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ABSTRAKT

HETFLAIJS, P. Navrh marketingového plianu naborové kampané Policie Ceské
republiky: bakaldrské prace. Ceské Budgjovice: Vysoka §kola evropskych a regionalnich
studii, 2022. 67 s. Vedouci bakalarské prace: PhDr. Josef Vicek.

Klic¢ova slova: marketing, marketing sluzeb, marketingovy plan, kampan, Policie

Ceské republiky

Bakalatska prace analyzuje a fesi problematiku naborové kampané Policie Ceské
republiky a zabyva se navrhem marketingového planu za ucelem zvySeni zajmu
o povolani piisluinika Policie Ceské republiky.

Teoreticka Cast je zamétena na zakladni pojmy v oblasti marketingu, socialniho
marketingu, marketingu sluzeb, marketingové komunikace a marketingového planu.

Prakticka ¢ast bakalafské prace, ktera je zaméfena na statni organizaci Policie
Ceské republiky, se vénuje vlastnimu prizkumnému Setfeni formou elektronického
dotazniku, ve kterém bylo hlavnim cilem ziskat odpovédi na problematické oblasti
spojené s ndborem piislusnika Policie Ceské republiky. Ziskané datové vysledky byly
zanalyzovany a pfeneseny do grafické podoby, ve které poslouZzi jako navrh ke zlepSeni
soucasné situace naborové kampané analyzované organizace ve form¢ marketingového

planu.



ABSTRACT

HETFLAIJS, P. Draft Marketing Plan of the Recruitment Campaign of the Police
of the Czech Republic: Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice: The College of European and
Regional Studies, 2022. 67 pp. Supervisor: PhDr. Josef VI¢ek

Key words: marketing, marketing of services, marketing plan, campaign, the

Police of the Czech Republic

The bachelor's thesis analyzes and solves the issue of the recruitment campaign of
the Police of the Czech Republic and deals with the draft of a marketing plan in order to
increase interest in the profession of a member of the Police of the Czech Republic.

The theoretical part is focused on basic concepts in marketing, social marketing,
marketing of services, marketing communication and marketing plan.

The practical part of the bachelor's thesis, which is focused on the state
organization Police of the Czech Republic, is devoted to its own exploratory survey in
the form of an electronic questionnaire, in which the main goal was to obtain answers to
problematic areas related to recruitment. The obtained data results were analyzed and
transferred to a graphic form, which will serve as a proposal to improve the current
situation of the recruitment campaign of the analyzed organization in the form of

a marketing plan.
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UVvOoD

Autor se rozhodl zvolit téma bakalarské prace ,,Navrh marketingového planu
naborové kampané Policie Ceské republiky na zakladé vlastniho ptisobeni u Policie
Ceské republiky, dale jen PCR. P#i svém puisobeni se setkal s dlouhodobym nedostatkem
obsazenych pracovnich pozic piislusniki PCR a se zvySujicim se poétem odchodii
policisti do civilniho zaméstnani. Z tohoto diivodu bylo ptikroceno k sestaveni navrhu
marketingového planu.

Marketingovy plan je piehledna forma krokt, kterymi by se organizace méla
v daném Casovém sledu fidit tak, aby dosahla svych definovanych marketingovych cila.
Jedna se tedy o systematicky dokument, ktery by v Zadné organizaci, a to ani ve statni,
nem¢l chybét. Na zakladé pisemné danych aktivit, zaroven nad jejich pInénim organizace,
ziska prehled a kontrolu.

PCR je statnim bezpeénostnim sborem, Ktery je fizen ministerstvem vnitra. Jeho
hlavnim tkolem je chranit bezpeénost osob, majetek a vetejny poiadek na Gizemi Ceské
republiky a predchazet trestnym &intim. Prace piislu$nika PCR ma nezpochybnitelny
vyznam a smysl. Pravé z tohoto diivodu by tato statni organizace méla klést velky diraz
na vytvoreni takové naborové kampang, ktera by presvéd¢ila potencialni uchazede se
0 tuto praci zajimat.

Bakalatska prace se zabyva rozborem aktualniho marketingového feSeni naborové
kampané dané organizace a vytvofenim navrhu marketingového planu tak, aby mohl byt
aplikovatelny a ptispél k nartstu poctu uchaze¢l o pracovni pozici ve slozkach organu
PCR.

Prace je Clenéna na teoretickou a praktickou Céast. Teoreticka Cast se vénuje
zakladnim pojmadm marketingu, socialniho marketingu, marketingu sluzeb, marketingové
komunikaci a marketingovému planu, za Ufelem vysvétleni a porozuméni této
problematice. Praktickd &ast prace se pak zabyva popisem stitni organizace PCR,
analyzou komunikacnich néstroji pro naborovou kampan a praktickym prizkumem.
Vysledky z dotaznikového Setteni slouZi k vytvoreni navrhu marketingového planu pro
zlepSeni soucasné persondlni situace a k vyvolani vétSiho zdjmu o pracovni pozici

policisty. Prace je na zavér autorem zhodnocena.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je ndvrh marketingového planu néborové
kampané pro statni organizaci PCR. Navrh by mél p¥ispét ke zvyseni zajmu o povolani
piislusnika PCR.

Bylo provedeno studium odborné literatury a dalSich zdroji problematiky
v oblasti marketingu a marketingového planu. Dle ziskanych poznatkl bylo pfistoupeno
ke zpracovani teoretického zékladu prace.

Informace ziskané na zakladé¢ analyzy z veifejné¢ dostupnych zdroji a rozhovortu
s pracovniky organizace, byly dale pouzity do &asti predstaveni PCR a jeji organiza¢ni
struktury.

Metody, které byly v praci pouzity, jsou tyto:

e situacni analyza,

e analyza komunika¢nich nastroji organizace,

e strategické analyza SWOT,

e marketingovy prizkum pomoci dotaznikového Setfeni.

Vystupy, které byly zjistény na zakladé vyse uvedenych metod, byly vyuzity
k vytvofeni marketingového planu naborové kampané analyzované organizace.

V zavéru je prace shrnuta a zhodnocena.
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2 MARKETING

Marketing je ¢asto chybné¢ definovén jako reklama. Marketing vSak neni reklama,
marketing jsou vSechny procesy ve vztahu k subjektu zajmu, které ve firmé probihaji.
Nize je uvedeno nékolik definic riznych autord.

Jednou z nejznamé;jsich je napiiklad definice Americké marketingové asociace,
ktera uvadi toto: ,,Marketing je ¢innost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doporuceni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu zakaznikiim,
partneriim a spolecnosti jako celku.**

Dalsi z definic, konkrétné Philipa Kotlera, je velmi struc¢nd, ale vystihuje jej
dostatecné: ,,Marketing je uspokojovdni potieb ziskové.*?

Méné znama je definice amerického spisovatele Jay Conrad Levinsona, ktery
popisuje Marketing jako kazdy kontakt, ktery firma ma s kymkoliv ve vné&jsim svété.®
Definici marketingu je opravdu mnoho. VSechny maji ale spolecné jedno — vytvateni

hodnot a uspokojovani zadkaznika tak, aby firma dosahovala zisku.

2.1 Marketingova strategie a marketingova komunika¢ni strategie

Zpisob, kterym organizace komunikuje na venek, s sebou vzdy ptindsi pozitivni
¢1 negativni zpétnou vazbu a ma tak dopad na existenci celé organizace. Volba vhodné
komunikacni strategie je tedy jeden ze zasadnich krokd, ktery by organizace méla predem
dikladné zvazit a strategicky tidit. ,,Strategicke rizeni zahrnuje soubor cinnosti vedoucich
pracovniku, jehoz vysledkem je definovani cilii, stanoveni postupu jejich dosaZeni,

realizace a kontrola. “*

Obriazek 1: Proces strategického Fizeni®

Analyza Planovani Realizace Kontrola

1 American Marketing Association [on-line]. 2017 [cit. 2021-12-05]. Dostupné z WWW:
<https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>.

2 KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 213. s. 353.

3 LEVINSON, C. J. Small business marketing: articles, advice, and

resources. [online]. 2020 [citovano 15.12. 2021]. Dostupné z WWW: <http://www.marketingresources-
center.com/guerilla-marketing.html>.

4 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. Vyd. Praha. 2013. s. 40.

% Vlastni zdroj, 2022.
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Analyza v procesu strategického fizeni znamena nashromazdit veskera potiebna
a relevantni data a informace z interniho a externiho prostiedi organizace za tGcelem
zjisténi slabych a silnych stranek organizace, identifikace ptilezitosti a hrozeb analyzou
zdrojii a moznosti organizace. V praxi se k této etapé fizeni pouziva nastroj v podobé tzv.
SWOT (Strengths — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities —
ptilezitosti a Threats — hrozby) analyzy ¢i matice, ktera ptinasi organizaci informace
o0 jejich internich a externich strankach.

Proces planovani za¢ina formulovanim budoucich cilii organizace a odrazi se v
ném vysledky marketingové analyzy. Vystupem procesu je pisemny dokument, tedy
strategicky plan organizace ¢i marketingovy plan, dle kterého se pak tidi realizace.

Na zavér, ale i v prubéhu realizace podnikového / marketingového planu, hraje
kontrola velmi dilezitou roli. Na zdkladé preventivni a pribézné kontroly miize
organizace odhalit ptipadné odchylky, provést napravna opatieni nebo provést korekci
V planu.

., Mezi strategickym rizenim a strategickym marketingem existuje tizkd vazba.
Strategicky marketing pripravuje podklady pro strategicka rozhodnuti tim, Ze zpracovava
informace o trzich, o konkurenci a formuluje ndroky na jednotlivé funkciondlni
Strategie. *®

Volba spravné marketingové strategie a to i komunikacni, je hlavni ukol TOP
managementu. Jedna se o rozhodnuti, které musi byt v souladu s firemnimi cili
organizace, tedy s jejimi zadoucimi vysledky. ,, Marketingové strategie jsou prostredky,
diky kterym firma dosahne svych marketingovych cilii, a obecné se zabyvaji ctyrmi
hlavnimi prvky marketingového mixu. Témi jsou: Produkt, Cena, Misto a Propagace.*’
Uvedena definice marketingové strategie je situovana na podnik, zabyvajici se prodejem
produktu. V ptipadé sluzeb bychom mohli definici vhodné doplnit o dal§i prvky

marketingového mixu, které jsou dale vysvétleny v podkapitolach nize.

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. Vyd. Praha. 2013. s. 43.
" MCDONALD, M. a WILSON, H. Marketingovy plan: piiprava a tispésnd realizace. Brno. 2012. s. 241.
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V piipadé komunikacni strategie ma organizace moznost vyuzit né¢kolik moznych

pfistupii:

Genericka strategie — duraz je kladen na kategorii produktt, nikoliv na
budovani povédomi o brandu (znacce organizace). V praxi organizace tuto
strategii vyuzivaji ke zvySeni prodeje svych produkti.

Preemptivni strategie — v této strategii je kladen duraz i na znacku. Jedna se
tedy o kombinaci pfedchozi strategie s tvrzenim, ze znacka produktt je nécim
vyjimecna.

Strategie unikatni prodejni vlastnosti — jak je z nazvu patrné, cilem této
strategie je zaméfeni se na komunikaci unikatnich vlastnosti produktu, které
jsou od ostatnich produkt konkurence na trhu vyznamné odlisné.

Strategie image znacky — pfi volbé této komunikacni strategie je cilem firmy
budovani dobrého jména a image znacky, napiiklad pomoci emoci.

Strategie pozice zna¢ky — cilem je vytvofit tzv. ,,mentalni vyklenek®, ktery
organizaci a jeji znaCku vyznamné odli§i od konkurentli, napiiklad cenou,
kvalitou nebo kulturnim vymezenim.

Rezonancni strategie — jejimz cilem je vyvolat u cilové skupiny diive;si
mysSlenky, asociaci.

Emocionalni strategie — ktera se snazi u cilové skupiny vyvolat emoce.
Informacni strategie — pii této volbé je cilem komunikacni strategie
poskytnout co nejvice informaci o firm¢, znac¢ce nebo produktu dané firmy,

organizace. 8

2.2 Socialni marketing

Marketing lze délit na komeréni a nekomercni. Komeréni marketing se snaZzi

ovlivnit zédkaznika k nakupnimu procesu produktu urcité firmy. Nekomeréni oblast

marketingu, téz socidlniho marketingu, vyuziva prvky komer¢niho marketingu

ke zlepSeni zivota spole¢nosti. Resi napiiklad problematiku zivotniho prostfedi, koufeni,

bezpecnosti obyvatel, bezpecnost na silnici, nebo zdravotniho stylu Zivota spole¢nosti.

Nejedna se tedy o prodej urcitého produktu dané firmy, jako je tomu u komer¢niho

marketingu, ale jedna se o prodej ¢i propagaci ur¢itého nazoru, myslenky, moralnich

zasad ¢i postoje.

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. Vyd. Praha. 2013. s. 307-308.
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., Termin socidalni marketing obvykle oznacuje planovani a realizaci kampani,
které maji za cil bud’:
o ziskat prostiedky (financni i hmotné) na FeSeni néjakého problému (pomoc
obétem prirodnich katastrof, zlepSeni vybaveni détskych oddéleni nemocnic),
o piimét lidi délat néco jinak (dodrzovat povolenou rychlost), nebo
o nastolit diskuzi urcitého tématu, ¢i obecné iFeceno upozornit na néjaky
spoleCensky problém (znecistovani Zivotniho prostredi, détska prdce
v rozvojovém svété).
Z vyse uvedeného je tedy socialni marketing vyuzivan predevsim neziskovymi ¢i

vladnimi organizacemi.

2.3 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je dalsi specificka oblast marketingu. Vétsina organizaci si do
velké miry neuvédomuje rozdily oproti marketingu vyrobkd, které tato oblast z pohledu
marketingovych aktivit pfinési.

Sluzbu chapeme jako jakoukoliv nehmotnou cinnost, kterou poskytuje jedna
strana druhé, a kterd nezaklada Z4adna vlastnickd prava.’® Mimo jeji charakteristickou
vlastnost nehmotnost a absenci vlastnictvi dale patii tyto charaktery:

e neoddélitelnost,
e heterogenita,
e zniCitelnost.

Nehmotnost sluzby je dana tim, Ze na rozdil od vyrobkil si sluzbu zakaznik
nemuze pied jejim vyuzitim pfedem prohlédnou a vyzkouset. Proto je v mnoha pfipadech
zakaznik ovlivnén zpétnou vazbou od svych znamych, rodiny, kolegti nebo z vefejnych
informacnich zdroji. Absenci vlastnictvi pak definujeme jako pravo na poskytnuti sluzby,
nikoliv pravo vlastnické.

Sluzba je vzdy produkovana a vyuzivana ve stejny okamzik, hovofime tak o dalsi
charakteristice sluzby, kterou je neodd¢litelnost.

Dalsi z vlastnosti sluzby je jeji proménlivost, tedy heterogenita, ktera je ptic¢inou
riznych ziskanych kvalit stejné sluzby.

Posledni charakterem sluzby je jeji znicitelnost neboli pomijivost — sluzba je vzdy

vyuzivana v dobg jeji nabidky a proto ji nelze skladovat.

9 BACUVCIK, R. a HARANTOVA, L. Socidlni marketing. Zlin: Radim Ba¢uv¢ik - VeRBUM, 2016. s. 14.
10 KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing Management. 14. vyd. Praha. 2013. s. 394.
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,, O sluzbach obecné plati, Ze se jedna o nesmirné Sirokou oblast lidskych cinnosti,
které mohou poskytovat jednotlivci, firmy ¢i jiné organizace, a to ziskové i neziskové. “1*

Z vyse uvedené definice je patrné, Ze je zapotiebi k této oblasti pfistupovat individualne.

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu (tzv. 4P),
ktery je vyuzivan pro realizaci marketingové strategie firmy, a do které¢ho dale patfi:
e produkt (Product),
e cena (Price),
e misto (Place),
e ajiz jmenovana marketingova komunikace (Promotion).
V piipad¢ sluzeb do marketingového mixu jesté dale fadime tyto oblasti:
e lidé (People),
e procesy (Processes),
e vykon (Performance).

V tomto ptipadé hovoiime o 7 nastrojich marketingového mixu, tedy 7P.

Obrazek 2: Marketingovy mix sluZeb'?

Produkt

Performance Price

Processes Place

People Promotion

11 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualizované a rozsifené vydani. Praha.
2004. s. 14,
12 Vlastni zdroj, 2022.
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Obrazek 3: Zakladni marketingovy komunikaéni mix*3

Reklama
Public Osobni
relations prodej
Promotion
Komunikace
Podpora Piimy
prodeje marketing

,,Marketingova komunikace, tj. propagace neboli komunikace se zdakaznikem
podporuje prodej, popr. dobré jméno firmy a zahrnuje reklamu, osobni prodej, primy
marketing, podporu prodeje a public relations. “**

Vsechny vySe uvedené zdkladni nastroje marketingové komunikace, tedy
marketingového komunika¢niho mixu, maji hlavni cil, a to je pfesvéd¢it a ovlivnit
zdkaznika (spolecnost) kur¢itému chovani nebo nakupnimu rozhodnuti. Cile
marketingové komunikace miZeme vysvétlit dle znamého modelu AIDA, ktery byl
vytvoren v 19. stoleti St. Elmo Lewisem. Model AIDA (akronym pocatecnich pismen
jednotlivych fazi modelu v anglickém jazyce) se sklad4d z nasledujicich fazi chovani
kupujiciho: Awareness (upoutani pozornosti), Interest (vzbuzeni zajmu), Desire
(vyvolani touhy) a Action (dosaZeni akce).

Dle uveden¢ho modelu miizeme u zdkaznika identifikovat, v jaké se aktudlné
nachazi fazi svého nékupniho chovani a na zdklad¢ zjiSténych informaci muize byt
aplikovan vhodny néstroj marketingové komunikace. ,, Marketingovou komunikaci se
rozumi Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi

instituce naplituji své marketingové cile. “*°

13 Vlastni zdroj, 2022.

14 SVETLIK, J. Marketingové komunikace. 2. vyd. VSPP Praha, 2016. s. 4.

15 K ARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2016. s. 10.
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Marketingové cile by v§ak mély byt specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické
aurcené cilové a Casove, tzv. SMART (specific, measurable, achievable, realistic, timed).
K dosazeni cili firmy vyuzivaji jeden ¢i vice jiz zminénych nastroji marketingové
komunikace, komunika¢niho mixu. A mély by byt dale v souladu s cili a strategii firmy,

srozumitelné pro vSechny uvniti organizace i mimo ni, zdvazné a motivujici.

2.4.1Reklama, socialni reklama

., Tradicni definice oznacuje reklamu za placenou formu neosobni, masové
komunikace uskutecnujici se prostrednictvim médii, jejimz cilem je informovani
spotrebitelii se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.“*® Tato definice viak predpoklada,
ze hlavnim divodem reklamni kampané je ptfesveédCit a ovlivnit zakaznika k ndkupu
produktu ur¢ité firmy. Od klasickych funkci reklamy, jako je marketingova, komunikac¢ni
a ekonomicka funkce, ma také reklama funkci socialni. V této souvislosti pak hovoiime
o socialni reklam¢ — o komunika¢nim nastroji, ktery ,,bojuje* za dobrou véc. Reklama
muze mit rizné formy a délime ji podle pouzitétho média na televizni, internetovou,
plakatovou, novinovou a rozhlasovou.

Reklama nesmi byt skrytd, klamava, podprahova, nema byt v rozporu s dobrymi
mravy spolecnosti @ nesmi podporovat chovani ohrozujici a poSkozujici zdravi, majetek,
zivotni prostiedi. Dale nesmi propagovat zakazané produkty. V opacném piipadé
hovofime o tzv. zakdzané reklamé. Proto je reklama regulovana statem, Zékon ¢. 40/1995

Sb., o regulaci reklamy, a Radou pro reklamu.

2.4.2 Internetova komunikace

Vzhledem ke globalnimu rozsahu internetu, je internetovd komunikace jednim
Z nejvyznamngéjSich néstroji propagace. K jejim vyhodam patii naptiklad moznost méfit
reakci uzivatelil.

Ve spojeni s internetovou komunikaci se hovoii nejen o reklamach ve formé
banneri (napt. Naborové kampané PCR), ale také o vyuzivani socialnich siti a webovych
strankach organizace, o jejich vizualni a obsahové podobé. ,, Socidlni sité jsou
celosvetovym trendem posledni doby. Kromé Facebooku samoziejmé existuje i jind rada

socialnich siti, napriklad profesni LinkedIn. O jejich masové oblibenosti dnes jiz neni

16 SVETLIK, J. Marketingové komunikace. 2. vyd. VSPP Praha, 2016. s. 20.
17



pochyb. Pomalu a jisté se z nich rodi novy komunikacni kanal. “*" Prezentace organizace
prostfednictvim socidlnich siti ¢i webovych stranek, zvysuje jeji image, zviditeliuje ji.

., Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikacniho mixu firem, ale
i vSech dalsich instituci. Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré
komunikacni nastroje v online prostiedi, ale dnes zcela bezné i komunikacni nastroje

mimo internet. ‘18

2.4.3 Public relations

Public relations, také zkracené PR nebo vztahy s vefejnosti, cili na vytvareni
priznivych predstav o urcité firmé a o jejim dobrém jménu. Jedna se tedy o budovani
dobrého jména organizace. Necili tedy primarné na prodej produktt firmy, jako je to u
ostatnich zpiisobii marketingové komunikace.

»Mezi hlavni cile PR patri:

e Dbudovani povédomi organizace a jejich produkti,

o budovani jeji vetsi ditvéryhodnosti a pripravenost na pripadnou krizovou
situaci (krizovy management),

e Stimulovani zdjmu verejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskych
organizaci (napriklad dodavatelu, distributorii atd.) na spoluprdci,

e Snizovani ndkladii na efektivni komunikaci organizace s verejnosti,

e posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancii organizace. “*°

Mezi nastroje PR patii pfedev§im sponzorstvi, zpravy o firm¢, projevy a rizné
akce firmy jako jsou naptiklad vystavy, semindie, konference, Casopisy ¢i letacky. Dal§im
nastrojem PR je eventmarketing (organizovani akci). ,, Ukolem organizovani akci je spojit
vwznamné  zdZitky s urcitou  firmou nebo instituci.“®® Jedna se tedy
o organizovanou udalost, pfi které firma bezplatné zdbavnou formou pfibliZi svou ¢innost
Siroké vefejnosti (napf. pofadani soutézi, prezentace sluzeb, darovani reklamnich

pfedméti).

17 STEDRON, B., BUDIS, P. a STEDRON, B. jr. Marketing a novd ekonomika. 1.vydani. Praha: C. H.
Beck, 2009. s. 71.

18 KARLICEK, M. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. s. 184.

19 QVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2005. s. 228.

20 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale Cenék, 2005. s. 229.
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Vétsina velkych soukromych a vladnich firem ma své vlastni PR odd¢€leni, které

je uréené pro styk s vetejnosti a s medii. Napiiklad ministerstvo vnitra ma specializovany

utvar - Odbor tisku a public relations, jehoZ cilem je zlepsit vzajemnou spolupraci

a zajistit informovanost obcani.

21

2.4.4 Dalsi nastroje marketingové komunikace

Nastrojt, jak komunikovat se zdkazniky, je v oblasti marketingu vice. Nize jsou

uvedeny nékteré z nich:

osobni prodej,

ktery je jednou z nejstarSich forem marketingové komunikace, pfi které
ziskame okamzitou zpétnou vazbu na zékladé¢ piimého kontaktu se
zakaznikem;

podpora prodeje,

kterou mizeme definovat jako dodatecné stimuly prodeje urcitého

2 zakaznikd.

produktu, tedy vyrobku nebo v nasem piipadé sluzby. 2
Pro ucely této prace vSak nebude v praktické ¢asti Podpora prodeje vice
analyzovana z diivodu specifiky daného sektoru sluzeb;

tiskoviny,

organizace se muze prezentovat i na zaklad€ publikovani c¢lankl

v novinach ¢i cCasopisech. Nekteré organizace vydavaji své vlastni

casopisy.

2.5 Marketingovy plan

Marketingovy plan je vystupem etapy planovani strategického marketingového

fizeni. Jedna se 0 plan, ktery mize mit podobu strategického ¢i taktického pisemného

dokumentu. Rozdily mezi podobami planu uvadi McDonald ve své definici: ,, Strategicky

plan pokryva obdobi za nasledujicim fiskalnim rokem. Obycejné se tvori pro obdobi tii

az peti let. Takticky plan do velké miry detailné zahrnuje aktivity, které budou vykonany

V kratkodobém planovacim horizontu. Obycejné se tvori pro obdobi jednoho roku nebo

i méné. %

21 Ministerstvo vnitra Ceské republiky - Odbor tisku a public relations. Uvodni strana - Ministerstvo vnitra
Ceské  republiky  [onlinel. MVCR, 2021 [cit.  12.12.2021]. Dostupné z WWW:
<https://www.mvcr.cz/clanek/odbor-tisku-a-public-relations-952369.aspx>.

22 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ManaZer.

23 MCDONALD, M. a WILSON, H. Marketingovy pldan: piiprava a iispésnd realizace. Brno. 2012, s. 49.
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Marketingovy plan by mél obsahovat nésledujici casti:

Tabulka 1: Casti marketingového planu?

_ Shrnuti hlavnich cili a doporucent pro top
Executive summary a obsah
management.

Relevantni a obecné informace o internim
Situa¢ni analyza a externim prostiedi organizace — podklad

SWOT analyza.

Definice poslani, marketingové cile a
Marketingové strategie
potieby.

Finanéni projekce Predikce trzeb, plan nakladt, rozpocty.

. Monitoring a kontrolni mechanismy
Rizeni implementace ]
Vv prub¢hu ¢asového horizontu.

Kazdy marketingovy plan, bez ohledu na velikost organiza¢ni jednotky, by mél
byt pfedevsim jednoduchy a srozumitelny, aby mohl byt pochopitelny pro vSechny, kteti
se na plnéni planu podileji. Role, funkce a odpoveédnost jednotlivych dotéenych ticastnikli
planu by mély byt specifikovany. Cile, které jsou v planu definovany, by mély byt vzdy
vytvofeny tak, aby napliovaly principy SMART. V neposledni fadé je dilezité si
ke kazdému cili uvést rozpocet na jeho plnéni, predikci trzeb a termin jeho planovaného

dosazeni.

2.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum hraje jednu z hlavnich roli v marketingu. Informace, které
na zakladé sbéru dat ziskdme nam pomohou pii spravné volbé marketingové strategie
a také nastrojii marketingového mixu.
, Aby byla ziskand informace vyuzitelna, mela by spliiovat urcita kritéria, resp.
musi mit urcité vlastnosti, jako napriklad:
e uplnost,
e pravdivost a relevance,
e srozumitelnost,
e presnost a konzistence,

e objektivnost,

24 KOTLER, P. Moderni marketing..4. evropské vyd. Praha: Grada, 2006. s. 109.
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e aktualnost a véasnost,
e mira spolehlivosti,

e kontinuita,

e piiznivd cena.“?

Data, ktera ziskame na zakladé marketingového vyzkumu délime podle zdroje na
primarni a sekundarni. Sekundarni data a poté i informace, jsou takova, ktera byla zjisténa
jiz v minulosti a za jinym ucelem. Na rozdil od dat primarnich, ktera jsou sbirana pro
ucely urcitého vyzkumu. Z vySe uvedeného je patrné, ze méné ndkladny je sbér
sekundarnich dat, proto ke sbéru dat primarnich zpravidla spolecnost pfistupuje
az ve chvili, kdy je to pro konkrétni vyzkum zapotiebi a nevyhnutelné. Sekundarni data
dale rozd€lujeme na data interni a data externi, podle vztahu spole¢nosti k datiim. Data
a informace ziskavame z vetejnych zdroji (volné¢ pfistupnych), neverejnych zdroji
(ur¢ity okruh uzivatel), anebo z tajnych zdroji (utajovana data). Na obrazku nize je

uveden piiklad zdroji sekundarnich dat.

Obrazek 4: Zdroje sekundarnich dat®

Zdroje sekundarnich dat (interni) Zdroje sekundarnich dat (externi)

Vykazy nakladi a treb,
vykazy ziskd a zirat,

vedkeré rozpotty,

finanéni plany,

prehledy vyroby,

prodejni vykazy,

evidenéni pfehledy virobki,
evidenéni pfehledy podle trha,

evidenéni pfehledy podle éasovych obdobi,

databaze dodavateld,

databaze konkurenti,

databaze distributort,

registrace zakaznikd,

korespondence se zakazniky,
reklamace,

zpravy z obchodnich cest,

Zpravy z konferenci, vistav a veletrhi,
Zpravy z pfedchozich vyzkumu aj.

Podklady vladnich organi,

nafizeni statnich a mistnich organd,
veskera legislativa,

Zprivy statistickych afadd,

publikace hospodarskych komor,
odborné publikace,

rozbory, analyzy, prohlaseni a prognozy,
noviny, £asopisy, bulletiny,

ostatni periodika,

sdélovaci prostredky,

prospekty a katalogy,

inzerce,

informace od konkurence,

informac ni databaze,

vyzKkumneé zpravy,

(daje marketingovych agentur,
informace od nezavisljch hodnotiteld,
obchodni a Zivnostensky rejstrik,
internet aj.

Pro konkrétni a specificky vyzkum cerpame hlavné z dat primarnich, ktera jsou
vzdy aktualni k dané problematice a vytvafime z nich potfebné informace. Sbér dat vSak

vyzaduje vice Casu na pfipravu a samotné zpracovani, nez v piipadé prace s daty

%5 KOZEL, R. MYNAROVA, L. a SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada, 2011. s. 50-51.
% KOZEL, R. MYNAROVA, L. a SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada, 2011. s. 50-51.

21



sekundarnimi. Provadime bud’ kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum. Kvantitativni
vyzkum je takovy vyzkum, ktery nam v kone¢né fazi ptinasi métitelné informace (napft.:
pocet, délka, velikost). Tato forma vyzkumu je snadnéj$i. Oproti tomu kvalitativni
vyzkum se zaméfuje na subjektivni informace (napft.: spokojenost, nazory) a vyzaduje

pfimé zapojeni a spolupraci respondenti.

2.6.1 Metody sbéru primarnich dat

Je n¢kolik metod sbéru primarnich dat. Mezi hlavni metody patfi pozorovani,
dotazovani a experiment.

Dotazovani je metoda, ktera spo¢iva v pfimém rozhovoru (osobni rozhovor,
telefonické dotazovani) s respondentem, nebo je pro tuto metodu vyuzita forma dotaznikt
(korespondenci ¢i on-line). Volba respondentii ani otdzek neni nahodna.
Je zapotiebi, aby respondenti i1 otdzky byli sprdvné zvolené a odpovidali pro konkrétni
ucel. Ve fazi piipravy je zapotiebi specifikovat pfedmét dotazovani — na co se budeme
ptat, dale jaka data budou zapotiebi, kde je ziskame, jakym zptisobem bude probihat
dotazovani, jakd bude naSe cilova skupina respondentil, konstrukce otazek a posledni
nemén¢ dilezitd faze je testovani dotazniku. Dotaznik by mél obsahovat ptimé, konkrétni
a srozumitelné otazky. Poté 1ze vyuzit tuto metodu sbéru dat.

Pozorovani je nepiima forma sbéru dat. Jednd se o zamérné cilené sledovani
urité situace a chovani pozorovaného jedince ¢i skupiny bez aktivniho zasahu
pozorovatele s predem pfipravenym scénafem. Pfi této metod¢€ jsou pouzivané nckteré
nastroje, jako jsou napiiklad kamery nebo audiometry.

., Pri experimentu provozujeme testovani, pri némz se pozoruje a vyhodnocuje
chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou dopredu nastaveny
parametry, podle nichZ ndsledné experiment probihd.**’ Experiment probihd bud
vVumélém prosttedi (laboratorni experiment), V pfirozeném prostfedi (terénni

experiment) anebo v simula¢nim prostfedi (On-line experiment).

21 KOZEL, R. MYNAROVA, L. SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada, 2011. s. 182.
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3 POLICIE CESKE REPUBLIKY

Policie Ceské republiky je ozbrojeny bezpe¢nostni sbor Ceské republiky, ktery je
fizen policejnim prezidiem v Cele s policejnim prezidentem, je podiizen ministerstvu
vnitra a ziizen za u¢elem slouzit vefejnosti. Hlavnim tikolem PCR je chranit bezpeénost
osob a také majetku obyvatel Ceské republiky. Mezi dalsi ukoly patii pfedchazeni trestné
¢innosti osob, chrénit vetejny potfadek, prosazovat zakonnost, chranit prava a svobodu
0sob a usilovat o diivéru a podporu ob&anti Ceské republiky. Zakladnimi hodnotami PCR,
které jsou zakotveny v jejich etickém kodexu, jsou profesionalita, nestrannost,
odpovédnost, ohleduplnost a bezihonnost.?

Policejni prezidium fidi utvary s celostatni ptisobnosti, které ztizuje ministr vnitra
na navrh policejniho prezidenta, a krajska feditelstvi, ktera jsou zfizena zakonem
&. 273/2008 Sb., Zakon o Policii Ceské republiky.

,,Policejni prezidium zejména urcuje cile rozvoje policie, 7eSi koncepci jeji
organizace a fizeni a stanovi iikoly jednotlivych sluzeb. V ramci PCR piisobi sluzba
poradkové policie, sluzba dopravni policie, sluzba cizinecké policie, letecka sluzba,
pyrotechnicka sluzba, ochranna sluzba, sluzba krimindlni policie a vySetiovani a dalsi
specializované sluzby. Policejni prezidium rovnéz analyzuje a kontroluje ¢innost policie,
vytvari policejnim utvartim podminky pro plnéni jejich ukoli a koordinuje jejich c¢innost
pri plnéni tikolii, které presahuji jejich vizemni nebo vécnou piisobnost. “?°

Utvary s celostatni pisobnosti maji za tikol nap.:

e odhalovat organizovany zlo€in,
e odhalovat korupci,
e odhalovat finan¢ni kriminalitu,
e chrénit prezidenta Ceské republiky,
e 7zajiStovat vzdelavani prislusnikli bezpecnostniho sboru,
e zajistovat podporu ostatnim utvarim PCR.
Oproti tomu Krajska feditelstvi PCR maji vymezenou izemni pisobnost.
Organizaéni struktura PCR je velmi rozsahl4 a vyuziva liniovy systém fizeni. Jeji

vyobrazeni je vloZeno v pfiloze €. 3. Vztahy mezi nadfizenymi a podiizenymi pracovniky

28 policie Ceské republiky. Eticky kodex Policie Ceské republiky. [online]. Policie CR, 2019 [cit.
12.12.2021]. Dostupné z WWW: <https://www.policie.cz/clanek/eticky-kodex-policie-ceske-
republiky.aspx>.
29 policie Ceské republiky: Police of the Czech Republic. 2. vydani. Praha: Policejni prezidium Ceské
republiky, 2017.

23



jsou usporadany vertikaln¢ —kazdy pracovnik v organizac¢ni struktufe ma ur¢eného svého
nadfizeného pracovnika.
Svym puisobenim tedy PCR spada do sektoru sluzeb, konkrétné do sluzeb statniho

vefejného sektoru, proto je nutné u néj pouzivat specifické marketingové nastroje.

3.1 Vyuzivané formy propagace a komunikace s verejnosti

PCR vyuziva nékolik forem propagace, nejviditelngjsimi jsou reklama a public
relations. Tak jak jiz vySe bylo zminéno, jednd se o velmi specificky sektor
s individualnimi potfebami propagace. Na rozdil od podniku ze soukromého sektoru,
ktery se soustfedi na prodej svého produktu, musi PCR volit vhodné nastroje, kterymi
bude komunikovat s vetejnosti.

Dal3imi omezenimi, na které pii komunikaci s vefejnosti PCR musi brat ohled,
jsou zdkonnd povinnost mlcenlivosti, zvefejnéni taktickych postupli a informaci
Z probihajiciho vySetfovani. Mimo vySe uvedené povinnosti je nutné pii propagaci brat
ohledy i na moralni a etické kodexy PCR, jako je naptiklad ustrojova kaze, vécné
a nestranné vystupovani. Jako ptiklad autor uvadi fizeni tiskovych konferenci, pti kterych
je nutné dodrZzovani kombinace prvkll uniformy, spisovné mluvy bez slangovych vyrazi
a vyvarovani se osobnich nazort.

Vyse uvedené podminky musi byt dodrzovany ve vSech ptipadech komunikace

s vefejnosti, tedy 1 pfi naborovych kampanich.

3.1.1Reklama a naborova kampan

Pii naborové kampani jsou ze strany PCR vyuzivany vsechny formy reklamy, tedy
televizni, internetova, plakatova, novinova i rozhlasova. Kazda forma zasahne jen urcitou
cilovou skupinu, proto z divodu rozsahu zacileni na dil¢i skupiny potencionalnich
zdjemcil o povolani policisty je nutné kombinovat v§echny uvedené formy reklamy.

Pouzivané formy jsou:

e televizni,
Zvetejiovani naborovych spotd a reportdZe o ndborové kampani
ve vefejnospravnich a soukromych televizich.

e internetova,
Pro naborovou kampanl jsou vyuZzivany piedevSim webové stranky
www.policie.cr, www.nabor.policie.cz s interaktivni mapou CR s poétem

volnych mist a streamovaci sluzba Youtube.
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o tiSténa,
Naborové plakaty a novinova inzerce. Nékteré naborové plakaty jsou
vydavané policejnim prezidiem a jsou distribuovany po celé Ceské
republice. Dale existuji naborové plakaty, které jsou vydavany
jednotlivymi Krajskymi feditelstvimi PCR a jsou cileny pro uchazede
o povolani policisty v jednotlivych krajich, napf. naborové plakaty
Krajského fteditelstvi Karlovarského kraje, které byly umistovany na
sluzebni vozidla a budovy PCR v ramci uvedeného kraje. Obdobné je
postupovano i u novinové inzerce.

e rozhlasova,
Reklamni sdéleni o naborové kampani v lokdlnich 1 celostatnich
rozhlasovych stanicich.

Od roku 2017 do soucasnosti se pti naborové kampani pouziva kombinace vSech
forem reklamy. V nizké frekvenci jsou odvysilavany naborové klipy a reportaze
Vv televiznich a rozhlasovych stanicich. Soucasné s tim jsou vyvéSeny ndborové plakaty
na vetejnych mistech a po celou dobu probiha kampaii na webu.

V piilohach jsou vlozeny piiklady naborovych plakat (pfiloha ¢. 1 a 3), které
byly zvefejnény na webovych strankach rozhlasové stanice Evropa 2% a v okresnich

vvvvv )L,

Ne vSechny zplisoby naborovych plakatii byly vefejnosti vnimany pozitivné. Jako
priklad negativné vnimaného zplsobu nize uvadim ndborovy letak vydany policejnim
prezidiem, ktery byl zvefejnén jak na webovych strankach PCR, tak byl zarovei
uvefejnén v tisténé podobe. Uvedeny letdk byl vroce 2017 zafazen do hlasovéani

vvvvvv

a je vlozen v piiloze &. 4.%

3.1.2 Public relations

v

Public relations pfedstavuje vnéjsi image firmy viici vefejnosti. PCR ma vlastni
tiskové oddélenti, které se stara o dobré vztahy s vefejnosti. V roce 2021 provedlo centrum

pro vyzkum vefejného minéni priizkum spokojenosti s PCR a to jak na celorepublikové

OEVROPA 2. Policie Ceské republiky. [online]. EVROPA 2, 2019 [cit. 12.12.2021]. Dostupné z WWW:
<https://www.evropa2.cz/clanky/komercni-sdeleni/policie-ceske-republiky>.

31 Noviny VM. Policie na Vysociné prijima nové policisty. [online]. Noviny VM, 2017 [cit. 12.12.2021].
Dostupné z WWW: <https://www.novinyvm.cz/12144-policie-na-vysocine-prijima-nove-policisty.html>.
%2 iDnes.cz. Ekonomika Idnes. [online]. iDnes.cz, [cit. 12.12.2021]. Dostupné 2z WWW:
<https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci>.
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tirovni, tak lokalni irovni. Z prizkumu vyplyva, Ze spokojenost vefejnosti s &innosti PCR
od roku 1992 kazdy rok stoupa. Prizkum byl ukoncen v ¢ervnu 2021 a vyplyva z néj, ze

aktualng je s Ginnosti PCR spokojeno 7 z 10 obyvatel

Ke zlepseni PR velmi piispél
rozvoj socialnich siti, zejména Facebook a Instagram, kam se PCR aktivné piipojila od
roku 2011 (v ptipad¢ Instagramu o 7 let pozdéji) a na socidlni sité¢ vklada své prispevky.

Tématikou se jednotlivé prispévky lisi. VétSina prispévkl se snazi pozitivné
prezentovat praci policisti a pomoc vefejnosti. Piidané ptispévky nebyvaji strohé jako
bézna tiskova sdéleni, ale oslovuji vetfejnost i svou vtipnosti. Nejsou vkladany pouze
ptispevky, které se tykaji pracovni naplné policistd, ale jsou vkladany i vtipné fotografie
a videa, jako napf. videa s vano&nim pianim. PCR se svou ¢innosti na socialnich sitich
snazi pfiblizit praci policistl vefejnosti, ukazat jejich lidskost a tim zvysSit kladné vnimani
vetejnosti.

Prispévky byvaji moderni a jsou uréeny zejména pro dne$ni generaci, kterd hojné
socidlni sité vyuziva. Zapojenim PCR na socialni sité doslo také k vyraznému zvyseni
uvefejnovani ¢innosti policie ve vefejnych médiich. Nejsou jiz zvefejiiované pouze
informace o aktualnich pfipadech, které policie fesi, ale médii jsou zvetejnované
1 humorné ptispevky ze socialnich siti.

Mimo oficidlni stranky PCR na socidlnich sitich bylo také vytvofeno n&kolik
soukromych skupin, které pozitivné propaguji praci policie a informuji o aktudlnim déni.
Naptiklad se jednd o skupinu na socidlni siti Facebook s nazvem ,,Tydenik policie®,
kterou sleduje vice nez 207 000 osob, coZ je vice, nez oficialni stranky Facebooku PCR
(184 000 sledujicich). Tydenik policie vznikl jako amatérsky zpravodajsky denik, ktery
aktivné informuje o &innosti slozek 1ZS, pievazné policie, v ramci Ceské republiky.
Obliba tydeniku se neustale zvySuje. Obdobou zminéného Tydeniku policie je na
Facebooku regiondlni stranka ,,Krimi Plzen®, kterd také vznikla amatérskou skupinou.
Tato skupina vefejnost informuje o aktudlnim déni. Stranky Krimi Plzen se zamé&fuji na
¢innost policie pfevazné v ramci Plzenského a Karlovarského kraje. Stranky ¢itaji 87 000
sledujicich a jejich pocty narGstaji. Kromé zminénych piikladd, vznikaji napf. webové
stranky zamétujici se na zpravodajstvi a propagovani prace policie, napt. webové stranky
www.tisentv.cz. Uvedené stranky, které nejsou pod spravou PCR svou &innosti velmi

napomahaji ke zlepSeni image policie.

33 Centrum pro vyzkum veifejného minéni. Verejnost 0 svych obavdch, pocitu bezpecnosti a spokojenosti
Spolicii — derven 2021 [online]. CVVM, 2021 [cit. 07.02.2022]. Dostupné z WWW:
<https://cvvm.soc.cas.cz/cz/tiskove-zpravy/ostatni/negativni-jevy-bezpecnost/5407-verejnost-o-svych-
obavach-pocitu-bezpecnosti-a-spokojenosti-s-policii-cerven-2021>.
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3.1.3 Dalsi nastroje marketingové komunikace PCR

Mezi dalsi specifické néstroje, které PCR pii komunikaci vyuziva, jsou:

osobni prodej,

O osobnim prodeji ve spojeni se sluzbami PCR hovoiime pfi vzdjemné
interakei, posileni vzdjemnych vtahti mezi piislugniky PCR a vefejnosti.
Jako konkrétni ptiklad mize byt vzajemna komunikace mezi policistou,
ktery ma ptidélen dohled nad uréenym tizemim, a obyvateli dané lokality.
Obcan tak ziska vétsi duveru k jednomu konkrétnimu ¢loveéku. Posileni
vzajemnych vztahii zvySuje i vstficné a milé vystupovani policistl pfi
komunikaci, ,,osobnim prodeji sluzby“, s obyvateli.

tiskoviny,

PCR komunikuje i prostfednictvim publikace. Casopis Policista vychazi
pravidelné v mési¢nim intervalu jiz od roku 1997 a je ho mozné ptedplatit
na webovych strankdch Ministerstva vnitra Ceské republiky, které je
vydavatel tohoto Casopisu. Vydavajicim ¢lankem ministerstva vnitra je
Odbor prevence kriminality. Obsahem ¢asopisu jsou zajimavé informace,
které se zamétuji pfevazné na policejni tématiku, naptiklad aktudlni déni,
rozhovory, historicky pohled nebo fesené policejni piipady.®*

televizni propagace,

Specifickou marketingovou komunikaci pro PCR je konzultatni ucast
Vv pfipad€ nataceni televiznich seridlli, filml s policejni tématikou nebo
spoluprace s vefejnopravnimi/soukromymi televizemi v piipad¢ nataceni
potadii o PCR. Piikladem z minulosti byla spoluprace s Ceskou televizi
pfi nataceni potadu Na stopé. ,,Zdkladem kazdého dilu Na stope byly
neobjasnéné kriminalni pripady. Zamerem autorii bylo rekonstruovat
(popsat) divikovi nevyreSeny pripad tak, aby ziskal pocit, Ze se stava
primo svédkem zlocinu. “*® Dal§im ptikladem z historie byla spoluprace na
nataeni televizniho seridlu, v produkci Ceské televize, P¥ipady

1. oddéleni, které se inspirovaly skutecnymi policejnimi ptipady.

#Ministerstvo vnitra Ceské republiky - Policista. Uvodni strana - Ministerstvo vnitra Ceské republiky
[online]. MVCR, 2020 [cit. 14.12.2021]. Dostupné z WWW: <https://www.mvcr.cz/clanek/policista-
626975.aspx?q=Y 2hudW09INA%3d%3d>.

$Ceska televize. Policie CR vyzdvihla spoluprdci s ostravskou televizi - Novinky ze studia - Zpravodajstvi

[online].  Ceska  televize, 1996  [cit.  14.12.2021].  Dostupné  z WWW:

<http://www.ceskatelevize.cz/zpravodajstvi-ostrava/novinky-ze-studia/315487-policie-cr-vyzdvihla-
spolupraci-s-ostravskou-televizi/>.

27



Spoluautorem scénéit byl tehdejsi vedouci 1. oddé€leni obecné kriminality

Krajského teditelstvi policie hlavniho mésta Prahy, Josef Mares.

3.2 Soucasny personalni stav

V soudasné dobé PCR disponuje piiblizné 44 600 tabulkovymi misty. Do plné
obsazenosti chybi bezmala 3 500 tisice policistii. Nejvetsi podstav je v hlavnim meésté
Praze, Stiedodeském, Usteckém a Karlovarském kraji. Policisté nejvice chybi na
zakladnich utvarech, jako jsou obvodni oddéleni nebo odboru cizinecké policie na
mezinarodnim leti§ti Vaclava Havla v Praze. Od roku 2017 se PCR také potykala
s vy$§imi odchody policistli ze sluzebniho poméru. Pocet odchodii pfevySoval pocet noveé
ptijatych policistt.

Nedostatek policistii ma za nasledek zménu organizacni struktury. Nizsi ¢lanky
struktury, jako jsou mald obvodni oddéleni, jsou zruSena nebo dochdzi ke spojeni vice
obvodnich oddé¢leni do jednoho. ZlepSeni soucasného personalniho stavu paradoxné
napomahd pandemie spojend se Sifenim nemoci Covid-19, kterd se zacala od unora 2020
§itit v Ceské republice. Pandemie (v&etnd vladnich restrikci) prilakala k PCR vice
uchazecli o povoldni policisty nez v piedchozich letech. Dlivody vzristajiciho poctu
uchazec¢li mohou byt rtizné. Divodem miize byt napiiklad to, Ze lidé hledaji jistotu
zaméstnani, kterou PCR nabizi. Dal§im divodem miZe byt fakt, Ze omezenim sektoru
sluzeb lidé pfisli o sva dosavadni pracovni mista, kterd jiZ nemohou vykondvat (napf.

kuchati, recep¢ni).

3.3 Soucasny stav naborové kampané

I ptes dlouhodoby nedostatek policistii nema PCR v poslednich nékolika letech
Zadnou rozsahle cilenou celorepublikovou naborovou kampan k ziskdni novych
uchazedli. PCR pro naborovou kampafi, mimo jiné, vyuzivda webové stranky
www.nabor.policie.cz, které jsou svym obsahem informativni stranky pro uchazece
a jejich potencial neni zcela vyuzit. Dal§imi internetovymi portaly, které se pro ndbor
vyuzivaji jsou Www.prace.cz, Www.jobs.cz www.uradprace.cz. V méné castych
frekvencich se v televiznim zpravodajstvi objevi informace o nedostatku policistl.
V ptipadé téchto zprav se vzdy jednd pouze o informacni sdéleni, nez-1i o kampa cilenou

na ziskévani novych uchazeci.

28


http://www.nabor.policie.cz/

Policejni prezidium déale vydava naborové letaky, které jsou pfevazné Sifeny
na jednotliva oddéleni policie. Tato distribuce neni efektivni. K informaci z letaku se
dostane pouze osoba, kterd z n&jakého diivodu navstivi dané oddéleni PCR.

Jednotliva krajska feditelstvi PCR maji své lokalni kampané, které svym
rozsahem nejsou dostatecné schopny oslovit Siroky okruh vetejnosti.

V poslednich n¢kolika letech, od roku 2017, je ndborovd kampan zamétena
predevSim na vzdélavaci zafizeni. Jednd se pievazné o navstévy stiednich Skol
a odbornych ucilist, kde ve vybranych tifidach probihd preventivné vzdélavaci akce,
v ramci které jsou Zaci informovani o podminkach prace u PCR a jsou jim rozdany
naborové letaky. Oddéleni tisku a prevence Krajské feditelstvi policie Plzenského kraje
uvedlo, Ze v rdmci uvedenych akci se s vétSim zdjmem setkalo na sttednich odbornych
ucilistich, kde vSak potenciondlni zdjemci neméli dostatecné vzdelani, aby mohli byt
zatazeni do sluZzebniho poméru na vys$$i pozici nez do pozice rotného. Tato pozice
odpovida prvnimu tarifnimu stupni platového hodnoceni, coz ¢ini v soucasné chvili
nastupni mzdu ve vysi 19 210 K¢ a neni proto piili§ lukrativni pro uchazece o toto
zaméstnani. Zaroveii na pozici rotného ma piislusnik PCR velmi omezené moznosti
v ramci jeho kompetenci a nema, pokud si nezvysi stupeil vzdélani, moznost kariérniho
rastu. Typicka &innost pracovni pozice rotny je ostraha objektti PCR. Do této pozice viak
miiZe nastoupit jen omezené mnoZstvi uchazedl, protoze PCR méa omezenych pocet
téchto systemizovanych tabulkovych mist. Naptiklad v Plzeniském kraji neni moznost
obsadit pozici rotného z diivodu absence této systemizované tabulkové tridy. V ramci
celé Ceské republiky ma PCR systemizovanych pouze nékolik desitek této tabulkové
tridy.

Dalsi velmi vyuzivanou formou ndborové kampané jsou riizné spolecenské eventy,
na kterych byva stanek PCR, u kterého se piipadni zijemci dozvi informace
o praci u PCR. U stanki byvaji pfitomni i samotni policisté nap#i¢ riznymi odbory, ktei
bliZe ptiblizuji praci PCR vefejnosti. Souéasti naborovych stanki je i moznost seznameni
a vyzkousSeni si vybaveni policistl. Pro déti je pfipraven zdbavny program, vétSinou
soutéze, pii kterych obdrzi darkové reklamni pfedméty slogem PCR
(napt. pexeso, omalovanky, pastelky). Jako piiklad eventu v Plzenském kraji, kde je
postaven naborovy stan, jSou ruzné dny s policii, vojenska akce Bahna, riizné sportovni
akce a udalosti poradané jednotlivymi obcemi (napt. Dny osvobozeni konané v Plzni).
Od unora 2020 dosSlo ke znaénému omezeni naborové kampané formou eventl

a ve vzdélavacich zatizenich. Pfi¢inou omezeni je probihajici koronavirova pandemie.
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V roce 2021 vznikla na policejnim prezidiu nova pracovni skupina, ktera ma
za cil zvySit efektivnost naborové kampané. Mensi dil¢i skupiny vznikly
i na jednotlivych krajskych feditelstvich. Cleny skupin jsou policisté a pracovnici
personalnich odbort, oddéleni tisku a prevence a zastupci jednotlivych tzemnich odbora
krajského fteditelstvi. Pracovnim skupinam jsou ptidéleny finan¢ni prostfedky na
naborovou kampan. Program pracovni skupiny Krajského teditelstvi policie Plzenského
kraje je stale ve fazi tvorby. V soucasné dobé jsou znamy dva strategické cile skupiny.
Prvni cil je osloveni jednotlivych obci a publikace naborovych letdki v lokalnich
tiskovinach. Druhy cil je motivacni program pro stavajici policisty. Ten je zaméfeny na
motivovani policistdi formou riiznych benefiti nebo finan¢nich odmén, pokud k PCR
privedou nového piislusnika.

Autor vyhodnotil, ze policejni prezidium Vv soucasné dobé efektivné nevyuziva
marketingové nastroje pro naborovou kampan. Navrhy na zlepSeni ndborové kampané

a jeji cileni na konkrétni okruh vefejnosti jSOu zpracovany V praktické casti této prace.
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4 METODOLOGIE PRUZKUMU

4.1 Metoda, harmonogram sbéru dat a cil priazkumu

Dotaznik byl sestaven v zaii roku 2021 prostfednictvim aplikace google forms
za ucelem ziskani zdrojovych dat pro analyzu a vyhodnoceni zdjmu respondentt
o povolani policisty PCR. Otazky v dotazniku byly zvoleny tak, aby se nalezly odpovédi
na problematiku nizkého z4jmu uchazeci o toto povolani a mohla byt
pro budouci nabor zvolena vhodna marketingova kampaii.

Prizkumné Setieni bylo zahajeno 01. 10. 2021 a sbér dat probihal do 31. 12. 2021.
Po celou dobu sbéru dat byl pribézné kontrolovan pocet vyplnénych dotaznikl pro
ziskani dostate¢cného vzorku respondentii. Pro zvySeni poctu respondentt byl dotaznik
publikovan na vetejné skupin€ socidlni sit¢ Facebook Policejni tydenik. Celkovy pocet
vyplnénych dotaznikti ¢inil 221.

K zavérecnému vyhodnoceni byl pouzit nastroj MS Excel.

4.2 Struktura otazek dotazniku

V dotaznikovém Setfeni bylo poloZeno celkem 14 otazek, viz nize, které by mély
pomoci nalézt ndvrh mozného opatifeni v oblasti naborovych kampani. Struktura otazek

byla zamétena jak demograficky, tak behavioralné.

4.2.1Vyhodnoceni jednotlivych otazek z dotazniku

1. Jaké je VaSe pohlavi?

Graf 1: Pohlavi respondenti®®

Pohlavi respondentt

= Muz

= Zena

% Vlastni zdroj, 2022.
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Z vysledku této otazky vyplyva, ze podil respondentt byl 72 % muzi a 28 % Zen.
Vyssi pocet vyplnénych dotazniki muzi mize byt zapti¢inén tim, Ze ve spoleCnosti stale
prevlada nazor, Ze povolani policisty je spiSe muzskou zaleZitosti.
2. Kolik je Vam let?

Graf 2: V&k respondent®”

Vék respondentt

28;13%
= 18-25
= 26-35
= 36-45

46 a vice

Vyssi podil (36 %) respondentd v dotaznikovém Setieni byli respondenti
ve vékovém rozmezi od 26-35 let, dalsi vice pocetnou skupinu tvoftili lidé ve véku 36-45

let (28 %). Nizsi podil pak piedstavoval vékové rozmezi 18-25 let (23 %), nejnizsi pak

v

respondenti ve veéku 46 let a vice (13 %). Prepoklada se tedy, ze vysSs$i zajem

o povolani policisty maji lidé do 45 let.

3. V jakém Kkraji bydlite

Graf 3: Bydlisté respondenti®®

Kraj bydlisté respondent(

Vysofina — )
Usteck{/ e 40
StfedoCesky m———m 6
Plzernsky I /]
Moravskoslezsky —m—— ————— 14
Liberecky m——— 1)
Karlovarsky m— 1)
Jihomoravsky mE—————— 13
JihoCesky EEE—————————SSSSS————— 3]
Hlavni mésto Praha S ) S
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87 Vlastni zdroj, 2022.
3 Vlastni zdroj, 2022.
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Nejvétsi podil respondentti byl zastoupen v Plzenském kraji (22 %), nasledoval
kraj Ustecky (18 %). Naopak nejmensi podil respondentii v dotaznikovém Setieni byl ve
Sttedoceském kraji (3 %).

4. Jaké je VaSe dosaZené vzdélani?

Graf 4: Vzdélani respondenti®®

Vzdélani respondentu

ﬂl%

4; 2%

= Stfedoskolské s maturitou
= V/ysokoskolské
= V/yssi odborné

Vyucen

Respondenti, kteti maji stfedoSkolské (64 %), vyssi odborné (2 %)
a vysokoskolské (23 %) vzdélani, pfedstavuji idealni uchazece o povolani policisty.
Celkem 11 % respondentli ma nejvyssi dosazeni Vyucen. Zaroven pii analyze vysledkt
dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze tito respondenti by méli zajem pracovat u PCR, ale
splituji podminku pfijeti do sluzebniho poméru pouze na pozici rotného. Z tohoto diivodu
by bylo vhodné ptizplisobit naborovou kampaii 1 pro tuto skupinu napf. pfijetim uchazece
do sluzebni poméru s podminkou dokonceni pozadovaného vzdé€lani v dobé 1 roku,
s finan¢ni a ¢asovou dotaci, pokud by mél zajem se posunout do vyssiho tarifniho stupné

s vyssi zodpovédnosti a pravomocemi.

% Vlastni zdroj, 2022.
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5. Kde jste aktualné zaméstnan?

Graf 5: Aktualni zam&stnani respondenti*
Zameéstnani respondent(

Student NN 23
Soukromy sektor NG 104
Policie Ceské republiky NG 39
Ostatni statni sprava N 14
Ostatni bezpecnostni sbory I 10
Nezaméstnany I 6

Matefska dovolend I 20

0 20 40 60 80 100 120

Nejveétsi podil (47 %) 104 respondentd predstavuji zaméstnanci V soukromém
sektoru. Z tohoto podilu by pouze 36 respondenttt mélo zajem o praci v PCR. Vétsinovy
podil z celkového poctu soukromého sektoru piedstavuji osoby s nezdjmem o povolani
policisty. Celkem 39 respondenti (18 %) jiz u PCR pracuje. Dalsi po¢etnou skupinu tvoii
Zeny na rodi¢ovské dovolené (9 %), které nemaji zajem z ditvodu nedostatku informaci o
povoléani policisty nebo rizikovosti povolani. Z analyzy dotazniki dale vyplyva, ze
celkem 14 (6 %) zaméstnancu statni spravy by o povolani policisty mélo zajem, ale je
malo finan¢n€ ohodnocena nebo nemaji dostatek informaci. Celkovym podilem 16 % pak
pfedstavuji nezamé&stnani a studenti, ktefi v dotazniku projevili zdjem o povolani, av§ak

z diivodu Spatného finan¢niho ohodnoceni sviij zdjem nebudou realizovat.

40 Vlastni zdroj, 2022.
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6. MEli byste zdjem pracovat pro Policii Ceské republiky?
Graf 6: Zajem o povoleni policisty*
Zajem o povolani

Ne, prace nemasmys| I 10
Ne, prace je Spatné spolecensky vnimana | 18
Ne, prace je malo financné ohodnocend NN 48
Ne, jsem spokojen v souasném zaméstnani I 28
Ne, je to nebezpecné povolani M 4

Jiz pracujiu PCR 13
Jiné . 12
Ano I 38
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Mensi ¢ast respondentii 88 (40 %) odpoveédélo, Ze maji zajem o povolani policisty.
Vétsinovy podil respondentt celkem 108 (49 %) vyjadiilo nezajem o povolani,
12 respondentit (5 %) uvedlo jiny divod a zbylych 13 (6 %) respondentd jsou jiz
zaméstnanci PCR.

Nejvice respondentt 48 (22 %), ktefi nemaji zajem o povolani, uvadélo dtvod
nedostate¢né finan¢ni ohodnoceni. Celkem 28 respondenti (13 %) odpovédélo, ze jsou
spokojeni v sou¢asném zaméstnani. Celkem 18 (8 %) respondentt si mysli, Ze prace
u PCR je $patné spoleéensky vnimana a dal$ich 10 (4 %), Ze nema vibec smysl. Jen

4 respondenti (2 %) uvedli, Ze je povolani piislusnika PCR rizikové.
7. Myslite si, Ze prace u PCR ma smys|?

Graf 7: Nézor respondentii — smysl prace u PCR#2

Nazor respondent(l - Smysl| prace

= Ne

= Ano

4 Vlastni zdroj, 2022.
42 Vlastni zdroj, 2022.
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Z odpovédi na tuto otazku bylo zjisténo, ze celkem 88 % respondentti vidi smysl

v praci u PCR a 12 % dotazovanych ne. Ze zjisténych dat je tedy zfejmé, Ze povolani

rv o v

policisty je vnimano pfevazné¢ kladné.
8. Miyslite si, Ze prace u PCR je atraktivni?

Graf 8: Nazor respondentii na atraktivitu prace*?

Nazor respondent(l - Atraktivni zaméstnani

= Ne

= Ano

Z vyse uvedeného grafu lze soudit, Zze prace u PCR je prevazné vnimana jako
atraktivni zaméstnani. Rozdil poméru mezi odpovédi ANO (56 %) a NE (44 %) neni vSak
vyrazny. Byt 88 % vsech dotazovanych si mysli, Ze prace u PCR ma smysl, neznamen4
to v8ak, ze je podle nich i atraktivni. Z uvedenych 195 (88 %) respondentt poklada toto

zaméstnani za atraktivni pouze 124 (63 %) z nich.
9. Jak vnimate praci p¥islusnika PCR?
Graf 9: Hodnoceni prace u PCR#

Hodnoceni prace u PCR

5 Nedostate¢né || NENN 14

1vyborne | /-

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

43 Vlastni zdroj, 2022.
4 Vlastni zdroj, 2022.
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Dalsi otazka v dotazniku byla mifena na hodnoceni prace u PCR — respondenti méli

praci piislusnika PCR ozndmkovat jako ve 8kole, 3kalou od 1 — vybornd

po 5 — nedostateéné. Velka ¢ast respondentd 77 (35 %) hodnoti praci znamkou

primérnou. Celkem 133 respondentii znamkou 1 ¢i 2 (60 %) a hlfe znamkou 4 ¢i 5

celkem

42 respondentti (19 %).

10. Uved’te, prosim, diivod Vaseho vnimani dle predchoziho hodnoceni prace
piislusnika PCR.

Forma odpovédi Vv dotazniku byla volna. Respondenti, kteti ohodnotili

v predchozi otazce praci u PCR zndmkou hordi, nez 3, uvedli napiiklad tyto

odpovedi:

casté zminky o korupci snizuji hodnotu. Na druhou stranu jde o nezbytnou
vetejnou sluzbu,

at clovek udéld cokoliv, tak je to Spatn€. Zakrocis...Spatné,
nezakrodis...spatné,

mnoho administrativy, nekompetentni vedeni, nic moc vztahy s vetfejnosti;
Spatné zkuSenosti s chovanim policistt,

spolec¢nost je proti Policii CR a je vnimana pouze jako restriktivni slozka,
v CR je $patna vymahatelnost prava diky soudim,

korupce,

chybi motivace karierniho rastu. Do vys$sich mist se dostavaji neschopni,
lidé pfednostné ptes rodinu, ¢i kamarady a ne pro svoje schopnosti,

chybi dostate¢na odbornost,

jsou tam, kde byt nemusi, ale tam kde jsou potieba, nejsou,

méli by mit vEétsi pravomaci, aby je lidé brali vaznéji,

prace je nedocenénd, administrativné narocna,

psychicky narocna,

mnoho administrativy, nekompetentni vedeni, nic moc vztahy s vefejnosti.

Ti, kteti hodnotili praci ptislusnika PCR lep$im stupném, uvadéli mezi své

davody hodnoceni napiiklad tyto:

e dilezita prace,

e je zasluzna,

37



e atraktivni prace, kterd mé smysl,
e prace je hlavné pro zajemce, kterym nejde jen o finanéni ohodnoceni,

musi se délat z presvédceni a s laskou, Spatny systém vedeni.

11.  Mate dostatek informaci o obecnych podminkach zaméstnani u PCR?

Graf 10: Nézor na informovanost o obecnych podminkéach prace u PCR4

Informovanost respondent(l - obecné informace

= Ne

= Ano

Nadpoloviéni vétSina respondentt (76 %) si mysli, Ze ma k dispozici dostatek
obecnych informaci 0 podminkéch prace piislusnika PCR. Dalsich 24 % z respondenti
neni dostate¢né informovana. Pokud bychom méli vychazet z tohoto nazoru, bylo by
jedno z doporuceni této prace zvySeni a zlepSeni informovanosti vefejnosti
o podminkach prace ve sluZzebnim poméru. Zaméteni kampané by mélo byt na Sirokou
vetejnost. V tomto piipadé by také méla byt volena spravna forma, obsah kampané
a médium. Pokud by kampan vychazela ze vSech pozitiv, které sluzebni pomér nabizi,
mohla by oslovit i ¢ast potencionalnich uchazect, kteti by za soucasné situace o sluzbu
nejevili zdjem. S novou kampani by mohla napiiklad pomoci marketingovad agentura,

ktera se specializuje na socialni marketing.

% Vlastni zdroj, 2022.
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12. Mate dostatek informaci o finan¢nich podminkach zaméstnani u policie?

Graf 11: Nézor na informovanost o finanénich podminkach prace u PCR4

Informovanost respondent( - finan¢ni ohodnoceni

= Ne

= Ano

Celych 68 % respondentt jsou nazoru, ze maji dostatek informaci o finan¢nim
ohodnoceni u PCR. Zbyla &ast (32 %) pak v tomto sméru informovana neni. Jednim
z doporuceni, které vyplynulo z vysledk dotaznikového Setfeni, je pfiblizit praci
ptislusnika PCR veiejnosti i v tomto ohledu, napiiklad metodou Simulace realného

vyvoje platu.*’

13.  Jakou znate naborovou kampaii policie?

Graf 12: Povédomi o naborovych kampani u respondent*®

Znalost naborovych kampani

= 7adna = konkrétni

U predposledni otdzky dotaznikového Setfeni respondenti volnou formou
odpovidali na to, jestli znaji n&jakou naborovou kampaii PCR. Vét§ina respondentt
(61 %) odpovédéla, ze Zadnou naborovou kampan policie nezna. V opa¢ném ptipadé

respondenti odpovéde€li, ze znaji prevazné naborova videa, kterd jsou dostupna na

46 Vlastni zdroj, 2022.
47 Vice v kapitole Navrh na zlep$eni naborové kampané.
8 Vlastni zdroj, 2022.
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socialnich sitich, nebo byla vysilana v médiich. Odpovédi na danou otazku zcela jasné

ukazaly, e prezentace naborovych kampani ze strany PCR jsou nedostate¢né.

14.  Jaké jsou podle Vas klady/zapory prace u PCR?

Nasledujici grafy znazornuji, jak dany atribut:

e prestiz,

e obecné vnimani,

e finan¢ni ohodnoceni,
e jistota zaméstnani,

e rizikové zamé&stnani,
e zajimava napln prace,
e pomaham a chranim,
e benefity,

e vysluha,

e administrativa pfi praci,

respondenti u PCR hodnoti jako klad nebo zapor.

Graf 13: Hodnoceni kladii a zaport prace u PCR, &ast a%®

Hodnoceni prestize

= Klad

= 7apor

u

Hodnoceni financniho
ohodnoceni

= Klad

= Zdpor

49 Vlastni zdroj, 2022.

Hodnoceni obecného vnimani

= Klad

= 7apor

Hodnoceni jistoty zaméstnani

B; 4%

\

= Klad

= Zdpor
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Graf 14: Hodnoceni kladii a zaport prace u PCR, &ast b%

Hodnoceni rizikovosti Hodnoceni zajimavosti prace

= |

= Klad = Klad

= Zapor = Zdpor
Hodnoceni hlavni ¢innosti PCR Hodnoceni benefit(

= Klad = Klad

= Zapor \ = Zapor

Graf 15: Hodnoceni kladii a zapori prace u PCR, ¢ast c5!

Hodnoceni vysluhového Hodnoceni administrativni
prispévku naroCnosti

= Klad = Klad

» Zapar » Zdpor

Nazor respondentli na praci policisty je rozporuplny. Na jednu stranu respondenti

vnimaji praci u PCR jako stabilni zaméstnani, na stranu druhou ji vnimaji jako Spatné

finanéné¢ ohodnocenou. Tento nazor mize vyplyvat z neinformovanosti vetejnosti

o platovém ohodnoceni. Vefejnosti by mél byt nejen dostupny tabulkovy plat, ale m¢la

by byt i ukazdna simulace redlného vyvoje platu a benefiti policistt v prubéhu

%0 Vlastni zdroj, 2022.
%1 Vlastni zdroj, 2022.
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odslouzenych let na minimalné 3 pfipadech a pozicich policistu. Tato simulace by mohla
byt graficky znazornéna a zvefejnéna na webovych strankach PCR i na socialnich sitich.
Potencialni uchazeci by ziskali objektivni piedstavu o vSech slozkach platu policisti.
Negativné byly hodnoceny faktory tykajici se administrativni naro¢nosti a rizikovosti
povolani. V pfipad¢ administrativni narocnosti se jednd o fakt a celkovy problém statni
spravy, ktery je ale zapotiebi fesit manazersky na celostatni urovni. Co se tyka rizikovosti
povolani, tak obecné je prace policisty jednou z nejrizikovéjsich, avSak zalezi na
jednotlivych pracovnich pozicich. Zde by opét mohla poslouzit nazorna simulace
rizikovosti jednotlivych pozic na Skadlové stupnici. Respondenti dale také uvadéli, ze
napln prace policisty je vnimana jako zajimava. Pfevazna ¢ast respondentti (98 %) kladné

vnima vysluhovy piispévek piislusnikt PCR.

4.3 Vyhodnoceni dotazniku

Z vysledki dotaznikového Setieni lze doporucit zlepSeni informovanosti a
povédomi o praci policisty vii¢i vefejnosti, zejména naborové kampané, které v soucasné
dobé¢ jsou nedostate¢né, a povédomi o finan¢nich podminkach. I pies néktera negativni
hodnoceni, celkem 88 % z dotazovanych vnima v povolani policisty smysl. Tato silna
stranka by méla byt pouzita pro spravné uchopeni naborovych kampani. Divodem
veétSiny negativnich hodnoceni v dotaznikovém Setfeni je Spatnd informovanost
vefejnosti. Navrhy na zlepSeni, které vyplyvaji z vyhodnoceni dotazniku, jsou uvedeny

V samostatné kapitole €. 6.
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5 STRATEGICKA ANALYZA

Kazdému planovani a marketingovému planu ptedchdzi etapa situacni analyzy,
tedy analyzy stavu organizace a jejiho okoli. K témto ucelim bylo v praci pristoupeno
k vyuziti SWOT analyzy v podobé matice s kone¢nou bilanci a K nalezeni vhodné

marketingové strategi.

Tabulka 2: Zjednodusena SWOT matice PCR52

Analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a
hrozeb
SWOT Vaha Hodnoceni |Vysledek
Mi p . 2
o vl.ra . | Kladna stupnice 1 az
. . dulezitosti © vur , ,
Silné stranky . . 5 (5=nejvyssi vaha x hodnoceni
jednotlivych B
stranek 0-1 pokoj
Stabilita a jistota 0,33 5 1,65
Atraktivita 0,13 3 0,39
Karierni rdst 0,26 4 1,04
Naborovy prispévek 0,06 2 0,12
Zasluznd prace 0,20 3 0,60
- Soucet 1,0 3,8
@
2 Mira . . .
c dilleditosti Zaporna stupnice -1
2 Slabé stranky . . az-5 (-5=nejvyssi vaha x hodnoceni
£ jednotlivych el e
stranek 0-1 pokol
Zastaralé postupy 0,20 -3 -0,60
Platové ohodnoceni 0,33 -4 -1,32
Vyba\:enost a zazemi 0,13 2 0,26
prostord
Nevyraznd propagace 0,06 -2 -0,12
eldmlmstratlvonl 0,26 5 11,30
sloZitost procesl
Soucet 1,0 -3,6
;§ . le-ra . | Kladna stupnice 1 az
= oy . duleZitosti . el . ,
c Prilezitosti . . 5 (5=nejvyssi vaha x hodnoceni
oy jednotlivych e
a5 stranek 0-1 poko)

52 HETFLAJSOVA, L. Marketing a marketingové dovednosti. Praha: Katedra marketingu VSPP Praha.
2021 [cit. 22. 12. 2021]. Dostupné z WWW: https://is.vspp.cz/auth/dok_server/nove_dok.pl .
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Digitalizace 0,33 5 1,65
Sebevzdélavani 0,20 3 0,60
Sluzebni benefity 0,13 3 0,39
Moznost vedlejsi

VP . 0,06 2 0,12
vydélecné Cinnosti
Moderni technologie 0,26 5 1,30
Soucet 1,0 4,06
Mira B , .
. . | Zaporna stupnice -1
dulezitosti v .y, . ,
Hrozby . . az-5 (-5=nejvyssi vaha x hodnoceni
jednotlivych e man
stranek 0-1 pokoj
Platova
konkurenceschopnost 0,3 -4 -1,2
jinych bezpec. sbor(.
Verejné minéni 0,2 -2 -0,4
Konkurlenceschopnost 0,4 5 2,0
soukromého sektoru
Leg|sl.lat|vn| a zakonna 0,1 2 02
omezeni
Soucet 1,0 -2,6
Tabulka 3: Vysledna bilance SWOT matice>
Interni ¢ast 0,20
Bilance L ws
SWOT Externi Cast 1,46
Vysledek 1,66

Vyslednd bilance SWOT analyzy vysla v kladné hodnoté 1,66, coz vypovida o
celkovém dobrém hodnoceni PCR. To ovSem neznamena, Ze by se nedaly nékteré
hodnocené stranky zlepsit.

Z interni ¢asti matice by firma méla vytézit vSechny jeji silné stranky, kterymi
jsou stabilni, jisté a atraktivni zamé&stnani, moznost kariérniho risti piislugniktt PCR,
naborovy piispévek a obecné vniméni, Ze prace piislusnika PCR ma smysl a je zasluzna.
Mezi slabé stranky organizace patii pfedevSim jejich zastaralé pracovni postupy,
administrativni slozitost procesu, nepfili§ vysoké platové ohodnoceni (a to predevsim
v prvnich letech) a slaba nebo nevyrazna propagace prace samotné. To jsou vSechno

stranky, které 1ze vylepsit, aby se zvysil zajem o toto zaméstnani. Pomoci tomu mohou

5 HETFLAJSOVA, L. Marketing a marketingové dovednosti. Praha: Katedra marketingu VSPP Praha.
2021 [cit. 22. 12. 2021]. Dostupné z WWW: <https://is.vspp.cz/auth/dok_server/nove_dok.pl>.
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jak digitalizace procest, tak i vyuziti modernich technologii. Pfedchazet hrozbam lIze jen
castecné. Vetejné minéni lze v kladné rovin€ udrzet pouze striktnim dodrzovanim
piedepsanych internich postupii a sluSnym vystupovanim ke svému okoli. Bohuzel
z divodu rtiznych legislativnich a zadkonnych omezeni nelze predchazet dalsim hrozbam.
Ptikladem je zminénd hrozba v podobé platové konkurenceschopnosti jinych
bezpeénostnich sbort, jako je naptiklad Armada Ceské republiky, nebo soukromého
sektoru, ktefi nabizi svym zaméstnanciim vyssi platové ohodnoceni.

Z pohledu vybéru marketingové komunikaéni strategie je v piipadé PCR
doporucena Informacni strategie — pii této volbé je cilem komunikacni strategie

poskytnou co nejvice informaci o firm¢, znacce nebo produktu dané firmy, organizace.
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6 NAVRH NA ZLEPSENi NABOROVE KAMPANE

Névrht na zlepSeni naborové kampané je vice a jsou nize rozepsany. Vychazeji
jak ze situacni analyzy organizace, tak i1 zvysledkll dotaznikového prizkumu.

Kampan by méla byt zaméfena celorepublikové a méla by byt centralné fizena
marketingovym oddélenim Policejniho prezidia. Pro efektivnost je dulezité dlouhodobé
Sifeni kampané mezi Sirokou vefejnost a vyuzit k tomu vSechny dostupné formy reklamy
a public relations. Dale by se m¢la zvysit Cetnost reklamy. Soucasny necentralizovany
stav neni zcela efektivni. Rok 2022 - 2023 je pro vytvoteni nové cilené naborové kampané
pro PCR zcela idealni. Napomaha tomu probihajici pandemie, kdy lidé Gasto hledaji
jistotu zaméstnani. PCR by méla vyuzit této doby a vytéZit z ni maximum.

Na zédklad¢ vysledki vlastniho prizkumu a dotaznikového Setfeni vyplynulo
n&kolik navrhii na zlepseni sou¢asné situace piipadné naborové kampané PCR. Viechny
smétuji ke zvyseni informovanosti Siroké vetejnosti. Konkrétni navrhy jsou sepsany nize:

1. Prizpisobeni naborové kampané dle dosaZeného vzdélani
respondenti
Nékteti respondenti z dotaznikového Setieni, ktefi nemaji sloZenou maturitni zkouSku,
projevovali zajem o povolani policisty. Bohuzel z divodu dokonceného stiedniho
vzdé¢lani pouze s vyu¢nim listem mohou byt pfijati do sluzebniho poméru pouze na pozici
rotného. Pozice rotného m4 mnoho pracovnich omezeni, kterd jsou ptrekazkou pro
plnohodnotny vykon prace policisty. Tyto omezeni jsou uvedeny v kapitole 3.3 Soucasny
stav naborové kampané. Nabor novych policistit by mohl byt 1 pro tuto skupinu, tedy osob
bez maturity s dokon¢enym stiedoskolskym vzdélanim, rozsifen napft. 0 piijeti uchazece
do sluzebni poméru s podminkou dokonceni pozadovaného vzdélani v dobé 1 roku,
s finanéni a ¢asovou dotaci od PCR.

2. Rozdéleni pracovnich pozic dle administrativni zatéZe a rizikovosti
Administrativy ve statni sféfe ptibyva, ale ne na vSech pozicich. V ramci kampané by
bylo efektivni potenciondlni uchazece informovat o tom, na kterych pozicich je
administrativy vice, a na kterych méné. Nékteré pozice u PCR, jako napiiklad pozice
hlidkového policisty zafazeného na oddé€leni hlidkové sluzby, nejsou pfili§
administrativné narocné. Na druhou stranu pracovni ndplni pozice zpracovatelt trestnych
nebo piestupkovych spist se zakladaji pfevazné na administrativné.

Podobné rozd€leni by bylo v pfipadé rizikovosti. Nize uvadim ptiklad rozdéleni
dle stupnicové skdly od 1 - nizké zatéze, po 5 - zatéz vysoka.
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Tabulka 4: Piiklad popisu pracovni pozice>*

Pracovni pozice Administrativni zatéz Rizikovost

Policista — odd. hlidkové . l . .
sluzby 7_//\4_ 7_//\4_ * ’k ’k *

et ok kk k| KT v

Tabulka by mohla dale byt rozsifena o dalsi podrobnosti, jako jsou naptiklad benefity.

3. Simulace realného vyvoje platu
Veftejnosti by mél byt nejen dostupny tabulkovy plat dle odslouZzenych let a funkce, ale
méla by byt i ukdzana simulace redlného vyvoje platu a benefitli policistli v prubéhu
odslouzenych let na minimalné 3 piipadech a pozicich policistu. Tato simulace by mohla
byt graficky znazornéna a zveiejnéna na webovych strankach PCR i na socidlnich sitich.
Sluzebni plat se sklada nejen ze zakladni tabulkové slozky, ale z nezanedbatelné miry je
tvoten dalSimi ptiplatky jako je zvlaStni priplatek, osobni piiplatek nebo pfiplatek za
vedeni. V ptipad¢ zvlastniho piiplatku se mize pohybovat v rozmezi od 1 000 do 10 000
K¢. Vyse priplatku se 1i$i u kazdého kraje a je 1 jina u zastdvané pozice.

4. Prizpisobeni marketingové kampané
V soucasné dobé roste obliba socidlnich siti, na kterych se prezentuje i PCR. Stranky
policie na socialnich sitich se nyni pfedev§im zamétuji na zlepSeni vztahl s vefejnosti.
V praxi se ukazuje, Ze tento zplsob komunikace s vefejnosti je idedlni, a to z divodu
toho, ze se zamétuje na cilenou vékovou generaci. Stranky policie na socidlnich sitich
nyni nejsou vyuzivané k naborim novych policistii. Dalsi formou pro zlepSeni naborové
kampané by mélo byt vytvoifeni reklamy, ktera by byla pravidelné vysilana v televiznich
stanicich. DuleZité pro televizni reklamu je zvoleni spravného obsahu, formy, zvoleni
Casu vysilani a jeji pravidelné opakovani. S uvedenymi zlepSenimi kampani by mohla
naptiklad pomoci marketingova agentura, ktera se specializuje na socidlni marketing.

5. Uprava informaci na webovych strankach
Pro zlepSeni néborové kampané by bylo vhodné upravit obsah a grafické zpracovani
tykajici se naborové kampané na oficialnich webovych strankach PCR www.policie.cz
a https://nabor.policie.cz/. Soucasnd podoba uvedenych webovych stranek je
nevyhovujici. Informace na webovych strankach nejsou aktualizovany, napf. interaktivni

mapa CR se vyraznénim mist, kde se aktualné nachdzi volné pracovni pozice.

54 Vlastni zdroj, 2022.
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Pro potencionalniho uchazece by neaktualizované informace mohly byt odrazujici od
dalsiho kontaktovani personalniho oddéleni PCR.
6. ZvySeni Cetnosti naborové kampané ve vzdélavacich zarizenich

Ze strany piisluinych oddéleni PCR naborové kampané napi. ve stiednich kolach
jiz probihaji, a to formou osobnich navstév v danych zatizenich. Policie se vSak béhem
naborové kampané zamétuje predev§im na obory stiednich Skol s maturitou a cetnost
navstév neni vysokd. V ramci dal$i naborové kampané je doporucenim zvysit Cetnost
navs§tév a zaméfit se i na dalsi vzdélavaci instituce. Pokud by doslo k realizaci 1. bodu
navrhovanych opatfeni, mohla by se ndborova kampan rozsitit na obory stfednich $kol
bez maturity a tim by se vyrazné zvysil rozsah kampané. Dale by v ramci naborové
kampané méli byt osloveni studenti vyssich odbornych kol a vysokoskolskych obort.
V ramci PCR je mnoho pracovnich pozic, na které by byli vhodni absolventi vysokych
Skol, napt. jako vySetfovatelé Sluzby krimindlni policie a vySetfovani nebo pracovnici
pravnich oddéleni policie. Néaborova kampann by mohla byt zaméfena

napft. na pravnické fakulty, pravni obory vyssich odbornych skol.

7 NAVRH MARKETINGOVYHO PLANU

Marketingovy plan je sestaven na obdobi dvou let, od 1. 1. 2023 do 31. 12. 2024,
dle informaci ze situacni analyzy organizace a z vysledkt dotaznikového prizkumu. Plan
je rozdélen do celkem 4 ¢asti:

e (ast 1: Executive summary a obsah, ve kterém jsou uvedeny zakladni udaje
a informace o organizaci,

o cast 2: Vysledky ze SWOT analyzy,

e cCast 3: Identifikace cilové skupiny potencidlnich zaméstnancti,

e cast 4: Strategické marketingové cile a akéni plan.

7.1 Executive summary

Hlavni cile navrhu marketingového planu vzeSly z doporuceni na zlepSeni

propagace PCR.
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Tabulka 5: Executive summary®

Organizace: Obdobi planu
Policie Ceské republiky 01.01.2022 - 31. 01. 2023

Shrnuti sluZeb:

Ukolem je chranit bezpe¢nost osob a majetku, chranit vefejny pofadek a piedchazet trestné
¢innosti. PIni rovnéz tkoly podle trestniho fadu a dalsi ukoly na Gseku vnitiniho potadku a
bezpecnosti sveétené ji zakony, predpisy Evropskych spolecenstvi a mezinarodnimi
smlouvami, které jsou souéasti pravniho fadu Ceské republiky.

Vize:

ZvySeni poc¢tu uchazecl o praci policisty

Poslani - motto:
"Pomahat a chranit."

Hlavni cile marketingového planu:
1. Pfizptisobeni marketingové naborové kampané

2. VEtsi informovanost o praci policisty

7.1 Vysledky ze SWOT matice

Dle situacni analyzy byla pro ucely ndvrhu marketingového planu sestavena

SWOT matice, ktera byla zjednoduSena do podoby SWOT analyzy niZe.

Tabulka 6: ZjednoduSena SWOT analyza PCR®

Silné stranky Slabé stranky

e Stabilita a jistota e  Zastaralé postupy

o Atraktivita e Platové ohodnoceni

e Karierni rust e Vybavenost a zazemi prostori

e Naborovy prispévek e Nevyrazna propagace

e Zasluzna prace e  Administrativni slozitost procest
PiilezZitosti Hrozby

o Digitalizace e Platova konkurenceschopnost jinych

e Sebevzdélavani bezpecnostnich sbort

e Sluzebni benefity e Vefejné minéni

e Moznost vedlejsi vydéleéné ¢innosti e Konkurenceschopnost soukromého

e Moderni technologie sektoru

e Legislativni a zakonna omezeni

Informace ziskané ze SWOT analyzy, by méla organizace vyuzit takto:

Zamérit se na své silné stranky a vyuZzit je k eliminaci hrozeb.

Organizace ma nezpochybnitelnou vyhodu na trhu prace, kterou je nabidka

stabilniho a jistého pracovniho mista se Sirokou moznosti kariérniho ristu. Pokud

% Vlastni zdroj, 2022.
%6 Vlastni zdroj, 2022.
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policista dobrovolné neodejde do civilniho zaméstnani, nebo vazne€ neporusi své
povinnosti, je mu po celou dobu pracovniho vykonu nabizeno jisté pracovni misto
u stabilni organizace. Benefitem se pro n¢j stava fakt, ze vykonava zasluznou
praci pro spolecnost. Téchto silnych stranek by organizace méla vyuzit

k eliminaci hrozeb z okoli. Pfedevs§im k hrozb¢ $patného vefejného minéni.

Ze slabych stranek postupné udélat stranky silné, nebo alespoii zmirnit jejich dopad

diky externim prileZitostem.

Velkou slabinou vétSiny statnich organizaci jsou zastaralé postupy
a administrativni slozitost vSech procest. Vyuzitim pfilezitosti v podobé
digitalizace procest a vyuziti modernich technologii, by mohlo zmirnit dopady na
spole¢nost a na zaméstnance PCR. Dale by PCR méla upravit propagaci v oblasti

naborové kampang.

Z pohledu vybéru marketingové komunikaéni strategie byla v kapitole Strategicka
analyza doporucena Informacni strategie, tedy poskytnout vefejnosti co nejvice

informaci o PCR.

7.1 Identifikace cilové skupiny potencialnich zaméstnancii

Organizace by mé¢la zacilit pfedevsim na mladsi generaci pro zvyseni zajmu
o povolani piisluinika PCR. Zacileni na star$i generaci, vV tomto piipadé s ohledem na

platové moznosti dle tabulkového platu, by nebylo pfilis efektivni.
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Tabulka 7: Rozdéleni a zacileni generace®’

Rozdéleni generace

Charakteristika

% Zacileni

Generace X

Lidé, kteti se narodili
v rozmezi let 1965 - 1979,
jsou charakteristi¢ti svou
loajalitou a dobrym
finan¢nim zabezpecenim.
Preferuji jistotu a vysoky
ptijem, jsou sobé&stacni,
chtéji kariérn€ rast, mit
flexibilni pracovni dobu a
svobodu v praci.

0%

Generace Y

Jedna se o ekonomicky
aktivni lidi, ktefi se narodili
mezi 1éty 1980 - 1994,
Preferuji osobni zivot, diraz
na vzdélani, snadny piistup
k informacim.

20%

Generace Z

Mladi lidé, narozeni od roku
1995. Jsou technologicky
vyspéli, touzi po kariérnim
postupu a flexibilni praci.

80%

Marketingova naborova kampan by méla cilit z 80% na nejmladsi generaci Z, zbylymi

20% na star$i generaci Y, ve které mize mensim podilem najit potencidlni zaméstnance

PCR.

7.2 Strategické marketingové cile a Akéni plan

Na zakladé navrhu na zlepSeni naborové kampané je navrzen Akéni plan, ktery obsahuje

hlavni marketingové cile pro obdobi 01. 01. 2023 — 31. 12. 2024, harmonogram

a rozpocet, a je rozdélen do dil¢ich cCasti:

1) P¥izpasobeni marketingové naborové kampané:

- pfizpisobeni ndborové kampané dle dosazeného vzdélani respondentt,

- pfizpisobeni marketingové kampané souasnym naroktim,

- zvySeni Cetnosti naborové kampané ve vzdélavacich zatizenich.

2) Vétsi informovanost o praci policisty:

- rozdéleni pracovnich pozic dle administrativni zatéze a rizikovosti,

57 Vlastni zdroj, 2022.
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- simulace realného vyvoje platu,

- uprava informaci na webovych strankach.

Tabulka 8: Akéni plan, strategicky cil €. 158

Strategicky cil ¢. 1

Prizpisobeni marketingové naborové kampané

Al:

Piizpiisobeni naborové kampané
dle dosaZeného vzdélani
respondentu

Cil aktivity:

Rozsitit moznost prace do skupiny
uchazeci se vzdélanim SS bez
maturity.

Popis:

a ¢asovou dotaci.

Nébor novych policistt by mohl byt i pro tuto skupinu, tedy osob bez maturity
s dokoncenym stfedoskolskym vzdélanim, rozsiten napt. piijetim uchazece do sluzebni
poméru s podminkou dokonceni pozadovaného vzdélani v dobé 1 roku, s finanéni

Prerekvizita:

Uprava piedpisti

Casovy horizont:

01. 01. 2023 - 31. 12. 2023

Ptiblizny rozpocet na nového zaméstnance
v K¢&:

20 000

Ptedpokladany pocet novych zaméstnancti®:

100

Celkovy rozpocet v K¢ na Al:

20 000 x 100 x 12 = 24 000 000

A2:

Prizpiisobeni marketingové
kampané sou¢asnym narokiim

Cil aktivity:

Vyuziti stranek policie na socialnich
sitich k ndborovym aktivitam.

Popis:

V soucasné dobé roste obliba socialnich siti, na kterych se prezentuje i PCR. Stranky
policie na socialnich sitich se nyni pfedevsim zamétuji na zlepSeni vztahil s vetfejnosti.
V praxi se ukazuje, ze tento zplisob komunikace s vefejnosti je idealni, a to z diivodu
toho, Ze se zaméfuje na cilenou vékovou generaci.

Prerekvizita:

Navazani spoluprace s marketingovou
agenturou, ktera se specializuje na
socidlni marketing.

Casovy horizont:

01.01. 2023 - 31. 12. 2023

Ptiblizny rozpocet na A2 v K¢:

1 000 000%°

A3:

Zvyseni €etnosti naborové kampané
ve vzdélavacich zafizenich

Cil aktivity:

Zvyseni Cetnosti na SS s maturitou,
navs§tévy dalsich vybranych SS a VS.

%8 Vlastni zdroj, 2022.
% Kvalifikovany odhad.
80 Z4lezi na vefejném vybérovém fizeni.
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Popis:

Policie se béhem naborové kampané zaméfuje predevSim na obory stiednich Skol
s maturitou a Cetnost navstév neni vysokd. V rdmci dal§i naborové kampané je
doporucenim zvysit Cetnost navstév a zamefit se i na dalsi vzdelavaci instituce, rozsitit
na obory stéednich $kol bez maturity a tim by se vyrazné zvysil rozsah kampané. Dale by
v rdmci naborové kampané meéli byt osloveni studenti vy$Sich odbornych Skol
a vysokoskolskych oborti. V ramci PCR je mnoho pracovnich pozic, na které by byli
vhodni absolventi vysokych Skol, napt. jako vySetfovatelé Sluzby kriminalni policie
a vySetfovani nebo pracovnici pravnich odd¢leni policie.
napf. na pravnické fakulty, pravni obory vyssich odbornych skol.

Prerekvizita: Al a spoluprace se $kolami
Casovy horizont: 01.01. 2023 - 31. 12. 2024
Pfiblizny rozpodet na A3 v K¢&:® 500 000
Celkovy rozpocet strategického cile ¢. 1 v K¢ 25 500 000

Tabulka 9: Akéni plan, strategicky cil €. 252

Strategicky cil ¢. 2

Vétsi informovanost o praci Policisty

. Rozdéleni pracovnich pozic dle
Al: . . S v . . .
administrativni zatéze a rizikovosti

Popsat administrativni  narocnost
jednotlivych pracovnich pozic a jejich
rizikovosti.

Cil aktivity:

Popis:

V ramci strategického cile by bylo efektivni potencionalni uchazece informovat o tom,
na kterych pozicich je administrativy vice, a na kterych méng. Nékteré pozice u PCR,
jako naptiklad pozice hlidkového policisty zafazeného na oddéleni hlidkové sluzby,
nejsou piili§ administrativné narocné. Na druhou stranu pracovni naplni pozice
zpracovatelll trestnych nebo pfestupkovych spisi se zakladdaji pfevazné na
administrativne.

Podobné rozdéleni by bylo v ptipadé rizikovosti. Nize uvadim piiklad rozdéleni

dle stupnicové $kaly od 1 - nizké zatéze, po 5- zatéz vysoka.

Uprava piedpist a pracovnich
Prerekvizita: postupli
Casovy horizont: 01. 01. 2023 - 30. 06. 2023
Ptiblizny rozpocet externich nékladu v K¢: 0
Celkovy rozpocet v tisicich na Al: 0
A2: Simulace realného vyvoje platu
Ukazka simulace realného vyvoje
Cil aktivity: platu a benefitd policistd v pribéhu
odslouzenych let.

Popis:

81 Do ceny po¢itany naklady za tiskoviny a jiné propagaéni materialy, dopravu a jiné.
62 Vlastni zdroj, 2022.
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Simulace v podobé grafického znazornéni a zvefejnéni na webovych strankach PCR i na
socialnich sitich. Sluzebni plat se sklddd nejen ze zékladni tabulkové slozky, ale
Z nezanedbatelné miry je tvofen dalS§imi pfiplatky jako je zvlaStni pfiplatek, osobni
ptiplatek nebo ptiplatek za vedeni.

Prerekvizita:

Vyvoj simulatoru

Casovy horizont;

01. 01. 2023 - 31. 12. 2024

Ptiblizny rozpocet na A2 v K&:%

2 000 000

Uprava informaci na webovych

o strankach

Cil aktivity: Poskytovat relevan’tni a ’aktuélni
informace o pracovnich pozicich.

Popis:

Pro zlepSeni naborové kampané by bylo vhodné upravit obsah a grafické zpracovani
tykajici se naborové kampané na oficialnich webovych strankach PCR www.policie.cz
a www.nabor.policie.cz. Soucasna podoba uvedenych webovych stranek je nevyhovujici.
Informace na webovych strankach nejsou aktualizovany, napf. interaktivni mapa CR
s vyraznénim mist, kde se aktualné nachazi volné pracovni pozice.

Prerekvizita:

Digitalizace procest

Casovy horizont:

01. 01. 2023 - 31. 12. 2024

Priblizny rozpocet na A3 v K¢:

500 000

Celkovy rozpocet strategického cile ¢. 1 v K¢

2500 000

V ptipad¢ realizace vSech aktivit A1-A3 strategickych cili 1 a 2 je nutné pocitat
s pfibliznych rozpo¢tem na jejich realizaci ve vysi 28 000 000 K¢. NavySeni rozpoctu
PCR na marketingové aktivity podléha schvalovacimu procesu, ktery je vzdy fesen

s dostate¢nych predstihem na nasledujici hospodaisky rok. Z tohoto divodu je

marketingovy plan sestaven az od 01. 01. 2023.

83 Kvalifikovany odhad, zaleZi na naroénosti a sloZitosti vyvoje.
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ZAVER

Cilem bakalai'ské prace na téma ,,Navrh marketingového planu naborové kampané
Policie Ceské republiky byl rozbor aktualniho marketingového feSeni niborové
kampané PCR a navrh na zlep$eni souc¢asné situace. Hlavnim cilem prace bylo nalézt
zpusoby, jak zefektivnit konkrétnimi marketingovymi nastroji naborovou kampai
a zvysit zajem o povolani piislugnika PCR.

V teoretické ¢asti byly vysvétleny zékladni pojmy tykajici se oblasti marketingu,
které byly déle rozebrany v praktické Casti.

Prakticka ¢ast se zamé&fuje na konkrétni popis nastroji komunika¢niho mixu, které
PCR vyuziva pii komunikaci s potencialnimi zajemci o polovani policisty. Na zakladé
detailngjsiho rozboru tdchto nastrojii bylo zjisténo, ze PCR pro komunikaci s vefejnosti
vyuziva nejvice hromadné néstroje komunikace, kterymi jsou reklama, a to ve formé
tisténé (napf. ndborové letaky) 1 medidlni (napi. rozhlasové a televizni spoty), a public
relations. PCR rovnéZ vyuziva moderni formy komunikace s vefejnosti, aby se pfiblizila
blize k cilové skupiné potencidlnich zajemcti o povolani u PCR — tedy mladé a stfedni
vekové generaci. Zajemce informuje o svych aktivitich na socidlnich sitich, jako je
napiiklad Facebook, Instagram nebo Youtube, kam v minimalnim poctu vklada
i ptispévky k naborim. PCR se také podili na tvorbé televiznich pofadi a serialt
s policejni tématikou. Jako piiklad byl v praci uveden potad Na stop¢ nebo televizni serial
Piipady 1. oddéleni. Oba uvedené zpiusoby kladné prezentuji praci u PCR
a pfiblizuji ji potencidlnim uchazeciim. Ministerstvem vnitra je publikovan Casopis
Policista, ktery stejné jako socialni sité informuje vefejnosti o praci PCR a navic obsahuje
zajimavé ¢lanky na policejni téma a rozhovory s policisty.

Dalsi cast praktické prace tvori shrnuti provedeného prizkumu. Pro zjisténi
moznych navrhi pro zlepSeni naborové kampané byl v obdobi od 01. 10. 2021 do 31. 12.
2021 provadén prizkum formou dotaznikového Setfeni mezi vefejnosti. Dotaznik byl
zvetejnén na socialni siti Facebook ve vetfejné skupiné Policejni tydenik. Na zaklade
zvefejnéni dotazniku se podafilo ziskat 221 odeslanych dotazniki od respondenti.
Otazky byly pokladéany tak, aby bylo ziskédno co nejvice subjektivnich nazori na rizné
otazky z oblasti zamétujici se na vykon povolani policisty. Respondenti mé¢li napf.
vyjadfit sviij nazor, zda jsou dostate¢né informovani o podminkach prace u PCR, zda
znaji nékterou z ndborovych kampani anebo, zda spatiuji smysl v praci piislugnika PCR.
Soucasti dotazniku byly poloZeny i obecné zaméfené otdzky, na zdklad¢ kterych byli

respondenti rozdéleni do kategorii dle pohlavi, v€ku, vzdélani a sou¢asného povolani.
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Cilem této kategorizace bylo nalezeni slabého, ¢i silného mista, na které by se v navrhové
¢asti mélo zacilit.

Na zéakladé¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byl stanoven a detailné¢ popsan
Sestibodovy navrh na zlep3eni propagace. PCR by méla pfizptsobit naborové kampané
dle dosazeného vzdélani respondentd, rozdelit pracovni pozice potencialnim uchaze¢im
dle administrativni zatéze a rizikovosti, simulovat uchaze¢lim nartist platu v priabé¢hu
odslouzenych let, vice vyuzivat socialnich siti pro umisténi naborovych kampani, upravit
a rozsifit informace na oficialnich webovych strankach PCR a zvysit ¢etnost naborové
kampané¢ ve vzdélavacich zatizenich. VSechny vyse uvedené body vychazeji z odpovédi
respondentt z dotaznikového Setieni.

Dle situacni analyzy, strategické analyzy SWOT a vysledki z dotaznikového
prizkumu byla doporucena informac¢ni komunikacéni strategie, kterd poskytne vetejnosti
co nejvice informaci o PCR, a byl sestaven marketingovy plan na obdobi od 01. 01. 2023
do 31. 12. 2024. Marketingovy plan se zabyva dvéma hlavnimi marketingovymi cili -
pfizptisobeni marketingové naborové kampané a vétsi informovanost o praci policisty.
Oba cile jsou pak transformovany a popsany do celkem 6 aktivit, jak jich docilit. Kazda
aktivita je Casoveé a rozpoctoveé ohranicena.

Zavérem lze konstatovat, ze soucasna podoba naborové kampané je do jisté miry
nevyhovujici. PCR by se méla vice soustiedit na cilovou skupinu mladé a stiedni
generace, vyuZzivat vice modernich marketingovych nastroji a zvysit informovanost
vefejnosti o pracovnich podminkéch p#islusniki PCR.

Cile prace, tedy rozbor soucasné naborové kampané a vytvofeni navrha

marketingového planu, byly dle nazoru autora splnény.
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P¥iloha & 11: Organizaéni struktura Policejniho prezidia®®

POLICEJNI PREZIDIUM CESKE REPUBLIKY
POLICEJNI PREZIDENT
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8 Policie Ceské republiky - Organizaéni struktura Policie CR. Uvodni strana - Policie Ceské republiky
[online]. Policie CR, 2021 [cit. 07.02.2022]. Dostupné z WWW:
<https://www.policie.cz/clanek/organizacni-struktura-policie-cr.aspx>.
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P¥iloha & 111: Naborovy letak®®
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8 Policie Ceské republiky - P¥idej se k nam. Uvodni strana - Policie Ceské republiky [online]. Policie CR,
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Piiloha &. V: Dotaznik®8

Z4ajem o povolani
policisty u Policie Ceské republiky

Dobry den,

rdd bych Vas pozéddal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi jako podklad
k bakalafrské praci s ndzvem ,,Navrh marketingového planu nédborové kampané Policie
Ceské republiky“. Vysledky z dotaznikového Setfeni poslouZi ke zlep$eni marketingové
kampané pro nabor piislusnikii k Policii Ceské republiky.

Dotaznik je zcela anonymni. Vase odpovédi, prosim, zaskrtnéte nebo kratce dopliite.
Predem dékuji za V&S ¢as a ochotu se dotaznikového Setfeni zii¢astnit.
Petr Hetflaj$

1. Jaké je Vase pohlavi?

O Muz
QO Zena

2. Kolik je Vam let?

O 18-251et
O 26— 35 let
O 36 -451let

QO 46 let a vice

3. V jakém Kkraji bydlite?
4. Jaké je Vase dosazené vzdélani?
O Vyucen
O Stiedoskolské s maturitou
O Vyssi odborné
O Vysokoskolské
5. Kde jste aktualné zaméstnan?
O Soukromy sektor
O Policie Ceské republiky
O Ostatni bezpecnostni sbory

O Statni sprava

88 Vlastni zdroj, 2021.
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10.

11.

O Nezaméstnany

O Rodicovska dovolena

O Student

MEéli byste zajem pracovat pro Policii Ceské republiky?

O Ano

O Ne, prace je malo finanén€ ohodnocena

O Ne, je to nebezpecné povolani

O Ne, prace je Spatné€ spolecensky vnimana

O Ne, Jje administrativné narocna

O Ne, prace nema smysl

O Ne, jsem spokojen v soucasném zameéstnani

O Nevim, nemam dostatek informaci o podminkach zaméstnani
O Jina

Myslite si, Ze ma prace u Policie Ceské republiky smysl?

O Ano

O Ne

Myslite si, Ze prace u Policie Ceské republiky je atraktivni?
O Ano

O NE

Jak vnimate praci pFislusnika Policie Ceské republiky?
Skala od 1 do 5 (jako ve skole)

Uved’te, prosim, diivod Vaseho vnimani dle predchoziho hodnoceni prace

pFislu$nika Policie Ceské republiky.
Volna odpoveéd

Mite dostatek informaci o OBECNYCH podminkach zaméstnani u Policie

Ceské republiky?
O Ano
O Ne
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12.

13.

14.

Mite dostatek informaci o FINANCNICH podminkich zaméstnani

u policie?

O Ano
O Ne

Jakou znate naborovou kampai policie?

Volna odpoveéd’

Jaké jsou podle Vas klady/zapory

race u Policie Ceské republiky?

Klad

Zapor

Prestiz

Obecné vnimani

Finanéni ohodnoceni

Jistota zaméstnani

Rizikové povolani

Zajimava napln prace

Pomahat a chranit

Benefity

Vysluha

Administrativni naro¢nost
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