médiich ostatnich (média ostatni)

e ostatni.
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7.3 Psychograficka segmentace
Psychografickou segmentaci 1ze provést podle jednoho zakladniho kritéria:

e zijemce o informace je ¢lovek, pro které je dany obor konickem - spolky vojenské

historie, vojaci ve vysluzbé, modelafi ap. (hobbista)
e ostatni.

Obdobnych kritérii by mohla byt zvolena jesté celd fada. Pii zachovani rozumné segmen-
tace tak, aby byl v praxi instituce, jakou je AOBP, za dané finan¢ni a personalni situace,

realizovatelny a dlouhodob¢ udrzitelny, by mél byt segmentti omezeny pocet.

Z vyse uvedenych divodi navrhujeme nésledujici Ctyfi cilové segmenty pro komunikaci
AOBP s dalsim d€lenim na podsegmenty. Kazdy z téchto segmentt jesté fadim dle dulezi-
tosti k segmentu primarnimu (P), nebo sekundarnimu (S). Dle pfislusnosti k primarnimu ¢i

sekundarnimu segmentu pak Ize nastavit intenzitu 1 obsah komunikace.
Cilové segmenty:
e vnitfni odborné vetejnost (¢lenské subjekty) (P)
e vnéjsi odborna vetejnost tuzemska — ta v sobé zahrnuje:
0 Parlament CR (P)

0 Vlada CR a statni organy, zvlasté Ministerstvo obrany CR, Ministerstvo

pramyslu a obchodu CR, Ministerstvo zahrani¢i CR, Ministerstvo vnitra CR
(P)

0 Armada CR, Policie CR, Hasi¢sky zachranny sbor CR (P)

0 Hospodatska komora CR a dal§i obdobné instituce (S)

0 odborni novinafi, ostatni novinati (S)

e vn¢jsi odborna verfejnost zahrani¢ni — ta v sob¢ zahrnuje:
0 NATO a jeho struktury a organy (napt. NIAG) (P)
0 EU ajeji struktury a orgény (napt. WEAG) (P)

O organy a struktury ostatnich zajmovych zemi, teritorii a instituci (napft. Part-
nership for Peace — Partnerstvi pro mir), zem¢ proexportniho zajmu dle

Strategie exportu CR 2012-2020 (P)
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O partnerské organizace AOBP v zahranici (S)

e Siroka vefejnost v tuzemsku (S).

Graficky lze segmentaci zachytit takto:

CR

mimo CR

|
I ——

zemeé EU zajmoveé zemé

l

ostatni

l

Y

zamestnanec v oboru

l

N N
'

zameéstnanec mimo obor

—  parlament, vlida
L tvurci pm\'i(l{'l
—— nakupni organizace
L armada

|5 média odborna

| 5 média vieobecna
= ostatni

——»  hobbista

L % ostatni

Obr. ¢. 7 — Graf procesu cilovych skupin pro komunikaci AOBP (zdroj: vlastni analyza)
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8 HODNOCENI MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI AOBP -
PRUZKUM

Pro ovéteni hypotézy €. 2 — ,,Zastupci ¢lenskych firem AOBP nejsou spokojeni s obecnou

urovni komunikace AOBP vici ¢lenskym subjektiim, ostatni tuzemské odborné vefejnosti,

zahrani¢ni odborné vetejnosti a tuzemskym vseobecnym médiim* jsem zvolil formu do-

tazniku pro zastupce €lenskych firem AOBP. Tyto dotazniky byly rozdany dne 31. 5. na

zasedani 16. valné hromady Asociace obranného a bezpe&nostniho primyslu CR v Klubu

Univerzity obrany Brno zastupciim clenskych firem s hlasovacim pravem, tedy vétSinou

jednateltim ¢i fediteliim ¢lenskych firem.

V této kapitole se budu zabyvat podrobnéjsim vyhodnocenim pouze téch polozek Setfent,
které jsou vyznamné pro ovétreni hypotézy. Kompletni vyhodnoceni prizkumu je obsahem

Piilohy PIL.

8.1 Struktura o otazky dotazniku

Dotaznik tvofilo 5 hlavnich okruhil s celkové 25 otazkami, ¢ ¢ehoz bylo 24 uzavienych a 1
oteviend. Tento pocet otazek byl na zdklad¢ zkuSenosti s dotazovanim clenskych firem
AOBP v minulosti bran jako nejvy$si mozny tak, aby na né&j zastupci ¢lenskych firem byli

ochotni odpovédet.

Pro hodnoceni byla zvolena ¢iselna hodnotici skdla od 1 do 5, pficemz nejlepsi hodnoceni

bylo 1, nejhorsi 5. Na tento systém hodnoceni byli dotazovani vyslovné upozornéni.
Otazky k ovéteni hypotézy €. 2 byly nasledujici:
1. Jak hodnotite FORMALNI iiroveii komunikace AOBP

a) vuci vlastnim ¢leniim

b) viéi tuzemskym odbornym médiim

¢) vici zahrani¢nim odbornym médiim

d) viaci tuzemskym vSeobecnym médiim

e) vaci organlim statni spravy a samospravy

f) vac¢i NATO, jeho strukturam a organim (NIAG ap.)

g) vuci EU, jejim strukturam a organim (WEAG ap.)
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h) viéi organim a strukturam ostatnich zajmovych zemi, teritorii a instituci (Partnership for

Peace ap.)

i) vuci partnerskym organizacim AOBP v zahranici

2. Jak hodnotite OBSAHOVOU uroveii komunikace AOBP
a) vuci vlastnim ¢lenim
b) vici tuzemskym odbornym médiim
¢) vici zahrani¢nim odbornym médiim
d) vaci tuzemskym vSeobecnym médiim
e) vUci organlim statni spravy a samospravy
f) vac¢i NATO, jeho strukturam a organim (NIAG ap.)
g) vuci EU, jejim strukturam a organim (WEAG ap.)

h) vaéi organim a strukturam ostatnich zajmovych zemi, teritorii a instituci (Partnership for

Peace ap.)

i) vuci partnerskym organizacim AOBP v zahranici

3. Nabidku marketingovych aktivit ze strany AOBP viéi vilastnim Clenim (zakrouzkujte, co se

hodi) povazuji za: a) dostatecnou X nedostatecnou

Formuléf celého dotazniku je v Ptiloze PI.

4

8.2 Vyhodnoceni prislusné ¢asti dotazniku

Rozdéno bylo 62 dotazniki, po skoneni valné hromady se vratilo 45 vyplnénych dotazni-
ki, 2 dotazniky byly zaslany dodate¢né. Celkové tedy bylo vraceno 47 vyplnénych dotaz-
nikid, coz ¢ini 56 % z celkového poctu ¢lent. Vysledky prizkumu tedy Ize brat jako dosta-

tecné vypovidajici.

8.2.1 Formalni Groven komunikace

Formalni trovenn komunikace AOBP hodnotili respondenti nasledovné:
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Cilova skupina Primér hodnoceni

1. vlastni élenové 1,55
2. tuzemskd odbornd média 1,84
3. zahrani¢ni odborni média 2,09
4. wzemski vieobeend média 209
5. organy statni sprivy a samospravy 1,75
6. NATO, jeho struktury a orginy 217
7. EU, jeji struktury a orgiany . 2,30
8. orgdny a struktury ostatnich zgjmovych zemi, teritorii a instituci 2,40
9. partnerské organizace AOBP v zahranict 2,00

Tab. VI: Hodnoceni formalni trovné komunikace AOBP (zdroj: vlastni vyzkum)

Hodnoceni formalni drovné komunikace AOBP

3
2.5
2,09
2 184
8
g
g 1.55
% 15 -
)
E ] —
05 =
0 =
1 2 ) 4 5 6
C. cilové skupiny

Obr. 7: Graf hodnoceni formalni urovné komunikace AOBP (zdroj: vlastni vyzkum)

Formalni Grovenn komunikace AOBP hodnoti jeji ¢lenové jako velmi dobrou. Primérna
hodnota ud¢leného hodnoceni je 2,02, pfi¢emz nejlépe hodnoti respondenti formalni uro-
veil komunikace AOBP vici vlastnim ¢lenim (primér 1,55), nejhlie vici orgdniim a
strukturam ostatnich zajmovych zemi, teritorii a instituci (primér 2,40). Lépe je hodnocena

komunikace v tuzemsku (pramér 1,80), nez v zahrani¢i (primér 2,19).
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Priimérné hodnoceni je mirn¢ ovlivnéno hodnocenim komunikace vici vlastnim ¢lentim
(1,55), median tfady je 2,09. Hodnotitel¢ hodnoti formalni urovent komunikace jako vyrov-

nanou, smérodatna odchylka je 0,25.

8.2.2 Obsahova uroven komunikace

Obsahovou uroven komunikace AOBP hodnotili respondenti nasledovné:

Cilova skupina Priimeér hodnoceni

1. vlastni élenové 1,52
2. uwzemski odbornd média 1,65
3. zahraniéni odbornd média 2,04
4. tzemski yieobecnd média 2,02
5. organy statni spravy a samospravy 1,80
6. NATO, jeho struktury a orgny 217
7. EU, jeji struktury a organy 2,25
8. orgdny a strukuury ostatnich zijmovych zemi, teritorii a instituci 242
9. partnerské organizace AOBP v zahranici 2,05

Tab. VI: Hodnoceni obsahové urovné komunikace AOBP (zdroj: vlastni vyzkum)

Hodnoceni formalni darovné komunikace AOBP

2,42
2,56

1,65
1,52

hodnota

1,6 S

érna

Primm:

0,5

C. cilové skupiny

Obr. 8: Graf hodnoceni formalni trovné komunikace AOBP (zdroj: vlastni vyzkum)
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Obsahovou urovenn komunikace AOBP hodnoti jeji ¢lenové rovnéz jako velmi dobrou,
mirné lepsi, nez uroven formalni. Primérna hodnota udéleného hodnoceni je 1,99, pficemz
nejlépe hodnoti respondenti obsahovou trovenn komunikace AOBP vii¢i vlastnim ¢lentim
(pramér 1,52), nejhiie vici organtim a strukturam ostatnich zdjmovych zemi, teritorii a
instituci (prumér 2,42). Lépe je hodnocena komunikace v tuzemsku (primér 1,75), nez

v zahranici (2,19).

Hodnoceni je rovnomérnéji rozlozené, median je 2,04, rozptyl je o néco vyssi - smérodatna

odchylka je 0,27.

8.2.3 Nabidka marketingovych aktivit ze strany AOBP

Dostatecnost ¢i nedostatecnost nabidek marketingovych aktivit ze strany AOBP vii¢i vlast-

nim ¢lenlim hodnotili respondenti nasledovné:

dostteénon sedosatetnon

Tab. 8: Hodnoceni dostate¢nosti nabidky marketingovych aktivit AOBP (zdroj: vlastni vyzkum)

Dostateénou Nedostatecnou ]
98% 2%

1 — Dostate¢na nabidka 2 - Nedostate¢na nabidka

Obr. 9: Graf hodnoceni dostatecnosti nabidky marketingovych aktivit AOBP (zdroj: vlastni vyzkum)

Nabidku marketingovych aktivit ze strany AOBP povazuje naprostd vétSina jejich Clend,

98 %, za dostatecnou.

Kompletni vyhodnoceni dotazniku je obsahem Ptilohy PII

8.3 Ovéreni hypotéz
Hypotéza ¢. 1

Hypotéza ¢. 1 — ,,Marketingové komunikace AOBP jsou vedeny jako jednotné, bez rozli-

Seni cilovych skupin® se ¢aste¢né potvrdila.
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AOBP nema provedenu segmentaci cilovych skupin pro svoje marketingové komunikace.
Vyjimku tvofi pouze cilova skupina vlastnich ¢lenskych subjektti. Komunikace s touto

cilovou skupinou je separatné vedena dvéma zpusoby:

e specializovanou uzavienou ¢asti webové presentace, kam je pristup pouze po pridé-

leni loginu a hesla
e c-mailovou komunikaci podle interni databaze e-mailovych adres, vedenou ad hoc.

Veskeré dalSi komunikace jsou vedeny jako jednotné, vyjimku tvofi pouze komunikace

vedena ad hoc, vétSinou formou e-mailu.
Hypotéza ¢. 2

Hypotéza &. 2 — ,,Clenské firmy AOBP nejsou spokojeny s marketingovymi aktivitami

AOBP, a to ani s formalni, ani s obsahovou strankou‘ se nepotvrdila.

Tento zavér Ize ucinit na zédklad€ prizkumu, jehoz se zlcastnili zéstupci 47 Clenskych fi-

rem AOBP.

Formalni stranka marketingovych komunikaci AOBP byla hodnocena jako velmi dobra
(praimérné hodnoceni 2,02 na pétistupnové skale, s medianem 2,09 a smérodatnou odchyl-

kou 0,25.

Obsahova stranka marketingovych komunikaci AOBP byla hodnocena taktéz jako velmi
dobréd (primérné hodnoceni 1,99 na pétistupniové Skale, s medianem 2,04 a smérodatnou

odchylkou 0,27.

Dale 98 % respondentli hodnoti nabidku marketingovych aktivit AOBP jako dostatecnou,

Nejhiire hodnotili respondenti formalni i obsahovou komunikaci vii¢i organim a struk-
turam ostatnich zadjmovych zemi, teritorii a instituci. To je ovSem v rozporu s platnou
Exportni strategii Ceské republiky 2012 — 2020, piijatou v letosnim roce, ktera jako

zajmové zemé definuje pravé zminéna teritoria.
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9 SWOTANALYZA AOBP

Na zaklad€ dosud uvedenych poznatkii definuji SWOT analyzu AOBP takto:

Silné stranky

tradice

spokojenost Clenské zakladny s marketingovymi aktivitami vici vlastnim ¢leni a

subjektii v CR obecné

spokojenost Clenské zakladny s marketingovymi aktivitami do zahranici,

s vyjimkou aktivit do zemi mimo NATO a EU

Slabé stranky

slabé strukturovanéd a segmentovana externi komunikace, zvlasté vici neclenskym

subjektim

nespokojenost Clenské zakladny s marketingovymi aktivitami do zahranici,

s vyjimkou aktivit do zemi NATO a EU

nizky rozpocet na marketingové aktivity

PrileZitosti

realizace Exportni strategie CR 2012 — 2020
zvySeni financovani ¢innosti z jinych zdroji, nez jsou ¢lenské ptispévky

intenzivnéj$i spoluprace s partnerskymi organizacemi a dal§imi institucemi

v tuzemsku a zahrani¢i

vyuziti modernich technologii pro komunikaci

Hrozby

upadek oboru obrannych a bezpecnostnich technologii v CR
snizeni poctu Clenskych firem
snizeni finan¢nich ptispévku ¢lenskych firem

sniZeni financovani ¢innosti z dalSich zdroji
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 ROZSIRENI KOMUNIKACNICH AKTIVIT AOBP

Z analyzy marketingovych komunikaci vyplynulo n¢kolik ndméti k rozsifeni marketingo-

vych komunikaci AOBP. Nize je jejich piehled s doporucenimi.

10.1 Prehled namétu
Vize, mise

AOBP nema ve svych strategickych dokumentech stanovenu vizi a misi organizace. Stra-
tegické dokumenty obsahuji pouze strategické cile AOBP pro obdobi let 2012 az 2020.
Tyto cile vSak dale nejsou rozpracovany do operacnich a dalSich provadécich dokumentd.
Bylo by tedy vhodné stanovit vizi a misi AOBP a strategické cile dale rozpracovat do kon-

krétnich provadécich dokumentd.

Neni cilem této prace a pfi stupni poznani ¢innosti AOIBP je 1 mimo moznosti autora sta-
novit na zakladé strategickych cilti konkrétni provadéci plany. Je vSak mozno navrhnout

alespont znéni vize a mise AOBP napfiklad takto:
Vize
Cesky obranny a bezpecénostni priimysl hraje vyznamnou roli pfi zajisténi bezpecnosti eu-
roatlantického civiliza¢niho prostoru
Mise
e AOBP zastupuje naprostou vétSinu vSech firem ¢eského obranného primyslu a pfi-
spiva k jejich rozvoji.
e AOBP usiluje o to, aby pii uspokojovéani potiecb ACR a dal$ich obrannych a bez-

pecnostnich slozek byli tuzemsti dodavatelé — ¢lenové AOBP — vZdy prvni volbou.
e AOBP vsestranné podporuje exportni aktivity svych ¢lenti véetné zajisténi podpory
ze strany statu.

e AOBP podporuje vyzkumnou a vyvojovou zékladnu obranného a bezpecnostniho

pramyslu.
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Designmanual

Dopracovat manual jednotného vizudlniho stylu o dalsi polozky, a to jiz uzivané aplikace
(webové stranky, newsletter, objednavky, razitka, orienta¢ni systém, prezentace

v PowerPointu), tak i potencialn¢ vyuzitelné (propagacni predméty).
Webova prezentace

Castgji zvefejiiovat aktuality a rozsifit obsah o vice informaci z oboru obranné a bezpeé-
nostni techniky, 1épe je strukturalizovat a navazat na ostatni komunikacni kanaly. Takto

rozSifeny obsah spojit s novou aktivitou — e-letterem (podrobné;ji dale).
Facebook

AOBP ma zfizenu svoji facebookovou prezentaci. Je v§ak prazdna, bez jakychkoliv infor-
maci. Tuto stranku bylo by vhodné ozivit tak, aby se z ni stal aktivni komunika¢ni kanal

orientovany predev§im na mladsi generaci.

Na facebookovou stranku je mozno vkladat informace o ¢innosti AOBP s odkazem na web
AOBP, odkazy na ¢lanky a informace v elektronickych médiich, fotografie z akci AOBP a
jinych akci, souvisejicich s tématem, informace o aktivitach predstavitelt AOBP, postupné

pfedstavovat clenské firmy a informovat o jejich aktivitach a novinkach a dal$i informace.

S pomoci takovéto prezentace je mozno ziskavat facebookové ,pratele” a tim rozsifovat
databazi kontaktl. Stejn€ je mozno diky facebooku nabizet k odbéru informace, ptipadné

také e-letter, bude-li zfizen.

V tomto piipad€ navrhuji nevést komunikaci dvojjazycné, ale pro piipadnou anglickou
jazykovou mutaci facebooku pouzit samostatnou prezentaci pod anglickym ndzvem asoci-
ace. Tato presentace nemlze byt pouhou mutaci Ceské verze, ale musi byt vytvofena s

ohledem na vhodnost informaci a specifika komunikace se zahrani¢im.

Obdobné 1ze zvazovat pouziti dalSich internetovych informacnich kanald, naptiklad Twit-

teru.
CDIS Review

Zvazit zménu designu CDIS Review tak, aby bylo ziejmé, ze jde o titul vydavany pro
AOBP. Definovat layout titulu v designmanualu. Provést obsahovou analyzu a na jejim

zéaklad¢ definovat zmény v obsahu.
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AOBP Newsletter

AOBP Newsletter vydavat jako dopln€k nové ziizeného AOBP e-letteru. Snizit periodicitu
vydavani na 4 x do roka a aktualni informace zacit zvefejnovat v e-letteru. Provést obsa-

hovou analyzu a na jejim zékladé definovat zmény v obsahu.
Katalog obrannych a bezpecnostnich technologii

Ve vydavani katalogu ve verzi jak elektronické, tak tisténé, pokracovat. Elektronickou
verzi vyuzit jako pfipadny propagacni predmeét ¢i motivacni prvek pro jiné aktivity.
Vyrocni zprava

Dvojjazy¢na podoba vyrocni zpravy by mohla byt zajimavym informa¢nim a propaga¢nim
médiem AOBP. Neni potieba vytvaret rozsahlou publikaci, ucel splni i n€kolikastrankovy

vvvvvv

vedeni atd. Zprava by bylo vhodné dat k dispozici jak v tisténé, tak i v elektronické podo-
bé.

Tiskové zpravy, tiskové konference

Tiskové zpravy a tiskové konference predstavuji finanéné nendro¢ny a ucinny informacni
kanal. Neni potfeba vydavat desitky tiskovych zprav a poradat tiskové konference kazdy
mesic. Zakladem by mohla byt vyro¢ni tiskova konference, naptiklad spojena s valnou

hromadou, piipadné tiskové konference pti vyznamnych akcich (veletrhy, podpisy vyznac-

nych dohod). Udélosti mensi dulezitosti l1ze ptipadné vyftesit brifingem. Stejné tak Ize tis-

vvvvvv

.....

atd.
Interview

Aktivnéji nabizet tento nastroj. Lze tak ¢init ad hoc, pfi riiznych aktudlnich udalostech.

Velmi vhodné pro osobnosti z fad vedoucich predstavitelt AOBP, predevs§im prezidenta.
Televizni magazin

Mezi ndméty z oteviené otazky v dotaznikovém prizkumu se objevil pozadavek na ziizeni

televizniho magazinu o armad¢, obranném primyslu a souvisejicich tématech. Takovyto
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magazin by jist¢ neprodukovala ani nefinancovala AOBP, mohl by to vSak byt zajimavy

namét na jednani s tuzemskymi televiznimi kandly.

10.2 E-letter

Jak jsem jiz shora uvedl, za nejzajimavéjsi, nejucinnéjsi a nepfiili§ ndkladné rozsiteni ko-
munikacnich prostfedkt AOBP viici celému spektru cilové vetejnosti povazuji ziizeni e-

letteru, tedy jakési elektronické formy jiz vydavaného AOBP Newsletteru.
Zakladni informace

E-letter, nazvany napiiklad AOBP Newsletter (v anglické verzi DSIA Newsletter), navrhu-
ji zfidit jako mésicnik. Distribuovan by byl adresné elektronicky (e-mailem). Obsah e-
letteru by byl provazan s webem, takze vlastni e-letter by obsahoval pouze hlavi¢ku a poté
nadpisy jednotlivych €lankl s perexem. V piipadé zajmu by se zbyvajici obsah clanku,
pripadné cely e-letter, zobrazil na kliknuti. V tomto duchu by bylo potifebné provést upravy

webu AOBP.

E-letter navrhuji realizovat jako striktné personalizovany. Znamena to, ze by se k jeho od-
béru kazdy individudlné piihlasil, pficemz by soucasti piihlaseni se byly i1 volby tématic-
kych okruhti, o kterych chce byt odbératel informovan. E-letter bude vydavan ve dvou ja-

zykovych mutacich, ¢eské a anglické, volba mutace bude soucasti ptihlaseni se.
Databaze odbératelii

Databaze kontaktii, na které bude e-letter rozesilan, bude vedena jako opt-in. Znamena to,

ze kazdy z odbératelti bude muset dat k zasilani e-letteru vyslovny souhlas.
Uvodni, pFechodnd databdze

Nejvétsim problémem u opt-in modelu je vytvofeni ivodni databdze. Je mozné zvolit jed-
noduchy zptisob, tedy s pomoci ptihlasovaciho formuldie na vlastnich webovych stran-
kach. Ten je pak mozno riiznymi zplsoby propagovat a ¢ekat, jak se bude nadbor odbératelti
dafit. V tomto piipad¢ vSak navrhuji jinou cestu — ivodni databazi ziskat jako soubor po-
tencidlnich zajemct, tedy jiz vytvofenou. Zpisobi, jak tak ucinit, je vice. Zde navrhuji
vytvorit databazi ve spolupraci s potadateli veletrhu IDET, na kterém je povinna registrace
navstévnikd. E-letter pak muize slouzit soucasné pro propagaci akci spolecnosti Veletrhy

Brno.
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Aktivni vyjadieni souhlasu

Principem modelu opt-in je, jak jiz bylo uvedeno, vyjadieni aktivniho souhlasu se zasila-
nim e-letteru. V praxi to znamen4, Ze na adresu potencidlnich odbérateld bude zaslano bez
jejich souhlasu prvni vydani e-letteru. K jeho opakovanému odbéru pak bude muset pii-
jemce vyjadrit aktivni informovany souhlas, a to tak, Ze bude muset ucinit nasledujici po-

sloupnost krokti:
e aktivné zahdji proces piihlaseni (stiskem tlacitka na webu aobp.cz)
e vyplni nebo validuje svoje osobni udaje a kontakt
e urci témata, o kterych chce byt informovan (vybérem ve formulari)
e vyslovi souhlas s podminkami zasilani e-letteru (zaskrtnutim piislusného pole)
e svoji prihlasku odesle (stiskem tlacitka na webu).
Prihlaseni k odbéru
K odbéru bude mozno ptihlasit se dvéma zakladnimi zptsoby.
Prihlaseni se z webu aobp.cz
Zajemce se piihlasi ptimo z webu AOBP s pomoci piihlasovaciho formulére.
Prihlaseni jako odpoved’ na nabidku vuvodnim e-mailem

Vytipovany potencidlni odbératel obdrzi prvni, nabidkovy e-mail bez vyzadani. Pokud
bude s odbérem souhlasit, ptes odkaz v e-mailu se ptipoji k webu AOBP a registruje se

s pomoci stejného ptihlaSovaciho formuléfe.
Uvodni email

Uvodni e-mail s nabidkou odbéru e-letteru bude proveden jako jednoduché textova zprava.
Dalsi zaslané e-maily s e-letterem budou jiz v HTML verzi. Divodem je pfedevsim to, Ze
nekteré spamové filtry zasilané HTML zpravy sméruji do nevyzadané posty, ptipadné blo-
kuji stahovani obrazkti. Druhym divodem je, Ze textovy e-mail Ize formulovat v osobni

roving tak, aby Sance na ziskani pozornosti a akvizici odbératele byla vyssi.
Vlastni prihlaseni se k odbéru

Pro piihlaseni se k odbéru bude muset zajemce absolvovat sled krokt, popsany vyse.
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Pridéeleni hesla

Pti prihlaseni se k odbéru bude vygenerovano a uzivateli na jeho e-mailovou adresu zasla-
no unikatni heslo, pod kterym bude pfistup do administrace svého zaznamu v databazi.

e

Heslo bude mozno kdykoliv zménit. Pfi ,,ztraté* hesla bude mozno po uvedeni jména, pfi-

jmeni a e-mailové adresy vygenerovat heslo nové.
Potvrzeni registrace

Soucasti registracniho procesu bude zaslani potvrzovaciho emailu, kde ptijemce musi klik-
nutim na uvedeny odkaz potvrdit, ze e-mail obdrzel a registrace je skute¢né jeho osobni
aktivitou. Tim se zamezi tomu, aby osoba, kterd zna zdkladni tdaje druhé osoby, mohla

tuto druhou osobu ptihlasit k odbéru bez jejiho védomi.
PoZzadované osobni tidaje
Pro dalsi vyuziti v marketingovych komunikaci navrhuji nasledujici minimalni strukturu

osobnich udaji: jméno*, pfijmeni*, e-mail*, mésto/obec, stat*, zaméstnani, zaméstnava-
tel*. Polozky oznacené * jsou povinné.

Posloupnost kroki pfihlasovaciho procesu k odbéru e-letteru AOBP je na Obr. 10, str. 84
Prekonani obav z vyplnéni osobnich tidaji

Castou piekazkou pro vyplnéni a odeslani piihlaky, ve které je jméno, e-mailova adresa,
piipadné dalsi osobni idaje, jsou obavy ze zneuziti téchto idajii. Pro zmirnéni ptipadnych
obav je piihlasovaci/validacni formulaf nutno vybavit také zietelnym odkazem na specialni
stranku, na které budou zvefejnény informace o nakladani s osobnimu udaji odbératelt,
nazvanym napi. Ochrana osobnich tdaji/Private policy. A pochopitelné také napsané do-

drzovat — tedy ziskané udaje vést pouze pro svoji potieb, nesdélovat je dale, neobchodovat

s nimi nebo je nepouzivat k jinému tcelu ¢i typu sdéleni, nez bylo deklarovano.
Motivace k odbéru

Je vhodné pfitom potencialni odbératele motivovat k absolvovani procedury prihlaseni se.

Vhodnou motivaci by miize byt naptiklad:
e sleva na vybrané veletrzni akce, kterych je AOBP garantem

e zaslani jinych publikaci AOBP v elektronické verzi, napt. Katalogu bezpecnostnich

a obrannych technologii, a to zdarma



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

e moznost stéhnout si napt. tapety Ci Setiice obrazovky s oborovou tématikou.

Nabidka k odbéru
(web AOBP/tvodni email)

'

Chci

odebirat et _— Konec komunikace

+

l

Vyplnéni formulire

.

Odeslani formulaie
(vyslovny souhlas s podminkami)

\

Odeslani potvrzeni od AOBP

|

Chci
odebirat L = Konec komunikace

| +

Potvrzeni odbératelem

|

Odbér

Obr. 10: Posloupnost krokt ptihlasovaciho procesu k odbéru e-letteru AOBP (vlastni analyza)

Rozsiifovani a validace databaze, odhlaseni

Pro GspéSnost projektu je nutné databazi rozSifovat a udrzovat (validovat). Nutné je zavést

1 jednoduchou moznost k odhldseni se z odbéru e-letteru.
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Rozsireni a validace databaze

Pro rozsifeni databaze bude zédkladnim nastrojem nabidka k odbéru na webové prezentaci,
naptiklad formou pop-up okna. Déle je mozno po urcitém ¢asovém obdobi ziskat nvou
databazi potencidlnich odbératelti (napt. pii spolupraci s veletrhem IDET kazdé 2 roky),

srovnat ji se stavajici a nové kontakty oslovit s nabidkou odbéru e-letteru.

Pro validaci je mozné jednou za urcité ¢asové obdobi, napt. za 2 roky, pozadat stavajici

odbératele o aktualizaci ¢i potvrzeni udaji.

Zména udajii

Kazdy odbératel bude mit moznost kdykoliv zménit svoje udaje a volbu obsahu. Ptistup do
administrace bude mozny po uvedeni ptidéleného hesla.

Odhlasent odberu

Z principu opt-in (a také legislativy vétSiny zemi) vyplyvd, Ze odbératel musi mit moZnost
se kdykoliv jednoduchym zptisobem a na ndklad odesilatele z odbéru e-lettteru odhlésit.
Tato mozZnost bude soucasti kazdého zaslaného vydani e-lettru. Odhlaseni bude mozZné
stiskem jednoho ,,0odhlasovaciho® tla¢itka. Druhou moznosti je odhlasit se s pomoci jedno-
duché odhlasovaci procedury ptimo z webu AOBP. Na e-mail odhlasované¢ho bude zaslana

potvrzujici informace o odhlaseni.

Interaktivita e-letteru

Soucasti e-letteru mtize byt pole pro reakci odbératele na e-letter.
Obsah e-letteru

Struktura a obsah e-letteru mohou byt nasledujici.

Struktura e-letteru

E-letter navrhuji s pevnou strukturou, jejiz jedna ¢ast bude mit proménny obsah dle volby

odbératele. Navrhovana struktura:
e hlavicka (stejna pro vSechny)
e pevna cast — dulezité informace z pohledu AOBP

e (ast personalizovanych informaci — télo e-letteru, které bude obsahovat ¢lanky

z okruhu, které si uzivatel zvoli.
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Volitelné rubriky e-letteru
E-letter miize obsahovat naptiklad tyto volitelné rubriky
e obranny a bezpeénostni primysl CR
e legislativni informace
e pfedstaveni Clenskych firem
e aktudlni tendry a poptavky
e aktivity a dokumenty AOBP
e Skoleni, seminafe a ostatni vzdélavaci programy
e veletrhy, vystavy a propagacni akce
e Armada CR, Policie CR a dalsi
e soutéze (v Ceské verzi) ap.
Grafika e-letteru

Grafika e-letteru vyjde ze souc¢asné podoby webu AOBP a stane se sou¢asti designmanualu

AOBP.
Graficky navrh mozné podoby e-letteru je v Piiloze P IV.
Upravy webu aobp.cz

Pro zvolenou koncepci je nutno upravit a rozsifit web aobp.cz. Uprava bude spoéivat
v roz§ifeni obsahu webu — zavedeni nové rubriky s titulem AOBP Newsletter (v anglické
verzi CDIS Newsletter). Obsahem rubriky bude aktualni vydani e-letteru s archivem minu-

lych vydani.

Aktualni vydani bude mit obdobnou formu jako rozesilany e-letter, tedy hlavicku a dale
vzdy titulek a perex s odkazem na cely ¢lanek. Kazdy ¢lanek se poté d4 zobrazit v okné e-

lettru cely.

Znamena to tedy pfidat do hlavniho menu na homepage tlacitko AOBP Newsleter (v ang-
lické verzi CDIS Newsletter) a vytvotit podstranku e-letteru. Bude také nutno ziidit data-

bazi s archivem vydani a databazi kontaktii odbératelti e-letteru.
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Propagacni podpora

Je vhodné podpotit zahajeni vydavani e-letteru a nabor odbératelti propagacni kampani.
Jako nastroje pro propagaci z ditvodii co nejvyssiho zasahu cilové skupiny a tspory fi-

nanc¢nich prostiedkd navrhuji
e vlastni web — formou banneru, pop-up okna ap.
o tiStény AOBP Newsletter — informacni ¢lanek
e weby Clenskych firem — banner s proklikem na ptihlasovaci formular

e reklama na tuzemskych i zahraniénich webech zamétfenych na oblast obrannych
technologii, vojenstvi ap. - banner s proklikem na ptfihlaSovaci formulaf. Lze i for-

mou barterové spoluprace
e weby partnerskych asociaci v zahranici ap.
Personalni predpoklady provozu e-letteru
Pro provoz e-letteru je nezbytné nasledujici personalni obsazeni:

e cditor — je hlavni odpovédnou osobou, odpovida za obsah e-letteru, pravdivost
zprav, aktudlnost, vyhledava a schvaluje témata, odpovida za dostateCny pocet
¢lankd v jednotlivych rubrikéch, urcuje konkrétni obsah jednotlivych vydani e-

letteru ap.

e redaktor — plni pokyny editora, na zakladé¢ pokynd vytvaii jednotlivé ¢lanky, vy-
hledava a navrhuje témata ap. Funkci editora a redaktora mize vykonavat jedna

osoba soucasné
e korektor — odpovida za jazykovou uroven ¢eské mutace
e piekladatel — odpovida za jazykovou urovei anglické muatce
e grafik — vytvaii a odpovidé za vzhled e-letteru
e spravce databaze — odpovida za spravu databaze adres, jeji aktudlnost, doplnovani a
validaci udaji.
Z navrhovaného rozsahu a periodicity e-letteru vyplyva, ze u vyse uvedenych profesi ne-

ptjde o préci ,,na plny uvazek®, doporucuji fesit jinymi smluvnimi vztahy, nez je vztah

zaméstnanecky.
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Nastin technického reSeni

Veskera data jsou ulozena v SQL (Structured Query Language, strukturovany dotazovaci
jazyk) databazi. V ni jsou tedy pohromadé uloZena jak osobni data uZivatelli, jméno, pii-

jmeni, e-mail atd., tak i vlastni kategorie, podkategorie a jednotlivé ¢lanky e-letteru.

Uzivatel pfi registraci k odbéru e-letteru vybere zajmové rubriky, tedy kategorie ¢lanki.

Individualni obsah e-letteru se poté z SQL databaze generuje pomoci pomoci SQL dotazu.

Vybrané ¢lanky z jednotlivych kategorii dale zpracovavame PHP scriptem (PHP — odvo-
zeno od Personal Home Page, dnes vykladano jako Hypertext Preprocessor, tedy textovy
hypertextovy preprocesor) do vysledné Sablony e-letteru. Diky tomuto postupu je pro kaz-
dého uzivatele vytvorena zcela unikatni podoba "original" e-letteru, dle jeho vlastniho vy-
béru. Vysledna Sablona e-letteru je interaktivni (bude obsahovat smérovany hyperlink),
muze nebo nemusi obsahovat napt. pole pro vlozeni komentate, které by se odeslalo zpét
redakci (jako zpétnéd vazba na zaslané informace apod.) Takto seskladany bude odesilan e-
mailem ve strukturovaném formatu HTML uzivatelim do jejich e-mailovych schranek.

[43] [46] [47]

Lze zvolit i variantu textovou, kdy kazdy ¢lanek e-letteru (nadpis, perex) bude ve formé

textu s aktivnim odkazem na ptislusny ¢lanek na webu aobp.cz v rubrice Newsletter.

Aktudlni vydani e-letteru bude generovano podle ptiznaku ,,Vydat/Nevydat“ u jednotli-
vych ¢lanki SQL databaze. Clanky pro aktualni vydani e-letteru musi pfed procesem gene-
race ,,ruéné oznacit editor do stavu ,,Vydat“, pii procesu generace budou vSechny piizna-

ky nastaveny do stavu ,,Nevydat®.
Néklady na zfizeni a provoz

Stanoveni ¢i alespont odhad nékladl na zfizeni a provoz AOBP Newsletteru jsou mimo
moznosti autora a rozsahu této prace. Pro jejich stanoveni by bylo nutno nejprve piesné
specifikovat vSechny vstupni proménné. Naklady na technické feSeni by musel stanovit

projekt takového feSeni, zpracovany specialistou na informacni systémy.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo popsat a analyzovat marketingové komunikace Asociace

obranné¢ho a bezpecnostniho primyslu CR a navrhnout nékterd opatfeni na zménu téchto

komunikaci.

V analytické Casti prace byly na zéklad¢ vlastniho vyzkumu, analyzy dostupnych marke-
tingovych komunikaci AOBP a fizeného pohovoru s byvalym viceprezidentem AOBP pro
marketing analyzovany stavajici komunikace AOBP. Situaci ponékud stézuje fakt, Ze
vzhledem k oboru, ve kterém AOBP pisobi, nejsou vSechny potfebné informace vetejné
dostupné a neni mozno je ziskat. I pfesto se podafilo shromazdit dostatek argumenti na
potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz. Vysledkem analytické ¢asti bylo mimo jiné zhodnoceni
vhodnosti jednotlivych komunika¢nich nastrojii a vypracovani SWOT analyzy marketin-

govych komunikaci AOBP.

V projektové casti, vedle nékolika doporuceni, byl podrobnéji rozpracovan nastroj, ktery
vySel v hodnoceni komunikaénich nastrojii jako jeden z nejlepSich — e-letter. Rozpracova-
ny byly zasady pro ziskdni odbératelli, navrzena mozné struktura, personalni obsazeni 1

technické zakladna e-letteru.

Obecné¢ Ize na zakladé této prace fici, ze AOBP se svym okolim komunikuje na relativné
dobré urovni, s niz jsou ¢lenské firmy spokojeny. I piesto vSak lze marketingové komuni-
kace AOBP v mnohém zlepsit, predevsim zvysit jejich selektivitu, personalizaci a zaméfit

se na moderni, dynamické a nepfili§ finan¢né naro¢né aktivity, pfedev§im internetové.
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[48] Vyrocni zprava o kontrole vyvozu, vojenského materidlu, rucnich zbrani pro civilni
pouziti a zbozi a technologii dvojiho uziti v Ceské republice 2011, na

http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/leg_mezinarod sankci.html

[49] Worth of Mouth Mareketig. netradicniformy.cz, na

http://www.netradicniformy.cz/ word-of-mouth-marketing/


http://www.lupa.cz/%20clanky/dnesni-praxe-opt-in-seznamu/
http://databases.about.com/bio/Mike-Chapple-7100.htm
http://databases.about.com/od/sql/a/sqlfundamentals.htm
http://www.bvv.cz/idet/oborove-cleneni/
http://www.bvv.cz/pyros-iset/oborove-cleneni/
http://www.bvv.cz/pyros-iset/oborove-cleneni/
http://www.php.net/
http://php-scripty.info/
http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/leg_mezinarod_sankci.html
http://www.netradicniformy.cz/
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ACR
AOBP
ASD
C412
CD
CZ-NACE
CLR

CR

CSR

CT
DSIA CR
EDA
EU
EUR
HTML
IDET
ISET
1ZS

JAR
MTZ
NAMSA
NATO
NIAG

OOH

Armada Ceské republiky

Asociace obranného a bezpeé¢nostniho pramyslu CR
AeroSpace and Defence Industrie Association of Europe.
Command, Control, Communications, Computers, Information, Intelligence
Compact disc

Klasifikaci ekonomickych ¢innosti

Cinska lidova republika

Ceska republika

Ceskoslovenska republika Ceskoslovenska republika
Ceska televize

Defence and Security Industry Association of the CR
European Defence Agency

Evropska unie

Euro

HyperText Markup Language

Mezinarodni veletrh obranné a bezpecnostni techniky
Mezinarodni veletrh bezpe¢nostni techniky a sluzeb
Integrovany zachranny systém

Jihoafricka republika

Materialné technicka zékladna

NATO Maintenance and Supply Agency

North Atlantic Treaty Organization

NATO Industrial Advisory Group

Out of Home


http://www.ndia.org/Divisions/Divisions/International/Pages/NIAG.aspx
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OSN
PP
PHP
PR
SAE
SMS
SQL
TV
USA

WEAG

Organizace spojenych naroda
Partnership for Peace
Personal Home Page

Public relations

Sjednocena arabské emiraty
Short message service
Structured Query Language
televize, televizni

United States of America

Western European Armaments Group


http://www.weu.int/weag/index.html
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Priloha P I

DOTAZNIK K HODNOCENiI MARKETINGOVYCH AKTIVIT
AOBP CR

Prosim o vyplnéni vSech nasledujicich polozek:

1. Jak hodnotite FORMALNI troveri komunikace AOBP ($kala 1 — 5, 1 je nejlepsi, prosim
zakrouzkuijte)

a. vuci vlastnim ¢lenim 1 2 3 4 5
b. va&i tuzemskym odbornym médiim 1 2 3 4 5
c. vlci zahraniénim odbornym médiim 1 2 3 4 5
d. vic&i tuzemskym vSeobecnym médiim 1 2 3 4 5
e. vuci organlim statni spravy a samospravy 1 2 3 4 5
f.  vO&i NATO, jeho strukturam a organtiim
(NIAG, NCS ap.) 1 2 3 4 5
g. vlci EU, jejim strukturam a organiim (WEAG ap.) 1 2 3 4 5
h. vl¢&i organdim a strukturam ostatnich zajmovych zemi,
teritorii a instituci (Partnership for Peace ap.) 1 2 3 4 5
i. vOci partnerskym organizacim AOBP v zahrani¢i 1 2 3 4 5

2. Jak hodnotite OBSAHOVOU urovern komunikace AOBP (Skala 1 — 5, 1 je nejlepsi, prosim
zakrouzkujte)

a. vidi vlastnim ¢lendm 1 2 3 4 5
b. vac&i tuzemskym odbornym médiim 1 2 3 4 5
c. vUc&i zahraniénim odbornym médiim 1 2 3 4 5
d. vic&i tuzemskym v8eobecnym médiim 1 2 3 4 5
e. vUc&i organim statni spravy a samospravy 1 2 3 4 5
f.  vOC&i NATO, jeho strukturam a organim

(NIAG, NCS ap.) 1 2 3 4 5
g. vuci EU, jejim strukturam a organam (WEAG ap.) 1 2 3 4 5
h. vuci organim a strukturam ostatnich zajmovych zemi,

N
w
SN
()]

teritorii a instituci (Partnership for Peace ap.) 1
i. vlci partnerskym organizacim AOBP v zahrani¢i 1 2 3 4 5

3. Nabidku marketingovych aktivit ze strany AOBP vici vliastnim ¢lentiim (zakrouzkuijte, co
se hodi)

a. povazuji za: dostatec¢nou X nedostatec¢nou
b. vyuzivam X nevyuzivam

4. Pokud 3b VYUZIVAM: V poslednich 5 letech jsme vyuZili nésledujici nabidku ze strany
AOBP (zakrouzkujte, co se hodi)

a. presentace v CDAI Review
b. slevy na uc€ast na veletrzich
c. Uc&ast na seminafich €i jinych obdobnych akcich



d. presentace zastupclm zahrani¢nich armad

5. Jakou dalsi marketingovou aktivitu AOBP bych privital, pfipadné Vas komentar
k marketingovym aktivitam AOBP (prosim, pouzijte zadni stranu dotazniku)



Piiloha PII - Vyhodnoceni dotazniku marketingovych aktivit AOBP CR

Dotaznik tvofilo 5 hlavnich okruhil s celkové 25 otazkami, ¢ ¢ehoz bylo 24 uzavienych a 1

oteviend. Tento pocet otazek byl na zdklad¢ zkuSenosti s dotazovanim clenskych firem

AOBP v minulosti bran jako nejvy$si mozny tak, aby na né&j zastupci ¢lenskych firem byli

ochotni odpovédet.

Pro hodnoceni byla zvolena ciselna Skala od 1 do 5, pficemz nejlepsi hodnoceni bylo 1,

nejhorsi 5. Na tento systém hodnoceni byli dotazovani vyslovné upozornéni.

Otazky

1. Jak hodnotite FORMALNI tiroveii komunikace AOBP

)
k)

)

vuci vlastnim ¢lenim

vici tuzemskym odbornym médiim

vuci zahrani¢nim odbornym médiim

vici tuzemskym vSeobecnym médiim

vuci organtim statni spravy a samospravy

viéi NATO, jeho strukturam a organiim (NIAG, NCS ap.)
vuci EU, jejim strukturam a organim (WEAG ap.)

viéi organim a strukturam ostatnich zajmovych zemi, teritorii a instituci (Partnership for

Peace ap.)

viéi partnerskym organizacim AOBP v zahranici

2. Jak hodnotite OBSAHOVOU uroven komunikace AOBP

3
k)

D

vici vlastnim ¢lentim

vici tuzemskym odbornym médiim

vuci zahrani¢nim odbornym médiim

vici tuzemskym vSeobecnym médiim

vici organtim statni spravy a samospravy

vici NATO, jeho strukturam a organiim (NIAG, NCS ap.)

vuci EU, jejim strukturam a organim (WEAG ap.)



q) vaci organlim a strukturam ostatnich zajmovych zemi, teritorii a instituci (Partnership for

Peace ap.)

r) vuéi partnerskym organizacim AOBP v zahranici

3. Nabidku marketingovych aktivit ze strany AOBP vidi vilastnim ¢lenim (zakrouzkujte, co se

hodi)
povazuji za: a) dostatecnou x nedostatecnou

b) vuzivam X nevyuzivam

4. Pokud 3b VYUZIVAM: V poslednich 5 letech jsme vyusili ndsledujici nabidku ze strany
AOBP (zakrouzkujte, co se hodi)

a) presentace v CDAI Review
b) slevy na ucast na veletrzich
c) Ucast na seminafich ¢i jinych obdobnych akcich

d) presentace zastupctim zahrani¢nich armad

Jakou dal§i marketingovou aktivitu AOBP bych privital, piipadné Vda§ komentdi

k marketingovym aktivitam AOBP

Rozdéno bylo 62 dotaznikti, po skonceni valné hromady se vratilo 45 vyplnénych dotazni-
ka, 2 dotazniky byly zaslany dodatec¢né. Celkové tedy bylo vraceno 47 vyplnénych dotaz-
nikd, coz ¢ini 56 % z celkového poctu ¢lent. Vysledky prizkumu tedy Ize brat jako dosta-

te¢né vypovidajici.



Otazka 1a - Jak hodnotite FORMALNI troveti komunikace AOBP vi&i vlastnim ¢lentim
Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 21 23 1 0 0

u1

u2
47%

=3
51%

m4

m5

Primérné hodnoceni: 1,55

Otazka 1 b - Jak hodnotite FORMALNI troven komunikace AOBP viéi tuzemskym od-
bornym médiim
Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 13 27 4 1 0

m]
m2
w3
m4

m5

Primérné hodnoceni: 1,84



Otazka 1c — Jak hodnotite FORMALNI tiroveri komunikace AOBP vi&i zahrani¢nim odbornym

médiim
Hodnoceni 1 2 R] 4 5
Cetnost 10 22 8 3 0

7% 0%

]
m2
w3
m4

ms5

51%

Primérné hodnoceni: 2,09

Otazka 1d - Jak hodnotite FORMALNI tiroveii komunikace AOBP vidi tuzemskym vieobec-
nym médiim
Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 5 30 5 2 0

m1
L)
w3
m4

m5

71%

Primérné hodnoceni: 2,09



Otazka le - Jak hodnotite FORMALNI iiroveii komunikace AOBP vi&i organtim statni spravy a

samospravy
Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 15 25 4 0 0

9% 0%

u1
u2
=3
m4

m5

Primérné hodnoceni: 1,75

Otdzka 1f - Jak hodnotite FORMALNI tiroveri komunikace AOBP viiéi NATO, jeho strukturam a
organim (NIAG, NCS ap.)

Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 4 28 9 1 0

2%%  10%

u]
u?2
=3
u4

m5

67%

Primérné hodnoceni: 2,17



Otdzka g - Jak hodnotite FORMALNI iiroveii komunikace AOBP vici EU, jejim strukturam a
organim (WEAG ap.)

Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 1 26 8 2 0

m1
m2
w3
m4

m5

Priimérné hodnoceni: 2,30

Otizka 1h - Jak hodnotite FORMALNI iiroveii komunikace AOBP viéi organiim a strukturam

ostatnich zajmovych zemi, teritorii a instituci (Partnership for Peace ap.)

Hodnoceni 1 2 3 4 5
Cetnost 3 20 16 0 1
B 8%
1
L)
=3
H4
m5

Primérné hodnoceni: 2,40



Otdzka 1i - Jak hodnotite FORMALNI tiroveii komunikace AOBP viéi partnerskym organizacim
AOBP v zahrani¢i

Hodnoceni 1 2 3 4 5
Cetnost 8 26 4 2 0
5%0%

10% 20%

u1
u2
=3
m4

m5

65%

Primérné hodnoceni: 2,00

Otazka 2a - Jak hodnotite OBSAHOVOU uroveri komunikace AOBP vuéi vlastnim ¢lenim
Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 22 24 0 0 0

u1]
u2
=3
u4

52%

m5

Priimérné hodnoceni: 1,52



Otazka 2b - Jak hodnotite OBSAHOVOU uroven komunikace AOBP vici tuzemskym odbornym

médiim
Hodnoceni 1 2 3 4 5
Cetnost 18 26 2 0 0

"1
39% m>
=3
=4

0,
57% us

Primérné hodnoceni: 1,65

Otazka 2c - Jak hodnotite OBSAHOVOU uroveri komunikace AOBP v(ci zahrani¢nim odbornym

médiim
Hodnoceni 1 2 3 4 5
Cetnost 11 22 8 1 1
2%2%
m1
L)
"3
H4
m5

51%

Primérné hodnoceni: 2,04



Otazka 2d - Jak hodnotite OBSAHOVOU uroveii komunikace AOBP vuci tuzemskym vseobec-

nym médiim

Hodnoceni 1 2 3 4 5
Cetnost 9 27 5 1 1
2%2%
1
2
"3
4
m5

63%

Priimérné hodnoceni: 2,02

Otazka 2e - Jak hodnotite OBSAHOVOU uroveii komunikace AOBP v(¢i organim statni spravy

a samospravy

Hodnoceni 1 2 3 4 5
Cetnost 11 26 3 0 0
8% 0%
m1
m?2
=3
4
m5

Priimérné hodnoceni: 1,80



Otazka 2f - Jak hodnotite OBSAHOVOU uroveii komunikace AOBP vici NATO, jeho struktu-
ram a organiim (NIAG, NCS ap.)

Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 4 27 9 1 0

u1
u2
=3
m4

m5

66%

Priimérné hodnoceni: 2,17

Otazka 2g - Jak hodnotite OBSAHOVOU uroveii komunikace AOBP vici EU, jejim strukturam a
organim (WEAG ap.)

Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 2 27 10 1

m1
m?2
w3
m4

m5

Primeérné hodnoceni: 2,25



Otazka 2h - Jak hodnotite OBSAHOVOU uroveii komunikace AOBP vici orgdnim a strukturam

ostatnich zajmovych zemi, teritorii a instituci (Partnership for Peace ap.)

Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 2 22 10 4 0
11% 5%

1

26% "2

"3

m4

Priimérné hodnoceni: 2,42

Otazka 2i - Jak hodnotite OBSAHOVOU uroveri komunikace AOBP vici partnerskym organiza-

cim AOBP v zahranici
Hodnoceni 1 2 3 4 5

Cetnost 5 30 3 2 0

m1
m2
w3
4

ms5

74%

Primérné hodnoceni: 2,05



Otéazka 3a - Nabidku marketingovych aktivit ze strany AOBP viiéi vlastnim €lenim povazuji za

dostatecnou x nedostatecnou
Hodnoceni dostate¢nou nedostate¢nou

Cetnost 41 1

Nedostatecnou
2%

u1

u2

Dostatecnou
98 %

Otazka 3b - Nabidku marketingovych aktivit ze strany AOBP viiéi vlastnim Elentim vyuZivam x

nevyuzivam
Odpovéd’ Vyuzivdm  Nevyuzivam

Cetnost 32 2

NevyuZivam
6 %

]

u2

Vyuzivam
94 %

Otdzka 4a - Pokud 3b VYUZIVAM: V poslednich 5 letech jsme vyuili ndsledujici nabidku ze
strany AOBP

e presentace v CDAI Review
e slevy na tiast na veletrzich
e Ucast na seminafich ¢i jinych obdobnych akcich

e presentace zastupclim zahrani¢nich armad



Nabidka Cetnost
a. presentace v CDAI Review 32
b. slevy na ucast na veletrzich 29
c. Ucast na semindfich ¢i jinych obdobnych akcich 35
d. presentace zastupciim zahrani¢nich armad 22

40 c) 35

35 a)32

b) 29

30

25 - d)y22

20 —

15 -

10 —

5. Jakou dalSi marketingovou aktivitu AOBP bych privital, pfipadné Vas komentar

k marketingovym aktivitaim AOBP

Odpovédi byly nésledujici (uvedeny vSechny odpovédi):

analyzy legislativy EU (NATO) ve vztahu k OPCR a ostatnim ¢lentim/ zemim EU
propagace v TV - spec.magazin o obran.technologii a AOBP, 1x za Q.

podpora pii sjednavani zakézek

podpora pii ziskdvani exportnich licenci

podpora pii misich

vice komunikace s MO - napt. je t€zké ujistit rizné plany a informace pro vyrobce,

ac jsou neutajované, napt. presentace "nového" sttednédobého planu pro AOBP.
jsem spokojen

nemam dostatek informaci (o nékterych otazkach zadné), abych mohl objektivné

odpoveédét na pozadované otazky.



Vyhodnoceni dotazniku

Formalni aroven komunikace

Cilova skupina

Pramér hodnoceni

1. vlastni ¢lenové 1,55
2. tuzemska odborna média 1,84
3. zahrani¢ni odborna média 2,09
4. tuzemska vSeobecna média 2,09
5. orgdny statni spravy a samospravy 1,75
6. NATO, jeho struktury a organy 2,17
7. EU, jeji struktury a organy 2,30
8. organy a struktury ostatnich zajmovych zemi, teritorii a instituci 2,40
9. partnerské organizace AOBP v zahranici 2,00

Hodnoceni formalni trovné komunikace AOBP

3
2.4
2,5 23
2,09 2,09 2_17 ] 5
8 9 484 ] ]
S Lo 1,75
B 1,55 ]
= N
T 1 5 1+
£
0
=
na 14
o
0,5 1
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9

C. cilové skupiny

Formalni trovenn komunikace AOBP hodnoti jeji ¢lenové jako velmi dobrou. Primérna
hodnota udé€lené¢ho hodnoceni je 2,02, pficemz nejlépe hodnoti respondenti formalni tro-
veit komunikace APBP viic¢i vlastnim ¢lentim (primér 1,55), nejhtie vici organtim a struk-

turdm ostatnich z4jmovych zemi, teritorii a instituci (pramér 2,40). Lépe je hodnocena ko-

munikace v tuzemsku (pramér 1,80), nez v zahranici (primér 2,19).




Primérné hodnoceni je mirné ovlivnéno hodnocenim komunikace vici vlastnim ¢lentim
(1,55), median tady je 2,09. Hodnotitelé hodnoti formalni roveit komunikace jako vyrov-

nanou, smérodatna odchylka je 0,25.

Obsahova uroven komunikace

Cilova skupina Primér hodnoceni
1. vlastni ¢lenové 1,52
2. tuzemska odborna média 1,65
3. zahrani¢ni odborna média 2,04
4. tuzemska vSeobecna média 2,02
5. orgdny statni spravy a samospravy 1,80
6. NATO, jeho struktury a organy 2,17
7. EU, jeji struktury a organy 2,25
8. organy a struktury ostatnich zajmovych zemi, teritorii a instituci 2,42
9. partnerské organizace AOBP v zahranici 2,05
Hodnoceni obsahové trovné komunikace AOBP
3
25 2.42
217 225
2,04 2,02 — [ 2,05
g 2 T R e
1,65 —

3 152

=
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C. cilové skupiny

Obsahovou urovent komunikace AOBP hodnoti jeji ¢lenové rovnéz jako velmi dobrou,
mirné lepsi, nez uroven formalni. Primérna hodnota udéleného hodnoceni je 1,99, pricemz

nejlépe hodnoti respondenti obsahovou urovenn komunikace APBP vici vlastnim ¢lenim



(pramér 1,52), nejhlife vici orgdntim a strukturam ostatnich zdjmovych zemi, teritorii a
instituci (pramér 2,42). Lépe je hodnocena komunikace v tuzemsku (primér 1,75), nez
v zahrani¢i (2,19). Hodnoceni je rovnomérnéji rozlozené, median je 2,04, rozptyl je o néco

vy$s§i - smérodatnd odchylka je 0,27.

Nabidka marketingovych aktivit ze strany AOBP

Nabidka marketingovych aktivit ze strany AOBP povazuje naprosta vétSina jejich ¢lent za
dostatecnou — 98 %. Nabidku marketingovych aktivit vyuzivd 96 % respondentii. Zde je
ovsem validita odpovédi vyrazné sniZzena tim, Ze na tuto otazku odpovédélo pouze 34 do-
tazovanych. Lze tedy predpokladat, ze zbytek do celkového poctu 47 tuto nabidku nevyu-
ziva. Pokud bychom vysli z tohoto pfedpokladu, pak by nabidku marketingovych aktivit

vyuzivalo 68 %, coz lze hodnotit také jako pozitivni tdaj.

Vyjmenované marketingové aktivity jsou vyuzivany nasledovné

Poradi  Nabidka Cetnost
1. c. Ucast na seminafich ¢i jinych obdobnych akcich 35
2. a. presentace v CDAI Review 32
3. b. slevy naucast na veletrzich 29
4. d. presentace zastupciim zahrani¢nich armad 22
Cetnost vyuziti mktg aktivit AOBP élenskymi firmami
40
35
35 32
30 29
25 22
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a. presentace b.  slew na ucast c. UcCastna d. presentace
v CDAI Review na \eletrzich seminafich &i jinych zastupclm
obdobnych akcich zahrani¢nich armad
Aktivita




Dalsi pFipominky a podnéty

Odpovédi na dotaz Cislo 5. — ,,Jakou dalSi marketingovou aktivitu AOBP bych pfivital,
pfipadné Vas komentat k marketingovym aktivitam AOBP* bylo vyplnéno 8 (znéni odpo-

veédi je vyse):

e 2 znich se tykaly podpory obchodu (sjednavani zakazek, ziskavani exportnich li-

cenci)
e | analyzy legislativy EU a NATO
e | propagace obrannych technologii zamétenou na Sirokou vefejnost
e 1 pomoci pti komunikaci s Ministerstvem obrany CR

e 1 hodnoceni spokojenosti se marketingovymi aktivitami AOBP (respondent spoko-

jen)

1 vysvétlovala diivod, pro¢ nebyly zodpovézeny nckteré otazky (nedostatek infor-

maci).



Priloha P III - Seznam ¢lenu AOBP k 1. 9. 2012 vé. oborové klasifikace

Firma Sidlo Prevazujici obo-
rova klasifikace

AERO TRADE a.s. Praha 9 3

Aero Vodochody a.s. Odolena Voda 3

ALFAVARIA Group s.r.0. Liberec 3,7

ALLSAT s.t.0. Praha 5 — Kosife 4

Aon Central and Eastern Europe a.s. Praha 2 1,6

ATS — TELCOM PRAHA, a. s. Praha 3 4,12

AUDIOPRO s.r.0. Praha 6 4

AURA, s.r.0. Brno 4

AVEC CHEM s.r.0. Pardubice 9

AVIATION SERVICE, a.s. Praha 6 3,4

B.O.LS. - FILTRY, spol. s . o. Brno 9

BAE Systems (International) Ltd. Praha 6 1,2,3

BANZALI, spol. s.r.o. Praha 3 1, 15,16

BULL s.r.0. Praha 2 12,14, 15

CCE Praha, spol.s.r.o. Praha 8 16

Ceska letecka servisni a.s. Praha 9 - Kbely 3

Ceska zbrojovka a.s. Uhersky Brod 1

Ceskoslovenska exportni spol. s r.0. Praha 6 - Liboc 16

DAHER KARBOX s.r.0. Hofice 13

DIRICKX BOHEMIA, spol. s r.o. Havlickav Brod 14

E- COM, s.r.o. Slavkov u Brna 8

EGO Zlin, spol. s r.o. Zlin 9

ELDIS Pardubice, s.r.o. Pardubice 10

ERA, a.s. Pardubice 10



http://www.aobp.cz/clenove-aobp/aero-vodochody
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/alfavaria-group-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/allsat-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/aon-central-and-eastern-europe
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/ats-telcom-praha-s
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/audiopro-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/aura-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/avec-chem-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/aviation-service
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/bois-filtry-spol-s-r-o
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/bae-systems-international-ltd
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/banzai-spol-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/bull-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/cce-praha-spolsro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/ceska-letecka-servisni
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/ceska-zbrojovka
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/ceskoslovenska-exportni-spol-s-ro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/daher-karbox-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/dirickx-bohemia-spol-s-ro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/e-com-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/ego-zlin-spol-s-ro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/eldis-pardubice-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/era

EST + a.s. Lede¢ nad Saza-|9

vou
EVPU Defence a.s. Uherské Hradiste | 6
EXCALIBUR ARMY spol. s r.o. Praha 10 2
EXPLOSIA as. Pardubice - Semtin | 1
G4S Secure Solutions (CZ), a.s. Praha 4 14
Glomex MS, s.r.o0. Praha 3 3,6
Gumarny Zubfi,akciova spole¢nost Zubii 9
ICZ as. Praha 4 3,4,12,
Imex Group s.r.0. Ostrava - Morav-|1,2,3

ska Ostrava
INNA s.r.0. Praha 2 3,4
International Coordination Centre Praha 1 16
INTV, s.r.o. Praha 2 4
Konica Minolta Business Solutions Czech, spol. s r.o. Brno 13,16
L D Aviation Prague, s.r.o0. Praha 9 3
LOM PRAHA, s.p. Praha 10 3
MAX MERLIN spol.s.r.o. Praha 10 - Petrovi- |3, 6

ce
Meopta Systems, s.1.0. Pterov 6
MESIT holding a.s. Uherské Hradisté | 3,4, 10
Metrostav a.s. Praha 8 16
MPI Group, s.r.0. Praha 5 1,3
MS Line s.r.o. Kounice 16
MT Legal s.r.o. Brno 16
NESS Czech s.r.0. Praha 4 16
OMNIPOL a.s. Praha 1 1,2,3,4,5
OPTAGLIO s.r.0. Husinec — Rez 16
OPTOKON, a.s. Jihlava 6



http://www.aobp.cz/clenove-aobp/est
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/evpu-defence
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/excalibur-army-spol-s-ro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/explosia
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/g4s-secure-solutions-cz
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/glomex-ms-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/gumarny-zubriakciova-spolecnost
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/icz
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/imex-group-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/inna-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/international-coordination-centre
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/intv-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/konica-minolta-business-solutions-czech-spol-s-ro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/l-d-aviation-prague-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/lom-praha-sp
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/max-merlin-spolsro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/meopta-systems-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/mesit-holding
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/metrostav
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/mpi-group-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/ms-line-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/mt-legal-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/ness-czech-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/omnipol
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/optaglio-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/optokon

ORITEST spol. s.r.o. Praha 5 9
PAMA, spol. s r.0. Roznov pod Rad-|16
hostém

Poli¢ské Strojirny a.s. Polic¢ka 1

PP Partners Prague, a.s. Praha 1 16
PRAGA-Export s.r.0. Praha 10, Benice |3, 16
Pramacom Prague, s.r.o. Praha 6 4
Prvni brnénska strojirna Velka Bites, a.s. Velka Bites 3
Ramet C.H.M. a.s. Kunovice 10
Ray service, a.s. Staré méesto 16
RETIA, a.s. Pardubice 11
ROHDE & SCHWARZ - Praha, s.r.o0. Praha 6 4,12
S.P.M. Liberec, s.r.o. Liberec 16
Saab Czech, s.r.o. Praha 8 16
Sellier & Bellot, a.s. Vlasim 1
SODATSW spol. s.r.o0. Brno 12
STILL CR spol. s.r.0. Praha 10 13
STV GROUP a.s Praha 4 1,16
SVOS, spol s.r.0. Ptelouc 2
SWORDFISH s.r.0. Praha 10 13
SYB, s.r.o. Praha 515 16
TATRA, a.s. Kopftivnice 2
TESLA V.T.-MIKROEL,s.r.o. Praha 9 10
TESLA, a.s. Praha 9 10
Trade FIDES, a.s. Brno 14
TTC TELEKOMUNIKACE, s.r.o. Praha 10 4
Univerzita obrany Brno 16

V O P Dolni Bousov, spol.s.t.0. Dolni Bousov 16



http://www.aobp.cz/clenove-aobp/oritest-spol-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/pama-spol-s-ro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/policske-strojirny
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/pp-partners-prague
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/praga-export-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/pramacom-prague-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/prvni-brnenska-strojirna-velka-bites
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/ramet-chm
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/ray-service
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/retia
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/rohde-schwarz-praha-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/spm-liberec-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/saab-czech-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/sellier-bellot
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/sodatsw-spol-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/still-cr-spol-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/stv-group
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/svos-spol-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/swordfish-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/syb-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/tatra
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/tesla-vt-mikroelsro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/tesla
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/trade-fides
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/ttc-telekomunikace-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/univerzita-obrany
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/v-o-p-dolni-bousov-spolsro

VARIEL, a. s. Zru€ nad Sazavou |13

Veletrhy Brno, a.s. Brno 16

VOP CZ, s.p. Senov u Nového|1,2,4,6,13

Ji¢ina

VOP GROUP, s.r.o. Cesky T&sin 4

VR Group, a.s. Praha 8

ZENIT, spol. s r.o0. Praha 10 3

ZEVETA Bojkovice, a.s. Bojkovice 1

Oborova Kklasifikace

. Zbrané a munice

. Letecka technika

O 00 3 N N b~ W N =

10. Radiolokatory a radiotechnické systémy

11. Systemy C412

12. Bezpecnost a ochrana informaci
13. Logistika, servis a modernizace
14. Bezpecnostni technika a sluzby

15. Policejni a antiteroristicka technika a sluzby

16. Rlizné

. Tanky, vozidla a dopravni prostfedky
. Systémy veleni a spojeni

. Zabezpecovaci technika a sluzby

. Pozorovaci a znackovaci prostredky

. Zabezpeceni a ochrana osob

. Prostiedky pro oSetfovani a opravy techniky pro MTZ

. Prostiedky pro ptipravu vojenskych a policejnich profesionala



http://www.aobp.cz/clenove-aobp/variel-s
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/veletrhy-brno
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/vop-cz-sp
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/vop-group-sro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/vr-group
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/zenit-spol-s-ro
http://www.aobp.cz/clenove-aobp/zeveta-bojkovice
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Obr. 1. — Navrh rozsifeni homepage aobp.cz o poloZku menu ,,Layout™



Zajimd vis obranna a bezpeénostn technika?

Cheate byt iformovin o trendech v této oblasti?
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Obr. 2. — Navrh pop-up okna s nabidkou odbéru elektronického AOBP Newsletteru na

homepage aobp.cz

Zajima vas obranna a bezpecénostni technika?
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Chcete byt informovani o aktivitach Asociace obranného n
a bezpeéenostniho primysiu CR? ANO H

Prihlaste se k odbéru AOBP Newslettru!

Jednou mésicné aktualni a provéreng informace ve vasi e-mailové schrance.
Informace zdarma a darek navic.

(Q Chai se pfihlsit k odb&ru AOBP Newsletteru _

Obr. 3. — Navrh pop-up okna s nabidkou odbéru elektronického AOBP Newsletteru
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OF THE [ZEH REFUBLIC

Jara Cimrmann: ,Cogito, ergo sum.”

Cogito, ergo sum. Fluctuat nec mergitur. Audace fortuna iuvat. Divide et impera.
Aequam servare mentem. Alea iacta est. Sub umbra alarum tuarum. Mobilis in mobili.
Cogito, ergo sum. Felix qui potuit verum cognoscare causas. Brave Roma.Cogito,
ergo sum. Fluctuat nec mergitur. vice

Hic sunt leones!

Cogito, ergo sum. Fluctuat nec mergitur. Audace fortuna iuvat. Divide et impera.
Aequam servare mentem. Alea iacta est. Sub umbra alarum tuarum. Mobilis in mobili.
Cogito, ergo sum. Felix qui potuit verum cognoscare causas. Brave Roma.Cogito,
ergo sum. Fluctuat nec mergitur. vice

Alea iacta est

Cogito, ergo sum. Fluctuat nec mergitur. Audace fortuna iuvat. Divide et impera.
Aequam servare mentem. Alea iacta est. Sub umbra alarum tuarum. Mobilis in mobili.
Cogito, ergo sum. Felix qui potuit verum cognoscare causas. Brave Roma.Cogito,
ergo sum. Fluctuat nec mergitur. vice

Sub umbra alarum tuarum

Cogito, ergo sum. Fluctuat nec mergitur. Audace fortuna iuvat. Divide et impera.
Aequam servare mentem. Alea iacta est. Sub umbra alarum tuarum. Mobilis in mobili.
Cogito, ergo sum. Felix qui potuit verum cognoscare causas. Brave Roma.Cogito,
ergo sum. Fluctuat nec mergitur. vice

Fluctuat nec mergitur

Cogito, ergo sum. Fluctuat nec mergitur. Audace fortuna iuvat. Divide et impera.
Aequam servare mentem, Alea iacta est. Sub umbra alarum tuarum. Mobilis in mobili.
Cogito, ergo sum. Felix qui potuit verum cognoscare causas. Brave Roma.Cogito,
ergo sum. Fluctuat nec mergitur. vice

Mobilis in mobili
Cogito, ergo sum. Fluctuat nec mergitur. Audace fortuna iuvat. Divide et impera.
Aequam servare mentem. Alea iacta est. Sub umbra alarum tuarum. Mobilis in mobili.

Cogito, ergo sum. Felix qui potuit verum cognoscare causas. Brave Roma.Cogito,
ergo sum. Fluctuat nec mergitur. vice

www.aobp.cz

Obr. 5 — Navrh HTML formy elektronického AOBP Newsletteru



Wi NEWSLETTE R0

OF THE CZECH REPUBLIC

Worldwide Army - Military - Defence News:

- Iran will unveil its new home-made cruise missile Meshkat in the near future

- Iranian army will continue to optimize local made Zulfigar main battle tank against modern threats
- Tactical Missiles Corporation of Russia launched latest generation of anti-radar missile Kh-31PD

- Russian and India joint venture for manufacturing of Russian-made BM-30 Smerch rocket launcher
- Iran will use new type of missiles on the Russian-made S-200 ground-to-air defense system

International Defence news full article click this link

Defence & Security Industry News
- United States Marine Corps orders 260 Oshkosh MTVR Medium Tactical Vehicle Replacement

- Patria signs settlement agreement with Slovenia for the AMV vehicle supply contract
- Lockheed Martin's PAC-3 Missile Successfully Intercepts Tactical Ballistic Missile Target

Defence & Security Industry News full article click this link

Focus - Analysis - Photograph reports

- Day by day the conflict in Syria

- Israeli Defence Forces IDF soldiers test the new Namer APC Armoured Personnel Carrier

- U.S. Army soldiers test new technology to defeat IEDs with Husky mine detection vehicle

- British army cavalrymen swap Challenger 2 tanks for Warthog armoured vehicles in Afghanistan

Read full article click this link

Online marketing and advertising services

Army Recognition official media and online show daily news for defence exhibition. Use Army Recognition
marketing and advertising services for next defence exhibition: IndoDefence 2012, Interpolitex 2012, IDEX
2013, IDET 2013, SITDEF 2013, CIPATe 2013, BRIDEX 2013, Lima 2013, SCIDEX 2013, MSPO 2013, DSEI
2013 and more others.

Thanks to our indexing technology and the worldwide popularity of our website, we guarantee to increase
the worldwide exposure of your products, services or company to the leaders, actors and decision makers
of the defence and security sectors who are also readers of our online daily news and by having them appear
in the top results of the most popular search engines. Reach a global audience thanks to our online techno-
logy.

The pages we create for our clients as part of our marketing services always appear in the top results of the
most popular search engines through the use of specific keywords. With 15,000 to 20,000 readers per day
(average) and growing, Army Recognition on line Magazine magzine for Defence & Security covers landforces

daily news, every major defence exhibition worldwide with on site daily show coverage, photo reports and
press release broadcast.

For mare click this link

www.aobp.cz

Obr. 5 — Navrh textové formy elektronického AOBP Newsletteru
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