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Anotace

Diplomovéa prace se zabyva vlivem strategie firemni komunikace na medialni
obraz spole¢nosti Hypote¢ni banka, a.s. V teoretické Casti definuje zékladni pojmy
Z oblasti firemni komunikace a PR. Zkouma souvislosti, ovliviujici vyslednou formu a
podobu firemni komunikace, jako jsou firemni identita a kultura. Zahrnuje proces tvorby
udrzovani pozitivniho medialniho obrazu. Pf¥iblizuje c&tenafi objekt zkoumani, tj.
Hypotecni banku a analyzuje formu a styl pouzivané komunikace. Tyto poznatky jsou
nadale vyuzity v dalSi ¢asti prace, ktera obsahuje detailni medialni analyzu vcéetné
prizkumu povésti Hypote¢ni banky spolu s navrhy zmén a opatfeni, vyplyvajicich

z vysledku provedenych Setfeni.
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Annotation

This thesis examines the influence of corporate communication stratégy to the
media image of Hypote¢ni banka. The theoretical part defines the basic concepts of
corporate communication and PR. It examines the context, influencing the final form
and format of corporate communications, such as corporate identity and corporate
culture. Includes the process of creating a communication strategy and a list of the
most important PR instruments used in building and maintaining positive media image.
It approaches to the reader object of examination, which is Hypote¢ni banka, and
analyzes the form and style of used communication tools. These findings are used in
the next section, which contains a detailed analysis of the media image, including

investigation of reputation of Hypotecni banka, together with the amendments.
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UvoD

Ve své diplomoveé praci jsem se zaméfila na obsah a vyznam pojmu firemni
komunikace v pfimé souvislosti s budovanim medialniho obrazu ve spole€nosti
Hypotecni banka, a.s. Vybér tématu neni nahodny a pfimo souvisi s mou pracovni
napini — pracuji ve vySe uvedené spolecnosti jako tiskova mluvEi. Na této pozici je mym
primarnim Ukolem planovani, vytvareni a udrZzovani pozitivniho medialniho obrazu a
dobré povésti banky.

Zijeme ve svété, kde jsme dennodenné vystaveni zna¢nému po&tu rdznych
druhu zprav a informaci. Bez mobilnich telefond, e-mailu a internetu si nedokazeme
pfedstavit bézny pracovni den. A pravé v tomto rychle se ménicim prostfedi je
zakladnim predpokladem uUspéchu jakékoliv spole¢nosti existence jednotné, funkeni a
vyrazné komunika¢ni strategie, ktera odliSi spolec¢nost od konkurence. Dobra povést
pomahéa firmé prodavat, ovSsem jeden nespokojeny klient, ktery déa prachod svému
nazoru v médiich, miZe pracnou, nakladnou a dlouhodobou snahu o pozitivni obraz
firmy pfivést vnived.

Diky zkuSenostem z oblasti Public Relations (dale jen PR) vim, Ze bez
systematicky vypracované filozofie, strategie a nasledné peclivé adrzby muze byt
komunikace spole¢nosti pouze chaotické a nesystematické snazeni, které ma z
dlouhodobého hlediska zhoubny vliv nejen na veskeré komunikacni aktivity, ale také na
samotnou existenci firmy. Naopak strategicky planované, ucelené a dokonale fizené
PR aktivity poskytuji organizaci jedine¢ny prostor pro dosazeni Uspéchu i ve vysoce
konkurenénim prostiedi.

V teoretické Casti prace se zabyvam formulaci hlavnich faktord, které maiji vliv
na tvorbu medialniho obrazu a pozitivni povésti firmy. Tato ¢ast prace obsahuje
vysvétleni zékladnich pojmd z oblasti komunikace, firemni identity, firemni kultury,
firemni komunikace a konkrétné PR, které jsou hlavnim néastrojem pfi budovéani
pozitivni povésti a pfiznivého mediélniho obrazu firmy. Za duleZité rovnéz povaZzuiji
seznamit Ctenafe s Hypotecni bankou a jejim zpusobem komunikace. Opomenuta
nezlustala ani specificnost bankovniho trhu, ktery je z medialniho hlediska velmi
konzervativni a citlivy va&i rdznym cizim vlivam. Pfedmétem mého zkoumani
v praktické Casti prace je pak analyza stavajiciho medialniho obrazu, za niz nésleduje
seznameni s vysledky prizkum( a predstaveni navrhd a doporuéeni, sméfujicich

k vylepSeni stavajiciho stavu.



TEORETICKA CAST

1 ZAKLADNI POJMY A PROCESY V KOMUNIKACI

Zijeme v moderni spole&nosti, jejiz zakladnim pilifem je komunikace mezi
jednotlivymi lidmi a skupinami obyvatel navzajem. Clovék komunikaci vyjadfuje své
potfeby a touhy, jejichz naplnéni je dulezité a nutné nejen k preziti, ale také ke
spokojenému Zivotu jedince ve spolecnosti.

Jak uvadi Musil v knize Uvod do socialni a masové komunikace, ,komunikace
(sdélovani, dorozumivani) je pfenos (vysilani a prijem) informace pomoci znakového
systému jazykového (verbalni k.) nebo jiného (signdly), uskutec¢riovany mezi lidmi
pfimo nebo pomoci technicko-organizacnich prostredkd.

Jedna se o proces sdileni informaci, jehoz primarnim cilem je pfedani zpravy a
odstranéni nejistoty na obou stranach. Jeho pfedmétem jsou rdzna data, informace
nebo znalosti. Komunikace je oboustrannym procesem, jehoZ cil je prosty — dorozumét
se. M4 mnoho zpUsobu a forem déleni, podle volby prostfedku komunikace ji mdzeme
rozdélit na verbalni, tedy komunikaci slovem a pismem, a neverbdlni, kterou je
mysSlena fe¢ téla. Podle charakteristiky je mizeme ¢lenit na intrapersonalni
komunikaci, interpersonalni komunikaci, kter4 se odehrdva mezi dvéma a vice lidmi,
skupinovou komunikaci, jejiz spoleénym jmenovatelem je socialni skupina, a masovou
komunikaci.

Pro pfenos informace je potfeba existence tfi prvkd, a to zdroje, sdéleni a
pFijemce. Americky politolog Lasswell pfi popisu komunikaéniho procesu vychéazel
Z logického schématu, ktery si kladl nasledujici otazky: Kdo? Co hlasia? Jakym
kanalem? Komu? S jakym vysledkem? Odesilatel se vtomto pfipadé snazi ovlivnit
adresata a pocita s tim, Ze pfedavany obsah vyvola poZzadovany efekt. DalSi vyvojovou
etapu predstavoval model C. Shannona, ktery se zabyval problémy spojenymi
s pfedavanim informaci rdznymi kanaly. Shannoniv model charakterizuje komunikaci
jako lineérni a jednosmérny proces, béhem kterého informaéni zdroj vySle signal do
vysilate, ten pomoci kandlu vysle signal do pfijimace, ktery dekdduje obsah

z obdrZzeného signalu. V procesu predavani signalu od vysilace k pfijimaci se obvykle

1 MUSIL, J. Uvod do sociélni a masové komunikace. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2008, s. 7. ISBN 978-80-86723-44-0.



objevuji Sumy (poruchy, prekézky), které mohou vzniknout napfiklad pfi predavani
nékolika obsahl jednim kanalem soucasné a mohou mit za nasledek nepochopeni
vyznamu obsahu. Na rozdil od Lasswella modelu je Shannonudv popis komunikaéniho

Mezi dalSi zndmé modely komunikace patfi pfenosovy model, vyrazovy model,
propagacni model a pfijmovy model. U pfenosového modelu je ddraz kladen na
zprostiedkovatele, kterym muZze byt napf. novinaf, ktery osciluje mezi spole¢nosti a
publikem. Podavatelé informaci nemusi byt totozni s puvodci sdéleni, ale pouze
predkladaji masadm subjektivni vybér udalosti, pfipadné predavaji nazory téch, kdo
chté&ji oslovit SirSi vefejnost. Stim souvisi pojem gatekeeping , coZz prenesené
znamena vybér informaci, které jsou poustény do médii. Termin pouzil v 50. letech 20.
stoleti americky védec D. M. White, ktery zjiStoval, jakym zpusobem editofi vybiraji
zpravy do zpravodajstvi. Zjistil, Ze vybér probih& ucelové na zakladé toho, co uspokoji
publikum. Gatekeeping je stale aktualni, ma vliv na rutinu v redakci nebo publikum,
kterym jsou zpravy predkladany a kterému jdou média v zdjmu zvySeni Ctenosti
naproti.

Vyrazovy model klade misto na ucelové pouZiti diraz na nasyceni podavatele
nebo pfijemce, na prozivani a ozdobnost. Pfikladem mohou byt politické nebo
komeréni kampanég, tento model vS8ak nachézi uplatnéni i v oblasti uméni nebo
nabozZenstvi. Propagacni model, jehoz hlavnim atributem je snaha o upoutavani
pozornosti, je dulezitym z hlediska masové komunikace. Jeho cilem je prezentovat se,
ziskat si a udrzet si pozornost, at uz formou zisk&ni publika nebo prodani pozornosti
inzerentdm. Pozornosti byva v tomto pfipadé kladen vétSi diraz nez samotné kvalité.
Pfijmovy model, ktery se zabyva kdédovanim a dekdédovanim mediélniho sdéleni,
nahlizi na masovou komunikaci z role recipientd. ,Mediélni organizace kdduje vypovéd’
podle vyznamové struktury, pfijemci je dekédované dle odliSnych struktur vyznamu, je
zde mozné éteni mezi fadky a nasledné pfevraceni vyznamu ze strany pfjemci.*?

Trefné dllezitost a spravnost komunikace shrnul Foret ve své knize A co trh,
kdyz prohlasil: ,Neni ddleZité, co se fika, ale co se tim mini. NemdzZete chtit fikat
nékomu néco, pokud tomu sami nerozumite. Nejprve je nutné véci rozumét a teprve

potom to muzeme vysvétlovat druhym.®

2 MC QUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Praha: Portdl, 2002, s. 71 - 75. ISBN 80-
7178-714-0.
3 FORET, M. A co trh? 1.vyd. Brno: Masarykova univerzita Brno, 1993, s. 50. ISBN 80-210-0754-0.

10



2 FORMOVANI FIREMNI KOMUNIKACE

Kazdy z nas denné vstupuje do fady vztahu, prakticky neustale se svym okolim
néjakym zplsobem komunikuje. Tato komunikace mlZe probihat zplisobem bézného
formalniho hovoru, muze byt pouhou faktickou vymeénou informaci, nazort i
tematickym jednostrannym sdélenim. MlZe byt ale také dialogem, vyrazné
dotvérejicim naSe postoje a predstavy ¢i komunikaci silné emocionalné zabarvenou.
Obsah i forma naSich sdéleni, verbalni a neverbalni slozka jeho vyjadfeni maji kromé
naSeho chovani a jednani vliv na to, jak nas druzi chpou, jak nas hodnoti, jak si
porozumime.

K tomu, aby kazd& organizace fungovala, bez pochyby velkou mirou pfispiva
dobfe a efektivné na vSech drovnich fungujici vzdjemna komunikace. ,Podnik vyviji
svou cinnost, podnikd v urcittm marketingovém mikroprostfedi, jehoZz prvky
bezprostfedné ovlivriuji toto podnikani. Jiz z pouhé podstaty existence firmy vyplyva,
Ze jeji komunikace s okolim, jeji fungovéani a plnéni hlavniho cile — dosahovani zisku,
vyZaduje neustaly proces oboustranného proudéni informaci z okoli dovnit# podniku a

z podniku do okoli.“

Vzhledem k mnoha zplUsobdm vyuziti komunikace v organizaci
vSak €asto dochazi kvuli nedostate¢nému zvladnuti zakladnich komunikacnich pravidel
ke zkresleni nebo Spatnému vykladu informaci.

Zaméstnanecké vztahy jsou ovlivnény prfedevsim vnitrofiremni a manazerskou
komunikaci, tedy tim, co chce fict management, co chtéji slySet zaméstnanci, a s timto
komunikaénim procesem souvisejicimi problémy. Zpusobu, jakymi spoleénost
komunikuje, existuje cela fada. Rozhodujici kritéria pro optimalni volbu médii jsou
potfebna rychlost zpravy, bohatstvi informaci, které poskytuje médium a v neposledni
fadé finanéni narocnost pfenosu informaci. Informace, kterd putuje od puvodce k
pfijemci, musi béhem komunika¢niho procesu prekonat velké mnoZstvi pfekazek.
Nesnadze se mohou vyskytnout jiz pfi prvotnim pfedani informace mezi dvéma
osobami, nemluvé o zpravé Sifené postupné — napfiklad od managementu k fadovym
pracovnikim. Jasné dany zamér vedeni, pFedstaveny vrcholovému a stfednimu
managementu, komunikovany s vedoucimi, tak mohou Fadovi zaméstnanci pochopit

zcela odliSné.

4 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé&. Brno: Computer Press, 2006, s. 4. ISBN 80-251-1250-0.
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Proces komunikace prochazi podle Bélohlavka posloupnosti trovni:
» Uroven vyznamu,
e Uroveri kédu,
e Uroveri vnimani,

e Uroveri prenosu,

které se dale c¢leni do stadii:
1. vznik myslenky, ktera ma pro pdvodce urcity vyznam,
2. kbédovani myslenky do jazyka, ktery je srozumitelny prijemci; tim nemusi byt jen
jazyk mluveny ¢&i psany, ale také gesta, pohyby, symboly,
vysilani zakbédované zpravy (fec, odeslani dopisu),
pfenos prostfednictvim komunikaéniho kanalu,
pfijem zpravy prijemce,

dekodovani zpravy pfijemcem,

N o g ko

pochopeni myslenky ve vyznamu, ktery ji priklada prijemce*®.

Na kazdém z téchto stupnd se mohou vyskytnout komunika €ni bariéry .
NejCastéjSimi pfiCinami byva napfiklad nelogickd nebo naivni mySlenka, kterou
puvodce predavéa recipientovi, nebo se plvodce z neznalosti jazyka dopousti chyb,
vypousti podstatné &éasti informace atd. DalSimi ¢asto opakovanymi chybami je
necitelnost informace, Spatna volba komunikaéniho kandlu, Spatny stav pfijemce, ktery
neni schopen pochopit vysilanou informaci, nebo si zpravu chybné spojuje a doplfiuje o
dalSi smyslené ¢asti &i zpravu nepfijme vabec.

V8echny tyto Sumy mohou mit fatalni nasledky pro rozvoj a dalSi existenci
organizace. Existuje vSak zpUsob obrany proti takovému naruseni komunikace, a tim je
mechanismus zpétné vazby - a to jiz na nejniZsi Urovni samotného pfijmu informace,
respektive jejiho vnimani, az po Uroven pochopeni vyznamu sdéleni. Existuje cela fada
forem zpétné vazby, jednou z nejzndméjSich je finanéni ohodnoceni provedeného

pracovniho vykonu.

5 BELOHLAVEK, Franti§ek. Organizaéni chovani. Olomouc: Rubico, 1996, s. 232. ISBN 80-858-3909-1.
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Rovnéz zpétna vazba ma podle Bélohlavka nékolik arovni:

« ,Uroveri vniméani: odpovédi ,rozumim®, ,ano“ si pivodce ovéfuje, Ze adreséat
zpravu skutecné slySel. Odpovéd’ rozumim® vSak nepotvrzuje, Ze adresét
rozumi vyznamu zpravy — mdze jej chapat upliné jinak.

» Uroveri kodu: zpétna vazba mdze mit charakter kompletniho zopakovani
pokynu. Pracovnik je schopen opakovat Ukol vedouciho slovo od slova, to
ovsem nefika, Ze jej pochopil spravné.

« Urover vyznamu: pfijemce opravdu spravné pochopil smysl sdéleni. Lze jej

ovéfit kontrolou praktického provedeni pfikazu.“®

Uginna zpétna vazba je zaméFena hodnoceni vykonu pracovnikd, na pomoc
zaméstnanci, je-li konkrétni a spravné naasovand do situace, kdy je pracovnik
ochoten a schopen ji pfijmout, je jasna a hodnotna. Efektivni zpétna vazba by méla
pomahat pfi zlepSovani kvality odvadéné prace. Nevhodné zvolena a ndhodné pouzita
zpétna vazba muizZe byt chapana spiSe jako osobni utok, neZli jako snaha pomoci.
Velmi dulezitym aspektem zpétné vazby je uméni aktivnh & naslouchat . Lze do néj
zahrnout vstficny postoj posluchace, jeho snaha udrZet pozornost, sledovani fecnika,
vykazovani ostrazitosti v kombinaci s pfijemnym vystupovanim, pfitakdvani na misté
potvrzeni fe€nikovych slov, pfimé pohledy z o€i do oci, soustfedénost pfi naslouchani
a také snaha vZit se do fe¢nikovych pocitu.

Na pracovistich v kazdé organizaci by meély byt ur€itym zplsobem rozvijeny
potfebné komunikacni procesy i dovednosti — a to na vSech Urovnich. PfedevsSim by
mél byt jasné dan smér komunikace (tzv. komunikaéni kandl) a optimalni zpusob
(forma) komunikace. V praxi obvykle probiha komunikace tfemi sméry: vertikalné
(pouze od shora doll & naopak), horizontalné (tj. na stejné arovni), diagonalné (na
riznych etazich podnikovych struktur). Smér komunikace je vyrazné ovlivnén (kromé
stylu fizeni a vedeni pfislusného managementu) vztahy uvnitf organizace, jejim
charakterem a etikou. DlleZitou roli pfitom hraje také volba komunikaéniho stylu, ktery
Ize rozlisit do &ty zakladnich typl, a to na ,analyticky (pfemyslivost, sebekontrola,
pasivita, nepodléhd vasnim), fidici (aktivni, ambiciézni, nezavisly, vytrvaly, opatrny,
vyhledava soutéze a konflikty, neukazuje své city), pratelsky (citlivy, rad tési ostatni,

ma pro lidi pochopeni, a expresivni (citlivy, ma rad vzruSeni, mé sklony k unahlenému

6 BELOHLAVEK, Franti§ek. Organizaéni chovani. Olomouc: Rubico, 1996, s. 234. ISBN 80-858-3909-1.
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zobecriovani, na rozdil od pratelskych osobnosti je vSak zahledén do sebe).*”

Nezavisle na obsahu komunikace tak problémy mohou nastat v rozdilnosti
osobnostnich typl. Zatimco dobfe si spolu rozumi typy, které maji néco spole¢ného,
nedokazi spolu komunikovat typy, které maji vzajemné rozporné povahove vlastnosti.

Za komer¢nim neuspéchem nejedné spole€nosti stoji pfedevSim nezvladnuti
zakladnich forem komunikace, at uZz pfi ziskdvani novych zakaznikd, Spatné
propagaci, nevhodné zvolenému marketingu ¢&i nefungujici interni komunikaci. Je
zapotrebi si uvédomit, Ze pfi€iny nedspéchu téchto firem maji kofeny v minulosti, kdy
direktivni systém fizeni organizaci nevénoval komunikaci téméf Zadnou pozornost. Ta
fungovala vertikalnim smérem, avSak pouze od shora dold; veSkera nafizeni a pokyny
pfichazely z vrchu pomoci neménnych kanaltd. Vzhledem k minimalnim zménam, ke
kterym tehdy dochazelo, a zazitym zvykum, byl takovyto zpusob komunikace
dostacujici. PFi tehdejSi absenci trhu a konkurence se manazefi nenaucili nic o
vyznamu komunikaéniho procesu a bohuZel u mnohych z nich tento nedostatek
dodnes pretrvava. Oproti tomu firmy, které dokaZzi rychle zpracovavat velké mnoZstvi
informaci a operativné je vyhodnocovat a pouZivat se téSi prosperité. Komunikaéni
dovednosti jsou soucasti tzv. mékkych dovednosti neboli soft skills. Pod termin
komunikaéni dovednosti se nicméné vejde celé spektrum dovednosti, napfiklad obrana
proti manipulaci, asertivita, efektivni komunikace, FeSeni konfliktd, naslouchani,
empatie a neverbalni komunikace.

Kazda organizace se snazi, aby pravé jeji sdéleni nezapadla mezi ostatnimi,
aby pravé ona svou komunikaci zaujala a stala se tou zapamatovanou a preferovanou.
DokaZe toho docilit pouze tak, Ze vSechny podoby firemni komunikace jsou vzdjemné
provdzané. Od sameého pocéatku jsou pfFipravovany nikoliv samostatné, ale jako
neoddélitelnd soucast firemni identity. Jsou na prvni pohled odliSné od komunikace
konkurence a zaroven musi svym sdélenim, které je opfeno o realnou situaci, nabizet

nebo informovat o né€em, co danou cilovou skupinu zajima.

7 BELOHLAVEK, Frantiek. Organizaéni chovani. Olomouc: Rubico, 1996, s. 242. ISBN 80-858-3909-1
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2.1 Co ovliv nuje firemni komunikaci?

Vs

~Jednotna firemni komunikace je vnéjSim projevem firemni identity (corporate
identity) a z&kladnim zdrojem firemniho image, které je ovliviiovano jednak aktivni
komunikaci spoleé¢nosti smérem k vefejnosti, jednak komunikaci pasivni tvofenou napfr.
chovanim na trhu, reakcemi na podnéty médii a verejnosti atp. Firemni komunikace
byva kodifikovana tzv. firemnim stylem, ktery zahrnuje definici grafického, jazykového
aj. stylu firmy. Je vhodné spolupracovat se specializovanymi spole¢nostmi, které se
zabyvaiji jednotlivymi typy komunikace.*®

Kazdy ¢lovék ma svou totoZznost, jméno, datum narozeni, bydlisté, rodné cislo.
Také néjak vypada, ma svou tvaF a povést, kterou vytvari svym chovanim, praci nebo
skutky. V poslednich letech, zejména u mladSich generaci, je pfikladan vysoky duraz
na styl, vizaz, zplsob vyjadfovani. To, jak jsme oble€eni, jaky mame uces, jak se
vyjadfujeme, naSe mimika, naSe nazory a postoje, je soucasti identity kazdého jedince.
Kazdy z nas je originalni, né&im se odliSuje od ostatnich, né€im vynika. PfestozZe jsou
skupiny, které vyznavaji ur€itou kulturu, definovanou vlastnim stylem, maji spole¢né
rysy, jejich ¢lenové vzdy zlstavaji samostatnymi jedinci s vlastni identitou a osobitym
zpusobem komunikace.

Se spole¢nostmi, at' se jedna o mensi firmy nebo velké nadnarodni spole¢nosti,
je to podobné. Neékteré si tuto skuteCnost uvédomuji a svou identitu, véetné
komunikaéni strategie cilevédomé buduji, udrZuji a chrani. Jiné spole¢nosti na to
zapominaji, nebo to nepovaZzuji za dilezité. Neuvédomuji si, Ze image jejich firmy tak
vznika nefizenym samovolnym zplsobem, kde je prostor pro zkreslené predstavy,
dohady nebo pomluvy. Nechdpou a unika jim, Ze je to zbran, kterou daly bez boje do
rukou konkurence.

Spole¢nost, kterd nepouzivd jednotnd pravidla pro uzivani znacCky a
komunikacniho stylu, ktera nedodrZuje jednotny design svych materialt, nechova se k
zakaznikim jednotné a konsistentné, plsobi na vefejnost, na své zakazniky,
dodavatele a dalSi spolupracujici spole¢nosti chaoticky a neorganizované. Vypada, ze
nema jasny smér a cil, nema Zadnou relevantni a dlouhodobou strategii. Takto
samovolné vybudovanym Spatnym image spolecnost negativné ovliviiuje nejen Siroké

okoli, ale v prvni fadé své zaméstnance. Firma nema loajalni pracovniky, trpi vysokou

8 ITBIZ.cz. Slovnik: Firemni komunikace [online]. [cit. 2014-03-07]. Dostupné z:
http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/firemni-komunikace
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fluktuaci, zaméstnanci nejsou motivovani a nechovaji se dobfe ke klientim, nastava
tak bludny kruh, ze kterého existuje pouze jedna jedina spravna cesta - vytyc¢it zakladni
poslani a filosofii a spravné je komunikovat jak uvnitf, tak vné firmy. Toto rozhodnuti je
velice dulezité a je ukolem, ktery musi provést vrcholovy management firmy. Pro okolni
svét je to znameni nastoleni urcitého fadu, jasné deklarace urCitych zasad, coz
umoziiuje odhadnout nebo pfedpokladat jednani organizace. Zaméstnanci vyzZaduji
vSak jeSté néco vic, potfebuji pocit sounaleZitosti, aby byli dostate¢né motivovani.

Budovat, rozvijet, Fidit a udrzovat firemni identitu m& dva Ucely, dva cile; za
prvé upevnit védomi soundleZitosti, spole¢ného poslani a loajality, a za druhé
demonstrovat svou nezaménitelnost, stabilitu, silu a své hodnoty. ,Firemni identita je
soucasti i urcitym nastrojem firemni strategie. V praxi se vétSinou setkavame se dvéma
koncepcemi firemni identity, z nichZ jedna je odvozena od procesu formovani strategie
firmy a druha pak od firemni kultury.“® Jina definice Fika, Ze ,Corporate Identity je
uceleny firemni styl, jimZ se spolec¢nost prezentuje na verejnosti. Firemni logo, firemni
barvy a pismo jsou zakladni soucasti Corporate Idenitty. Od nich se odviji dalSi
vizualni materidly. Corporate Identity je komplexni obraz organizace, utvafeny na
zakladé jeji filozofie, historie, soucasnosti i perspektivy, je souétem vlastnosti a
zpusobd prezentace firmy a formuje jeji celkovy image.“*°

Vyznam budovani a strategického fizeni viastni identity roste v souc¢asné dobé,
kdy se organizace pohybuji v mnohem naro¢néjSim prostfedi, v t&ZSich podminkach
stale vétSi konkurence, prfisnéjsSi vefejné kontroly a setkavaji se se stale vySSimi
pozadavky Kklientd. Trend globalizace, mozZnosti rychlé dopravy, levné vyroby a v
neposledni fadé samotna existence internetu rozsifila moznosti distribuce. Dfive bylo
nemyslitelné, aby lidé kupovali zboZi za oceanem, dnes je to bé&Znou praxi. Zékaznici
maji diky internetu mozZnost ziskat detailni informace o produktech, nakupnich
podminkach, cenach. Maji tak moZnost Gplného srovnani a vybéru. Casto se vSak
setkavaji se stejnymi cenovymi, dodacimi a servisnimi podminkami a v tu chuvili
nastupuje role identity, role znacky a dobré povésti dodavatele, kterého si nakonec
vyberou.

Dulezitou roli pfi budovani firemni identity hraje velikost organizace. U malych

firem Casto urCuje identitu jejich zakladatel, feditel, a to svou povahou, svymi zajmy,

9 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Grada, 2009, s. 19. ISBN 978-80-247-2790-5.
101TBIZ.cz: Slovnik: Corporate Identity [online]. [cit. 2014-03-07]. Dostupné z:
http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/corporate-identity
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zalibami a sklony. Je jedinym, kdo o podobé identity firmy rozhoduje, a podle svych
osobnich kritérii vybira svoje spolupracovniky, zaméstnance. TakZe je logicke, Ze si
vybird lidi, ktefi jsou svou osobnosti, svymi zasadami a jednanim podobni pravé jemu.
Cim je v3ak organizace vétsi, tim vice ma manazerd, ktefi o ni rozhoduji. Stfetava se
tak mnoho individualnich zajmu, vznikaji neshody, nastavaji konflikty a hrozi soupefeni
0 moc. Takova velkd organizace tomu nemulzZe celit jinak neZ srozumitelnosti a
pritaZlivosti svého poslani, strategii svého rozvoje, systémem hodnot, které vyznava,
péci o svou jedineCnost a nezaménitelnost. Jinak se stdva shadnou obéti vnitfnich
neshod, dohadd, tlak(, dopousti se chybnych rozhodnuti a strategickych omylu.

Soucasny vyvoj ve svété nuti vSechny spolecnosti, at plsobi nadnarodné nebo

MriLviv s

ML viv s

automatickou zarukou. Hodnota spole¢nosti se neposuzuje pouze podle ekonomickych
vysledku, ale i podle celé fady dalSich kritérii, mezi ktera patfi socialni postoje, chovani
k zaméstnanciim, ohled na Zivotni prostfedi, schopnost pfitahovat mladé talentované
lidi, uvédomélost oblanské povinnosti v podpofe potifebnym, které zname pod
anglickym zkratkou CSR (Corporate Social Responsibility — spoleCenska odpovédnost
firem). ,Spolec¢enskad zodpovédnost firem nespociva jen v podporfe kultury, sportu,
rodinného zdzemi zaméstnancd, ve zlepSovani pracovniho prostrfedi, ale prfedevSim
v dodrzovani udrzitelné spotfeby a ochrany Zivotniho prostredi.“**

Z&my zakaznik(, zaméstnancu, akcionaru a ostatnich skupin jsou jen zfidka
shodné a nelze vyhovét vSem, ale nelze ani Zadny z téchto zajml zcela ignorovat.
Vedouci pracovnici musi najit takovy kompromis, ktery by byl akceptovatelny pro
vSechny skupiny, nebot zakladem jejich osobniho Uspéchu je spokojeny akcionar. Za
hlavni pfedpoklady spokojeného akcionafe Ize povazovat spokojeného zékaznika, a
ten existuje pouze pokud ho obsluhuje spokojeny zaméstnanec. S rustem
konkurenénich tlaki a narok( prostfedi, v némz dnesni spole¢nosti pusobi, s
nezbytnosti oslovovat nesourodé cilové skupiny, roste i vyznam cilevédomé budované
a fizené identity, ktera poskytuje vdem aktivitm spolecnosti jednotu a fad. Pravé proto
je identita stdle vyhledavangjSim nastrojem moderniho Fizeni, ktery pomaha
spolecnosti v téchto slozZitych podminkach Uspésné obstat.

Identita musi byt viditelna a svym U€inkem i méfitelnd. Ve, co organizace déla

a reprezentuje, musi tuto identitu spoluvytvaret a potvrzovat. Vyrobky &i sluzby, jejich

11 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Grada, 2009, s. 37. ISBN 978-80-247-2790-5.

17



kvalita, jejich baleni, ceny, marketing, reklama, distribuéni Fetézce, chovani
zaméstnancl a podnikova kultura, to v8e musi tlumocit kritéria, charakteristiky,
hodnoty, které spole€nost vyznava. Umisténi a zafizeni budov, provozoven, kancelafi,
reprezentacnich prodejen musi také odpovidat vlastnostem a cilim firmy. Podobné je
tomu tak s veSkerymi komunika¢nimi néstroji, od vizitek a hlavickovych papirtl, pres
navody k obsluze, podnikové €asopisy, intranet az po vyro¢ni zpravu. ldentitu vSak
tvofi nejen zfejmé a hmatatelné znaky, ale také zpusob jakym se firma chova k
zaméstnanctm, zakaznikim, dodavatelim, obchodnim partnerdm, celkové ke svému
okoli. Zcela zasadni jsou tyto nehmatatelné charakteristiky pro firmy, které poskytu;ji
sluzby, a kde spokojenost jejich zakaznikd zavisi na ochoté, snaze, zkuSenosti a
dovednosti jejich zaméstnancu. Jednani a pristup ke klientdm bezprostfedné a
zavazné prezentuje identitu, vytvari a formuje urcité image spolecnosti. Pokud prvni
setkani zdkaznika se spolecnosti probéhne v podobé nekvalitniho vyrobku, Spatnych
sluZzeb nebo neochotného personalu, je vice nez pravdépodobné, Ze pravé doslo k
definitivni ztraté tohoto klienta. Navic se o svuj zazitek podéli se svymi znamymi, ktefi
si taktéZ vytvori Spatny obraz o spole¢nosti, z Cehoz vyplyva, Ze pokud se prvni dojem
nepovede, jen téZko se napravuje.

Firemni identita definuje zpusob komunikace firmy s vefejnosti, je vyrazem
podnikové kultury a pfistupu ke klientim, pomaha budovat vztah zakaznika k firmé,
snazi se ovlivnit jeho chovani a vnimani. SluCuje veskeré vnitini kvality firmy a jejiho
vnéjSiho projevu. Dobfe vedend strategie firemni identity ma& nasledné pfimy vliv na
zménu image podniku, které je skute€nym odrazem pozice firmy ve vniméani okolniho
svéta a kterd je souhrnem predstav vytvofenych o firmé vefejnosti. Firemni identita
pusobi nejen na racionalni sloZzku osobnosti, ale pfedevsim na emocionalitu. Jedna se
0 navozeni atmosféry i ur€itého pocitového naladéni. Tento aspekt je dulezity zejména
v dobé Sirokého vyuZiti modernich technologii, volného pohybu kapitalu a znalosti, kdy
realné rozdily v kvalité zbozi a sluzeb jsou minimalni. Plsobeni firemni identity neni
omezeno pouze navenek, ale vyznamnym zplGsobem ovliviiuje vnitfni chod firmy,
formuje chovani zaméstnancu a jejich vztah k podniku, je uréitym odrazem vnitfniho
ducha firmy. Z hlediska komunikace muzeme hovofit i o firemnim stylu, kdy dobfre
nastaveny styl zaru€uje cilenou koordinaci vSech zpusobu komunikace smérem k
verejnosti, ale také dovniti podniku. Aby byla komunikace podniku dostate¢né efektivni,
musi firemni styl splfiovat tfi kritéria, a to systemati¢nost a organizovanost (podnik by
se meél prezentovat jako snadno pochopitelny, navzajem provazany utvar, Fizeny

strategicky, s jasné definovanymi cili); soulad s podnikovou kulturou (komunikace firmy
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musi byt odrazem podnikové etiky, zplsobu uvaZovani); a stanoveni pozice
(pfedevsim odliSeni podniku od konkurence, definovani postoje ke klientam).

Clovék pusobi na své okoli tfemi faktory: svym vzhledem, chovanim a
komunikaci. Podobné je to u firem, jejichZ identitu vytvéaFi tfi zdkladni néstroje, a to
jednotny vizudlni styl, firemni kultura a firemni komunikace. Vizudlni styl je
nejzreteln&jSim, nejviditeln&jSim a zaroven jedinym hmatatelnym projevem firemni
identity, protoZe jeho z&kladni stavebni kameny jsou nejvice na ocich. Patfi sem jméno
firmy, symbol, barevnost a typografie, které dohromady vytvari grafickou znacku, neboli
logo. K vizualnimu stylu se €asto pfifazuje takeé firemni slogan, ktery znacku doprovazi
a zvyraznuje jeji komunikaéni funkci. Jednotny vizualni styl by mél graficky vyjadrovat
poslani a hodnoty spole¢nosti. Vychazi z jeji dlouhodobé obchodni strategie, odliSuje ji
od konkurence a vymezuje ve vztahu k zakaznikim. Prvky vizualniho stylu vSak
nestaci vytvofit, je tfeba definovat jejich tvary, kodifikovat jejich vzajemné poméry, je
nutné stanovit pravidla pro jejich aplikaci a ur€it zplsob firemni prezentace jako
logicky, pfesny a zavazny systém. | to je vSak nedostatecné, uziti vizualniho stylu je
nutné dusledné dodrzovat, a to nejen navenek spole¢nosti, ale i smérem Kk
zaméstnancim. Kvalitné aplikovany vizualni styl vyZaduje disledné a konzistentni
pouzivani a prabézna, nikdy nekoncici kontrola je nezbytnou soucasti. Teprve pak je
moZné hovofit o jednotném vizualnim stylu jako o soucasti identity spole¢nosti.

Podobu jednotlivych  prvkd vizualniho stylu vétSinou specifikuje graficky
manudl. Jedn& se o soubor zavaznych pravidel a predpisu, pfikladd a doporuceni, jak
postupovat pfi aplikaci vizualniho stylu na rdzné predméty, materialy, vozidla, budovy,
tiskoviny a dalSi nosi¢e znacky. Manual by mél vedle spravnych ukazek aplikaci
obsahovat i nepovolené varianty zna¢ky, mél by byt co nejvice vypovidajici, i kdyz
nikdy nemuze obsahnout vSechny moznosti. V praxi byva nékdy slozité vytvofit takovy
graficky manual, ktery dok&ze podchytit veSkeré aplikace znacky tak, aby nenastal
pfipad, ktery se bude muset feSit individualné. Proto byva ve spolenostech uréeny
specialista, ktery v pfipadé, Zze manual nefeSi dany konkrétni pfipad, pomuize vyreSit
aplikaci vizuéiniho stylu tak, aby byl v souladu s celkovym dojmem a odpovidal

kone¢nému estetickému obrazu firmy.
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Kvalitné a profesionalné zpracovany graficky manuél by mél byt:

» systematicky, nebot vizudlni styl se musi odvijet od transparentniho systému,

» prehledny, tak, aby byl pouzitelny pro laiky a pfinosny pro profesionaly,

» rozsahové adekvatni; otevieny, tj. doplnitelny o dalSi aplikace beze zmén
zakladnich atribut(l vizualniho stylu a pravidel uZiti,

e srozumitelny, jinak je nepouZitelny a zavadgéjici, je nutné vSechny vizualni
standardy pregnantné popsat a definovat,

e vécné spravny, nebot je nevhodné, definuje-li manual jako standard chybu, at
jiz typografickou, estetickou, vécnou nebo jazykovou,

» prakticky - tento poZzadavek souvisi s formalni tpravou manudlu, je vhodné ho
strukturovat tak, aby byly pouZitelné i jeho dilci casti, mél by mit co
nejrozsahlejSi pfilohy na datovych nosi¢ich, manual musi uZivatelim praci
usnadnovat, tzn. obsahovat potfebné informace a ne pouze dekorativni
formalni definice

* jednoznacny, tzn. nepfipousté&jici jiny nez spravny vyklad.

Grafické manualy byly v minulosti pouzivany zejména v tisténé podobé, coz je
pomeérné finanéné naroc¢né. Velky daraz je dan na kvalitu tisku, pouZiti pfimych barev.
V poslednich letech se vice vyuZziva elektronické formy grafického manualu, ktera je
pohotovéjSi a Ize ji zaslat prostfednictvim elektronickych médii. Profesionalné
vytvofeny manual obsahuje elektronickou formu jednotlivych prvkl vizualniho stylu, tj.
znacku na rGznych typech podkladu, v riznych provedenich a formatech, doplrikové
grafické prvky i pfipadné pfimé aplikace. Je to vyhodné zejména pro dalsi
spolupracujici graficka studia ¢i reklamni agentury, ale i dalSi dodavatele, ktefi pracuji
s urcitym typem stavebnice podle uréenych pravidel, nevytvafi samostatné prvky
vizualniho stylu, a tudiz je minimalizovano riziko nespravného uziti. Profesionalni a
konsistentné vedeny vizualni styl vytvafi jedineCnou vyhodu v marketingové
komunikaci, a to odliSeni oproti konkurenci. Znacka je zékladni nastroj identifikace
produktu nebo sluzby, poskytuje jedine¢nou moznost diferenciace v ramci urcitého
odvétvi. Proto je velice dulezité tuto hodnotu chranit proti pfipadnym pokusim o
neopravnéné pouziti. Znacku je vhodné registrovat pro Uzemi a odveétvi, ve kterém
firma podnikd. Registrace slovnich, kombinovanych a grafickych ochrannych znamek
je v Ceské republice provadéna Ufadem pramyslového viastnictvi.

Kromé firemni identity a jednotného vizualu ma na firemni komunikaci zasadni

vliv firemni kultura . Pokud spole€nost nema jasny cil, smér a je nejednotné fizena,
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neznamena to, Ze nema spole¢né prvky. | v takovém pomérné chaotickém prostfedi
ur€itd firemni kultura existuje. V téchto pfipadech vSak nebyva takto samovolné
vznikajici kultura vhodna pro zdravé podnikatelské prostfedi se sprdvnou motivaci.
Firemni kulturu je mozZné definovat mnoha zpasoby. Jedna definice fika, Ze jedna se o
,Zakladni hodnoty, nazory a pfedpoklady, které existuji v organizaci, vzorce chovani,
které jsou dusledkem téchto sdilenych vyznamd, a symboly, které vyjadfuji spojeni
mezi pfedpoklady, hodnotami a chovanim élend organizace.“*

Trochu jinak firemni kulturu vymezuje E. H. Schein, ktery ji podklada za ,vzorec
sdilenych zakladnich predpokladd, které si skupina osvojila p/i feSeni problémd externi
adaptace a interni integrace a které se natolik osvédcily, Ze jsou povaZzovany za platné
a jsou pfedavany novym c¢lendm organizace jako zpdsob vnimani, mySleni a citéni,
ktery je ve vztahu k témto problémdm spravny“.:

Organizacni kultura je nehmatatelny, velice sloZity, téZce definovatelny a
popsatelny jev, ktery ma vSak zasadni vliv na chod podniku, na jeho vysledky,
Uspéchy. Pokud ve firmé panuje vyhovujici firemni kultura, maze byt zdrojem sily,
vysokého potencialu, a tim i konkurenéni vyhody. Nevhodna kultura naopak muze
spolecnost brzdit, muze byt zédkladnim problémem, pro¢ se nedafi aplikovat zménove
programy pro zlepSeni efektivity.

Obecné je kultura ur€itym souborem spole¢né sdilenych hodnot ve skupiné, ve
spole¢nosti. Jde o normy chovani, vzory a pfiklady, jasné definované postoje, které
ovliviiuji interni chod jakékoliv organizace nebo skupiny lidi. Firemni kultura m& silny
vliv na zplsob vnimani a mysleni jednotlivch. Z hlediska externiho pusobeni firmy je
role kultury kliCcova, zejména v souc€asnosti, kdy produkty a zboZi maji shodny
charakter a jednou z moznosti konkurenéni vyhody jsou pravé doprovodné sluzby,
servis, Klientsky pfistup a chovani k zakaznikovi. Trh se vyviji velice dynamicky, rychle.
Pokud se spolecnosti chté&ji udrzet na vrcholu musi jejich zakladni charakteristikou byt
adaptabilita, rychla implementace zmén, kvalita a osobni pfistup ke klientam. Posledni
uvedené se stadva nezbytnou podminkou existence jakékoliv firmy. Diky zvySujici se
globalizaci stoji velké nadnarodni koncerny pfed problémy multikulturniho Fizeni, kdy
mezi jednotlivymi narody mohou existovat zcela zasadni rozdily vyZadujici rozdilné

pfistupy v Fizeni.

12 LUKASOVA, Rézena. Organizaéni kultura: od sdilenych hodnot a cilg k vy$si vykonnosti podniku.
Praha: Grada, 2004, s. 11. ISBN 80-247-0648-2.
13 LUKASOVA, RiZena. Organizaéni kultura: od sdilenych hodnot a cild k vy3si vykonnosti podniku.
Praha: Grada, 2004, s. 22. ISBN 80-247-0648-2.
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Kultura at’ jiz fizena nebo samovolné vznikajici je vystavena mnoha vlivam. Vliv
vyznam. Integracni prvky, mezi které patfi spole€ny jazyk, média, sdileny vychovny a
vzdélavaci systém, politicka situace, spojuji velké skupiny lidi, pfestoze hranice zemi
maji a budou mit v budoucnu spiSe roli administrativni nez fyzickou. Rozhodnuti
nadnarodnich firem, kam umistit svoji vyrobu, se opird nejen o ekonomické faktory, ale
zavisi i na typu nérodni kultury, na vlastnostech jejich budoucich zaméstnancu. Podle
toho je volen styl fizeni a je zvaZovano jaké narodnosti ma byt management firmy. Pro
tyto Gcely jsou provadény ruzné prlzkumy chovani a srovnavany obecné
charakteristiky narodd. Napfiklad pfi srovnani ¢eskych a slovenskych pracovnikd jsou
Cesi popisovani jako narod, rozhodujici a jednajici na zakladé racionality a faktd.
Naopak na Slovensku se velice ¢asto setkate s jednanim zaloZzenym na emocich, coz v
pracovnim procesu muze znamenat ¢asta nedorozuméni a Spatnou vykonnost.

.Rozvoj firemni kultury pfedpokladd nejen participativni zpdsob vedeni
zaméstnancd a jejich dobrou informovanost o déni ve firmé, ne pouhé akceptovani
firemni strategie a cild, ale sdileni vize firmy, poslani, hodnot, motivaci zaméstnancu a
jejich soundlezitost s firmou.“** Kulturu spole¢nosti ovliviiuje prostiedi, trh, na kterém
spolecnost pusobi, podnikatelské okoli, pravidla a zvyky. Zna¢né rozdily Ize vysledovat
v pfipadech, kdy firma podnika v silné konkurenénim prostfedi, a v situacich, kdy je
spole¢nost v monopolnim postaveni. Je nezbytné, aby spole¢nost a jeji pracovnici méli
podobné, ne-li shodné hodnoty a postoje, jakymi je charakterizovano jejich prostfedi.
Patrné rozdily v kultufe se vyskytuji i v ramci jedné organizace. Jsou dany poZzadavky
na jednotlivé profese. V marketingovém oddéleni je kladen ddraz na kreativitu, intuici a
tymovou praci. Cilem je shromézdit co nejvice rozdilnych osobnosti a individualit. Neni
disledné vyzadovano dodrzovani vSech pravidel, jako je napf. styl oblékani nebo
pfesné stanovend pracovni doba. Naopak v pfipadé vyrobni sekce je nutné, aby
veskeré procesy byly jednoznacné specifikovany a dodrZzovany.

Kultura spolecnosti je také formovana jejim zakladatelem. Jeho role pfi utvareni
kultury spolecnosti je zcela ojedinéla. Jsou to odvazni lidé s jasnou vizi, s pfesné
definovanym cilem, ktefi maji vyhranéné nazory, postoje, hodnoty. JiZ pfi vybéru svych
spolupracovnikd formuji budouci kulturu jejich firmy. PFi zakladani spoleénosti je nutné
improvizovat, flexibilné reagovat na nové problémy a postupné definovat vnitfni

pravidla spole¢nosti. Pokud je zakladatel silnou osobnosti, se schopnosti realizovat sva

14 BARTAK, Jan. Skryté bohatstvi firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 77. ISBN 80-868-5117-6.

22



pfedsevzeti, a tudiz je uznavanym a uspé&sSnym clovékem, budou ¢lenové jeho
organizace nasledovat jeho pfiklad a prejimat jeho styl, jeho kulturu. | v pfipadech jiz
dlouhodobé existujicich firem je role vidce zasadni. Pokud v Cele spole¢nosti zaujme
misto nékdo, kdo neni schopen pfinaSet feSeni, nema pfirozenou autoritu a je nejisty a
nekonsistentni ve svych rozhodnutich, miZze nastat ve firmé chaos. Nastane rozdéleni
do vice skupinek, které pak bojuji mezi sebou, a spole¢nost vénuje vice energie na
vnitini boje o pozice a silu nez snaze uspét na vnéjSim trhu.

Vliv na firemni kulturu ma i velikost a délka existence spole€nosti souvisejici s
evoluénimi fazemi organizace, kdy na pocatku jsou dllezité vlastnosti jako je flexibilita,
improvizace, pruznost spole¢nosti. Ve stfednim obdobi firmy se zavadéji a definuji
jasné stanovené cile, pravidla, spole¢nost roste a je velice dulezité udrZet jednotnou
firemni kulturu. Ve stédiu zralosti firmy ¢asto dochazi ke stagnaci. Je to obdobi interni
stability, kdy existuji urcité obavy z novych vlivli. Uctivaji se plvodni hodnoty a postoje,
firma se vraci do minulosti a dochazi ke krizi, kterou mGze vyfeSit jen transformace
celé spole¢nosti.

Dlvodl pro budovani silné firemni kultury je nékolik. V prvni fadé poskytuje
spole¢nosti  konkurenéni vyhodu na trhu, je zdrojem motivace, spokojenosti
zaméstnancu. ,Kultura firmy umozruje identifikovat, usmérriovat, kultivovat, uvolriovat
a dale rozvijet potencial zaméstnancu.“> Znamena dobfe fizenou a koordinovanou
organizaci, a tudiz maximalni efektivitu. Loajalni zaméstnanci, ktefi se ztotoZnuji s
cilem spolecnosti, jsou velice cennym potencidlem. Deklarace managementu jednat ve
vyty¢eném sméru, podle stanovenych pravidel, je dobrym pfikladem ostatnim, sniZuje
jejich nejistotu, redukuje pfipadné konflikty a ovliviuje jejich pracovni spokojenost a
dobrou atmosféru.

Typologie firemni kultury je uvadéna v mnoha variantach od rdznych autord, a
to bud ve vztahu k organiza¢ni struktufe, nebo zakladé vlivu prostfedi ¢i podle chovani
spole¢nosti. Jan Bartdk ve své knize Skryté bohatstvi firmy déli organiza¢ni kulturu na
Ctyfi druhy, a to mocenskou kulturu, kterd mé jediny zdroj vlivu a je typick& pro mensi a
rodinné podniky. Vyhodou je neexistence sloZzité hierarchie a byrokracie, coZ umoznuje
pruzné reagovat na zmeény, na druhou stranu muaze hrozit zneuziti moci. Druhou
kulturou je kultura roli, ktera je typickd pro hierarchické funkciondalni, centralizované
byrokracie, fizené dominantni elitou, vybavenou vykonnou moci. Vyhodou tohoto

usporadani je stabilizace zaméstnancui a socialni jistoty. Riziko pfedstavuje chybéjici

15 BARTAK, Jan. Skryté bohatstvi firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 80. ISBN 80-868-5117-6.
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zpétna vazba, nepruznost a téZkopadnost, pomalé reakce na zmény a mala orientace
na cil. Chybi zde inovace a kreativita, flexibilita a dynamika. Tfeti popsanou firemni
kulturou je kultura ukold, ktera je charakterizovana procesné-maticovym Fizenim, kde
vice zéleZi na odbornych znalostech jednotlivcl nez na pracovni funkci €i postaveni.
Vyhodou je vtomto pfipadé kreativita, flexibilita, schopnost orientovat se v ménicim
turbulentnim prostfedi. Ctvrtym, poslednim typem organizaéni kultury je osobnostni
kultura, coZz je specificka kultura osob, spojenych vlastnimi zajmy. Nikdo neni
dominantni, prim hraji odborné znalosti a dovednosti kazdého jednotlivce, typicky
lékafe, pravniky, architekty). Ukoly jsou vytyéeny pouze ramcové a jejich FeSeni
vyZzaduje vysoky stupen nasazeni, originality a kreativity. Vyhodou je moZnost
uplatnéni vysoce kompetentnich jedincl, riziko pro existenci organizace muze
predstavovat nizka loajalita a zainteresovanost G¢astnik.®

V Ceském prostfedi je kultura organizace oblasti, ktera je velmi &asto
podcefiovana. Zejména ve stfednich a malych podnicich si vrcholovy management
zfidka uvédomuje vyznam a roli firemni kultury. Naopak organizace, které poskytuji
sluzby, pochopily, Ze ve vysoce konkurenénim prostfedi pfeziji pouze pokud budou mit
loajalni a spokojené zakazniky. Novodobym trendem se tak stava kultura orientovana

na zakaznika.

2.2 Komunika €éni mix

.Pro efektivni pokryti komunikace se v3emi partnery firmy existuje sada
komunikacnich nastrojd, souhrnné oznacovanych jako komunikacni mix. (...)
Komunikaéni mix je kombinace jednotlivych nastrojd komunikace, z nichz kazdy méa
své typické znaky, vlastnosti a cile a mdze byt zamérfen na jinou cilovou skupinu, na
jiné partnery.“t” K nastrojam komunikaéniho mixu patfi Public Relations (PR), reklama
a propagace, podpora prodeje, sponzoring, pfimy marketing, osobni prodej, vystavy a
veletrhy, interni komunikace atd. Ackoliv s kazdou skupinou je potfeba komunikovat
jinym zplsobem, na jiné drovni a s jinymi cili, pfesto je zapotifebi, aby zavérecny

komunikacni styl byl jednotny a vysledné vnimani vSech skupin o dané organizaci se

16 BARTAK, Jan. Skryté bohatstvi firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 78 - 79. ISBN 80-868-
5117-6.
17 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, s. 6. ISBN 80-251-
1250-0.
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shodovalo a posilovalo tak Zadouci image. Napfiklad neni pfipustné, aby se
zaméstnanci zasadni informace o své spole¢nosti dovidali z novin.

Dulezitou formu firemni komunikace predstavuji elektronickd média, jako je
webova prezentace na internetu nebo na sociélnich sitich, ale i tzv. intranet pro
zaméstnance. A at uz se jednd o klasickou, tradi¢ni formu komunikace nebo o nové
podoby pfedani informaci, dudlezité je si uvédomovat, Ze vSechny tyto zplsoby
komunikace musi byt vzajemné provazany. SpoleCnost musi mluvit jednotné a

disledné ke vSem cilovym skupinam.

2.3 Zakladni élenéni firemni komunikace

Podle sméfovani informaci dovnitf nebo navenek firmy lze firemni komunikaci
rozliSit na interni, vnitrofiremni komunikaci, a externi komunikaci, uréenou Siroké
vefejnosti a zainteresovanym stranam.

Jnterni komunikace jako soucast péce o vztahy uvnit/ spole¢nosti prispiva k
posileni soudrznosti, motivace a loajality zaméstnancd, k dobrym vztahdm s vedenim,
které tak ziskava velmi cennou zpétnou vazbu.**® Je velmi G&innym nastrojem pi
budovani firemni kultury a vztahu mezi zaméstnancem a firmou. V obtiznych dobach
muZze z&sadnim zplsobem rozhodnout o budoucnosti celé organizace. Je-li spravné
koordinovdna s externi komunikaci, vytvari jeden z piliftd spravného fungovani
organizace. ,Ve firmé je komunikace pfedevsim nastrojem, kterym manazefi ovlivriuji
pracovni postoje, motivaci a chovani pracovnikd, spoleéné s vyuzivanim své
mocenské autority, vhodné uplatriovaného stylu vedeni, ucéinnych metod motivace a
odmériovani.“*°

K nejbéznéjSim prostfedkim interni komunikace patfi osobni komunikace
formou porad, diskuzi nebo rozhovor(, telefonicka komunikace, pisemna komunikace
formou vzkazu, pfikazu, dopisu, faxu, metodického pokynu, smérnice, firemnich novin,
Casopisu €i nasténky, elektronickd komunikace pomoci e-mailu, newsletteru, chatu,

online rozhovoru nebo video konference.

18 PLEON Impact: Interni komunikace. [online]. 2012 [cit. 2014-03-07]. Dostupné z: http://www.pleon-
impact.cz/interni-komunikace

19 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, s. 4. ISBN 80-251-
1250-0.
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Bez ohledu na velikost organizace je fungujici vnitini komunikace nezbytna,
nebot zaméstnanci jsou klicovym &lankem v budovéni a udrZzovani dobré povésti; jsou
nejvétSim kapitalem a skrytym bohatstvim kazdé firmy. Do znaéné miry oni rozhoduji o
jejim uspéchu ¢i neuspéchu, proto je nutné vénovat interni komunikaci mimofadnou
pozornost. ,Vysokd mira informovanosti pracovnikd je nezbytnou podminkou
konkurenceschopnosti podniku.“?°

Naprosto jedine€¢nou dllezZitost ziskava interni komunikace v dobéach krizovych
témat, jako napfiklad fuze a integrace firem, vyc€lenéni ¢asti firem, zména vnitini
organizaéni struktury, zména organizace prace, ruSeni ¢asti aktivit firmy, propousténi
zaméstnancu, rozjezd novych aktivit firmy nebo primyslové nehody a havarie. Dobre
zvladnutd interni komunikace v dobé krize mlZe zcela zasadné rozhodnout o
UspéSném zvladnuti situace. Nevhodna komunikace muaze mit negativni dopad na
nové zakazky a muaze frustrovat zameéstnance — tim snizit produktivitu a kvalitu jejich
prace, poskodit znaCku a snizit hodnotu akcii. MUze dokonce ohrozit samotnou
existenci firmy, pokud by doslo k absolutni ztraté duveéry. Bylo by ovSem fatalni chybou
zUzit interni komunikaci na vysvétlovani kritickych témat. Zaéne-li podnik komunikovat
se svymi zaméstnanci az v dobé krize, mlze jisté leccos zachranit. Nikdy vSak
nedosahne takovych vysledkl, jako kdyZz pravidelnou a otevienou komunikaci v
dobach ,klidu* vytvori vztah silné divéry. Zaméstnanci se chovaji stejné jako jiné cilové
skupiny: zacneme-li s nimi komunikovat az v dobé& naSich potiZi, budou se citit vzdy
trochu stranou.

Pomineme-li krizova témata, interni komunikace ma své nezastupitelné misto
také jako motiva¢ni nastroj. Jejim cilem jsou loajalni, vykonni, spolehlivi, informovani a
motivovani zaméstnanci. Pro drtivou vétSinu zaméstnancu je velmi duleZity pocit, Ze je
nékdo informuje o tom, co se ve firmé dé&je, jak oni osobné pfispivaji k rozvoji
spole¢nosti a Ze si jejich prace nékdo vSima a ocenuje ji. Jen tak mize zaméstnanec
ziskat pocit sounalezitosti s firmou, pro kterou pracuje. Navic, nejlepSim zdrojem
myslenek pro zlepSovani jsou vzdy vlastni zaméstnanci. Dllezitou roli pfitom hraje
obousmérnost proudu informaci a komunikace, nebo lépe FeCeno jeji vicesmérnost,
kdy komunikace proudi soucasné horizontalng i vertikalng. ,Uénna vnitrofiremni

komunikace musi byt obousmérna, tedy prichazet jak od vedeni smérem dold

20 MIKULASTIK, Milan. Komunikaéni dovednosti v praxi. Vyd. 1. Praha: Univerzita Toméase Bati ve ZIing,
2003, s.215. ISBN 80-247-0650-4.
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k Fadovym pracovnikdm, tak také od fadovych pracovnikd smérem k vedeni. Jenom
tak se da vyuzit ,moudro zespodu®.“*

Externi komunikaci je minéna veSkera komunikace sméfujici ven z firmy.
Spada do ni komunikace komer¢ni i nekomeréni, zahrnuje vSechny formy
marketingové komunikace. Chce-li firma plsobit na své okoli tak, aby si zachovala,
pfipadné vybudovala a rozSifila jeho pfizen a zajem vefejnosti obecné, musi peclivé
zvazovat a planovat sva sdéleni. ,Dobfe vykondvana publicita mdze vyvolat
zakaznickou poptavku jesté drive, nez spustite samotnou reklamni kampari.“?2

.Forma komunikace s jinymi organizacemi a s verejnosti probiha podobné jako
komunikace vnitropodnikova celou fadou komunikacénich kanald.“?® V sou¢asné dobé
je nejrozsifenégjsi formou nadlinkova komunikace, do které firmy investuji vétSinou
nejvice prostfedkd uréenych na komunikaci. Jedna se o inzerci v televizi, Casopisech, v
radiich, na internetu, patfi sem také veSkeré formy venkovni reklamy jako jsou
billboardy, citylighty, mobilboardy na autobusech, ale oblibena je i tzv. indoor reklama,
kde neni vyjimkou, Ze nés reklamy oslovuji i v supermarketech, ndkupnich centrech, na
toaletach a dalSich netradi¢nich mistech. Neni divu; cilem komeréni reklamy je
zaujmout a prodat. Pfi hodnoceni reklamy jsou €asto uvadéna mylna kritéria hodnoceni
jako je kreativita, libivost. PfestoZe se reklama lidem libi, neznamend to, Ze ji dokézi
pfifadit ke spravné znacce, Ze je presvédci a pfimeéje ke koupi inzerovaného zboZi.

Dalsi, nesmirné dudlezitou formou externi komunikace je PR. Existuje
nepfeberné mnoZstvi rlznych definic, zachycujicich podstatu PR. Podrobnégji se
tomuto tématu budu vénovat v samostatné kapitole ,PR jako nastroj firemni
komunikace®, nicméné je na misté fici k tomuto tématu alespor par zékladnich slov.
PR lze charakterizovat nékolika klicovymi slovy, ke kterym patfi ,povést,
davéryhodnost, ddvéra, soulad a dosaZzeni vzajemného porozuméni pomoci

pravdivych a tplnych informaci.“**

21 HLOUSKOVA, Ivana. Vnitrofiremni komunikace. Vyd. 1. Grada, 1998, s. 32. ISBN 80-716-9550-5.

22 pOSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002, xvii, s. 10.
ISBN 80-722-6823-6.

23 MIKULASTIK, Milan. Komunikaéni dovednosti v praxi. Vyd. 1. Praha: Univerzita Tomase Bati ve ZIing,
2003, s.219. ISBN 80-247-0650-4.

24 BLACK, Sam. Nejucinngjsi propagace: public relations. Vyd. 1. Praha: Grada, 1994, s. 12. ISBN 80-716-
9106-2.
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Podle Pavla PospiSila slouzi PR k ovliviiovani nize uvedenych skupin verejnosti:
o Z&kaznici
e Zakaznici konkurence
e Investos
e Konkuren¢ni firmy
» Vlastni zaméstnanci a budouci zaméstnanci
e Zajmové a natlakové skupiny

 Orgéany statni spravy a samospravy**®

Z&kladem filozofie PR je velmi jednoduchy princip, ktery fika, Ze je mnohem
jednodussi dosahnout svych cilt a byt uspésny za podpory a pochopeni verejnosti, nez
pokud organizace Celi nezajmu, opovrzeni nebo kritice. Opira se o hodnoty, jako jsou
zdvorilost, vkus, inteligence, sluSnost a pfedevsim zodpovédnost a divéryhodnost.
Zavisi na zodpovédnosti fidicich pracovniki a mohou byt efektivni pouze a jediné
tehdy, ma-li podporu v nejvysSim vedeni. PR Ize rozdélit na dvé ¢asti — na reaktivni,
ktera reaguje na vnéjsi vlivy jako jsou problémy, krize nebo zmény ve vedeni a jejim
hlavnim cilem je ochrana povésti; a na proaktivni ¢ast, ktera slouzi z4jmam organizace
i vefejnosti a vyskytuje se ve formé poradenstvi.

To, Ze se firma bez komunikace neobejde, neni Zadnou novinkou. SpiSe nez o
existenci komunikace je nutné se bavit o jejim zpusobu a formé, jak komunikuje, co je
obsahem sdéleni, komu jsou uréena a jak Casto. Lze ji vystihnout takto — samotna
komunikace neni vSechno, ale stoji za vS§im. Mnohé firmy, kterym zalezi na svém
medialnim obrazu a pedclivé jej buduji, proto spolupracuji na zajisténi efektivni a
pozitivni komunikace za pomoci poradct a konzultantd z fad PR agentur a dalSich

odbornikd.

2.4 Tvorba komunika ¢€ni strategie

s s

Tim, jak spole¢nost komunikuje a jak komunikuji jeji manazefi, vytvafi prostredi
pro spolupréaci vSech pracovnikll a pfimo ovliviiuje dosahovani cill a prosperitu firmy.

Marketing je zaloZzen na komunikaci, vlastné stavi na neustalé komunikaci se

25 pOSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002, xvii, s. 4.
ISBN 80-722-6823-6.
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zakaznikem. Chce-li firma vytvofit ispéSnou marketingovou komunikaci, musi splnit
nékteré zakladni pfedpoklady. Musi mit nejprve vypracovanou a vypéstovanou firemni
identitu, kulturu a pfiznivy image. Na zakladé poznatkt o makroprostfedi a trhu musi
mit co nejpfesnéji definovat zakaznika, v€etné jeho socioekonomickych charakteristik a
co nejlepSich znalosti jeho poZadavku a potfeb. Musi mit specifikovanou nabidku,
ktera vystihuje Ci jeSté lépe pfekonava poZzadavky a predstavy zakaznika, pfinasi mu
vic nez oCekavany uzitek a vyhody, v€etné vyhod zavedené a uznavané znacky a
v neposledni fadé musi mit konkrétné stanovenou strategii. Plan komunikace je
soucasti marketingového planu a ten zase soucasti strategického planu firmy. Podle
Kotlera je proces tvorby G¢inné marketingové komunikace souslednosti Sesti krokl, a
to analyzy situace, uréeni cilovych pfijemcu, stanoveni komunikaénich cilli, sestaveni
sdéleni a rozhodnuti se o pouziti jednotlivych nastrojd komunikaéniho mixu, technik,
kanalt a médii a vypracovani rozpoctu.?®

Metod pro stanoveni rozpoctu je hned nékolik; nejlepdi moZznosti je urcit
rozpocet podle cilll, kterych chce spole¢nost dosahnout (metoda cil(l). Podle metody
konkurence vycleriuje firma takovy objem finanénich prostfedk(, aby se vyrovnala
svym konkurentim. V pfipadé metody procenta z obratu/pfijmi stanovi management
¢astku pomoci ur€eni procentniho podilu z obratu/pfijmd firmy. Metoda mozZnosti
znamend, Ze firma dé na rozpocet tolik, kolik m& k dispozici. BohuzZel tato metoda
ignoruje funkci propagace jako investici a znemoznuje dlouhodobé planovani.

Co se mérfeni vysledkul tycCe, je téZké odlisit, co je vysledkem pravé probihajici
kampané a co vysledkem dlouhodobého trendu ¢&i probihajici konkurenéni kampané.
Pfed zahajenim kampané se pouZivaji tzv. pre-testy, v prab&hu pribézné testy a post-
testy pak zjiStuji splnéni cild a dosah kampané. Samozfejmé je nutné vychéazet z cild,
které mély byt splnény (tedy vyhodnoceni komunikacnich nebo prodejnich u¢inka).
Nejcastéji jsou pouzivany testy rozpoznani, testy zapamatovani a hodnoceni prodejni

uspésnosti.

26 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 574, ISBN 978-
802-4715-452.
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2.5 Specifika komunikace v bankovnim sektoru

.Slovo ,banka“ mé svdj pdvod v italském banco, které znamena lavici, kde
stfedovéci penézni obchodnici provozovali svou ¢innost. Tyto obchody se tehdy dély
na kfizovatkach obchodnich cest.“?” Pfedchuidci bank byli sménarnici a penéznici, ktefi
se zacali objevovat ftfi tisice let pfed nasSim letopoctem. Spolu s rozmachem penéz
dochéazelo i k rozvoji souvisejicich sluzeb, a bankovni sektor, jak jej zname dnes, je
toho vysledkem.

Prvofadym cilem (nejen) bank je maximalizace zisku z dlouhodobého hlediska,
z ¢ehoZz ostatné vychazi pozadavky na vhodnou marketingovou komunikaci.
V bankovnim sektoru je obzvlasté dulezité, aby komunikace plsobila divéryhodné. Z
pohledu marketingové komunikace ma urcita specifika, ktera maji zdsadni vliv na
zpUsob a tvorbu komunikace bank s verejnosti.

Prvnim specifikem je samotny pfedmét podnikani, tedy penize, ke kterym maji
lidé od nepaméti velmi zvlaStni vztah, ktery je také trochu paradoxni — objektem zajmu
jsou penize samotné, nikoliv zpdsob smény. Druhym specifikem je zakaznik.
Potencialnim zakaznikem je totiz v podstaté kazdy, nebot vdneSnim svété
bezhotovostniho platebniho styku, bankovnich uctd, kreditnich karet a internetového
bankovnictvi je téméF nemozné se tomu vyhnout. DalSim, v pofadi tfetim specifikem
bankovniho sektoru jsou prodejni mista, tzv. pobocky, kde jsou bankovni sluzby
nabizeny a na jejichZ dostupnosti je zdkaznik zavisly. Pouze velké bankovni domy si
mohou dovolit hustou sit pobocek. Tyto prodejni mista se pak stavaji reklamnim
prostorem banky, musi vypadat atraktivné a pfitom vzbuzovat pocit Setrnosti a
davéryhodnosti. DneSni trend, ovlivnény dobou internetového bankovnictvi,
ovladdaného z pohodli kancelafe nebo domova, ovdem sméfuje k co nejmensi frekvenci
navstév pobolek. Banky tak snizuji své provozni naklady. DalSim vyznamnym
aspektem, v poradi Ctvrtym specifikem, je zavislost ha makroekonomickém vyvoji a
politice statu. Finanéni sluzby jsou vice neZz nachylné na vyvoj makroekonomiky
daného statu — na danég, fiskalni a monetarni politiku statu nebo zdkonodarnou oblast,
coz ma primy vliv na cenu penéz a vyvoj Urokovych sazeb. Svou roli hraji také politicka
rozhodnuti, ktera se projevuji ve spolecenskych trendech formou nabidky produktd,

které jsou darové ¢i jinak zvyhodnény, napf. stavebni spofeni nebo hypotéky. Patym

27 NACHER, Patrik. Strategie: Reklamni gigant s malou ddvérou [onling]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
http://www.bankovnipoplatky.com/reklamni-gigant-s-malou-duverou-strategie-24-10-2005-
357.html?diskuse=1
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specifikem bankovniho trhu je dlouhodobost, ddvéryhodnost a bezpecénost, nebot
prosperita bank zavisi pfedevsim na dlouhodobé spolupraci s klientem. Snaha banky o
komunikaci by neméla kon¢it podpisem smlouvy, nebot vzhledem k povaze podnikani
je vhodna stalost a predvidatelnost chovani klientd. | sami klienti chté&ji mit jistotu, Ze je
0 jejich penize dobfe postarano. Sesté specifikum spocéiva v hrozbé negativni
medializace. Bankovni sluzby jsou pod neustalym drobnohledem médii a vefejnosti, a
vzhledem k historii bankovniho sektoru u nés, spojeného s krachy bank a nucenymi
spravami v prabéhu 90. let, ivérovymi podvody, Uniky dat, problematikou bankovnich
poplatkG apod., se jedna o velmi choulostivé téma, nachylné k negativnimu vnimani
médii a vefejnosti. Poslednim specifikem je zpdsob rozhodovani klienta. Ten se
nékolikrat za Zivot rozhoduje, jakému bankovnimu domu svéfi své finance. Analyzuje a
srovnava jednotlivé varianty, nepodléha ndhodnym rozhodnutim. Bankovni sektor ma
oproti ostatnim odvétvim jesté jedno specifikum, vztahujici se k médiim, a to Ze
bankovni domy mohou byt vlastniky ¢asti nebo i celych médii, coz muze mit
samoziejmé velky vliv na budouci medialni obraz doty¢né banky.

.Komunikace bankovnich instituci je vétSinou zamérfena na znacku, na jméno,
jinak fe¢eno na obecny ¢i zjednoduSeny popis charakteristiky banky.“?® Na sluzbu,
kterou dfive hravé zajistil tuctovy inzerat v novinach, dnes musi byt pro upoutani
pozornosti uzita mnohem SirSi Skala reklamnich nosi¢d. Komunikaéni prostfedky jsou
voleny tak, aby zasahly nejvétSi mozny pocet potencialnich cilovych pfijemcud. Kvali
tomu rostou celkové vydaje do reklamy, které se rok od roku zvySuji. Propad byl
zaznamenan pouze V krizovych letech 2008 az 2010, od té doby naklady bank na
efektivni komunikaci opét rostou.

V posledni dobé& nejCastéji plni stranky novin a reportédZze televizniho
zpravodajstvi informace o vysokych bankovnich poplatcich a o sporu bank
s poplatkovymi iniciativami, které sdruzuji nespokojené klienty bank, ktefi chtéji vratit
mimo jiné poplatky za vedeni uvérovych G¢tl. Toto téma ovSem neni na &eské
medialni scéné zadnou horkou novinkou, o poplatcich a jejich vy3i se v médiich hovofi
jiz fadu let. ,Komentatoi, ekonomové, ale i bézni lidé (klienti bank) si dnes casto
prostfednictvim sdélovacich prostfedkd kladou otazky, z nichZ je patrné, Ze jim na né
odpovéd’ nedava Zzadna reklamni kampari - jaké je postaveni a zavaznost

v8eobecnych, zvlaStnich a speciélnich obchodnich podminek a jaké jsou moZzZnosti

28 STRATEGIE. Reklamni gigant s malou ddvérou [online]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
http://www.bankovnipoplatky.com/reklamni-gigant-s-malou-duverou-strategie-24-10-2005-
357.html?diskuse=1
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klientd neodsouhlasit jejich zménu, pro¢ a za co se plati poplatky, nejvice
diskutovatelna je pak jejich vySe, duplicita, srovnani s obdobnymi poplatky u
materskych instituci, které naSe banky vlastni a jejich legitimnost (poplatek za zruSeni
Uctu apod.), kolik penéz z kapes dariovych poplatnikd plynulo do bankovniho systému
v pribéhu 90. let, kolik nas stalo ozdraveni bankovniho sektoru a pfiprava pro
privatizaci."?°

Z posledniho prazkumu, ktery iniciovala Ceska bankovni asociace v lednu 2014
na reprezentativnim vzorku 1224 respondent(l ve véku 18+ v ramci celé CR vyplyva,
Ze dochazi k velmi mirnému zhorSovani vnimani bank vefejnosti. ObCané si sice
uvédomuji vliv bank na ekonomiku, ale ne tolik na sou€asnou ekonomickou situaci.
Vétsi vliv bankam pfisuzuiji lidé s vy3Sim pfijmem, ale také osoby bez pfijmu a stfedni
vékova generace 35-54 let. Nejvice skepticka ke vlivu na ekonomiku je nejmladsi
generace. Funkci Ceské narodni banky (dale CNB) vnimaji neutrang, stejné jako
pFinos zahraniénich vlastnik(l bankovnich domu. Vnimani CNB je zcela jist& ovlivnéno
jejim podzimnim zdsahem do kurzu koruny a naslednym zvySenim cen nékterych
produktl. Zdravi bankovniho sektoru je ze strany klientd sice vnimano lehce pozitivné,
ale neodpovida tomu Sife nabidky a kvalita bankovnich sluzeb, kterou hodnoti jako
pfiméfenou, nikoliv vSak ideéalni. VétSina klientd je toho nazoru, Ze v zahrani€i by na
tom byli troSku Iépe. Srovnatelné se stejnym prazkumem zroku 2011 hodnoti
srozumitelnost nabidky spiSe pozitivné, nicméné banky jsou hodnoceny Kkriticky
vzhledem k osvété o finanéni gramotnosti a také v nabidce produktd pro
znevyhodnéné skupiny. DalSim kritickym bodem je cena sluzeb. Nejcastéji klienti
opousti svou puavodni banku kvali vySi poplatkd a sazeb, kvuli nepfijemnym
zkuSenostem nebo prosté proto, Ze chtéji mit vSe ,pod jednou stfechou®. Plusem je, Ze
lidé povazuji bankovni trh za nasyceny a mysli si, Ze dalSi banky na ¢eském trhu jiz
nejsou zapotrebi. Dullezité je vtomto pfipad dodat, Zze vSechna vySe uvedena
hodnoceni koreluji s celkovou spokojenosti daného klienta s jeho hlavni bankou; tedy

¢im vic je klient spokojen ,doma®“, tim lIépe hodnoti i cely bankovni trh.

29 STRATEGIE. Reklamni gigant s malou ddvérou [online]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
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3 PR JAKO NASTROJ FIREMNI KOMUNIKACE

Aby byla komunikace spole¢nosti Uspé&sSna, mely by byt dodrzeny urcité
minimalni poZzadavky pfi jeji tvorbé. Efektivni a ispéSna komunikace se opira o etické
principy, jako jsou legalnost, ¢estnost a sluSnost, dale o jasnost a srozumitelnost, o
spravny vybér cilové skupiny, o shodné motivy, jejichZ pouziti v jednotlivych reklamnich
prostfedcich vyrazné zvySuje zapamatovani komunikace, o fakta a také o smysl pro
spoleCenskou odpovédnost. To v8echno zajisti spravné nastavené PR aktivity, které
patfi k zakladnim nastrojim uspésné firemni komunikace a které jsou ovlivnény firemni
identitou a kulturou.

Vyznam pojmu Public Relations, ktery v ¢eském priekladu znamena vztahy
s vefejnosti, priblizi definice Institutu Public Relations. Ta byla odbornou vefejnosti
pfijata roku 1978 a popisuje PR jako "zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret
a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti."*°

VétSina teoretickych poznatk( v odborné literatufe se shodne na tom, zZe se
jedna o dlouhodoby Fizeny proces, jehoz cilem je dosazeni porozuméni a divéry mezi
danymi subjekty. Public relations jsou zaloZeny na vyhledavani, budovani a udrzovani
vzajemné prospésSnych vztahl mezi organizaci a riznymi zajmovymi skupinami, které
jsou ¢innosti organizace ovliviiovany, za 0Celem dosazZeni stanovenych cill
organizace. Keller uvadi, Ze ,i kdyZz jsou public relations nedocenitelné béhem
marketingové krize, je tfeba, aby byly rutinni soucasti veSkerych programd
marketingovych komunikaci. !

Jak uvadi Jitka Vysekalovd v knize Psychologie reklamy, ,Cilem préce s
vefejnosti je vytvoreni pfiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory verfejnosti a
instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamérd. Jde o cilevédomeé
dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni mezi
organizaci a verejnosti.**?

Podle Pavla PospiSila public relations slouzi primarné k ovliviiovani jednotlivych
skupin verejnosti, které tvofi zakaznici, zakaznici konkurence, investofi, konkurencni

firmy, zaméstnanci a Zadatelé o praci, zdjmové a natlakové skupiny, organy statni

30 ASOCIACE PUBLIC RELATIONS AGENTUR. Co je PR [online]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html

31 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Grada, 2007, s. 346. ISBN 978-80-247-1481-3.
32 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 22. ISBN
978-80-247-2196-5.
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spravy a samospravy. Primarni podstatou public relations je podle né&j promySlena a
ucelna komunikace se vSemi zainteresovanymi stranami, ke kterym muzZeme navic
jesté pfiradit obchodni partnery, dodavatele, oborové asociace a svazy, banky, média,
regiondlni subjekty pasobici v sousedstvi nebo tvarce legislativy.

Cilem PR je vytvofit pfiznivé podminky pro prosazovani vlastnich zamu a
nazoru prostfednictvim zdravé komunikace. Kazda firma chce byt vefejnosti vnimana
pozitivné — k vytvareni dobré povésti slouzi mimo jiné pravé public relations. DuleZitou
roli v praci s verejnosti hraje divéryhodnost, ktera ma moc ovlivnit i tu ¢ast verejnosti,
ktera jinak neni pfistupna reklamé. PrestoZze se nejednd o pfimou komunikaci za

Ucelem prodeje, dokaze ovlivnit i zvratit nakupni rozhodnuti.

Asociace Public Relations Agentur uvadi tyto charakteristiky public relations:

« PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného porozuméni, vzajemné davéry,
respektu a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich verejnosti.

- PR jsou disciplinou fizeni, coz vyZaduje, aby vSechny formy prpravované
komunikace byly provadény efektivné.

« PR jsou fizenim vztahd mezi firmou/spolecnosti a jeji klicovou
verejnosti/cilovou skupinou.

« PR jsou proces sméfujici k vytvoreni pozitivnich postojd na zakladé znalosti
nebo k pfeméné negativnich postojd a nazord na pozitivni.

+ Kde je to vhodné, PR se snazi sladovat soukromé a verfejné zajmy. PR jsou
vice nez pouhé presvédcovani: jsou komplexem fizeného komunikacniho
procesu, ktery zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

« PR jsou nepfetrzitou funkci, ktera v opodstatnénych pfipadech podporuje (a
mdze dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.

« PR fidi oboji, tj. povést i vnimani firem*, znadek a jednotlivc(.

Podle Clarka Claywooda Ize public relations rozdélit na dil¢i typy PR podle
toho, na koho jsou aktivity zaméfeny, a to na interni PR, které cili na efektivni

komunikaci uvnitf firmy za U¢elem fungujici spolupréce, zajisténi produktivity a loajality

33 ASOCIACE PUBLIC RELATIONS AGENTUR. Co je PR [online]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
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k firmé; a dale na externi PR, zaméfené na vytvafeni vztaha s vnéjSi verejnosti a se
vSemi zainteresovanymi stranami (zakaznici, média, Siroka verejnost).3

Pro celistvé porozuméni, co pojem PR vSechno znamena, je podle APRA
dilezité si uvédomit, Ze se jedna o nepretrzitou aktivitu, ¢innost vyvolanou potfebami ji
provadét, planovanou d¢innost s vysokou mirou koordinace s jinymi aktivitami,
nastrojem k UspéSnému startu organizace, zpusobem, kterym lze ménit pohledy,
nazory, vnimani image a budovat reputaci firmy, jsou reakci na udalosti a v neposledni
fadé prvkem trvalé kampané ¢i ofenzivy.

Velkou roli vtomto pfipadé hraji také PR agentury. ,Realitou se stava 24
hodinové propojeni mezi PR agenturou a klientem, zejména poté, kdy PR firmy zacaly
pouZivat internet k fizeni, koordinaci a komunikaci mezi sebou, s kancelarfemi v

zahrani¢i ¢i pfimo s klienty.“®

3.2 Nej€astéji uzivané nastroje PR

Media relations , jinak nazyvané také jako press relations, pfedstavuje
spolupraci se sdélovacimi prostfedky a jednu z nejvyznamnéjSich oblasti PR aktivit.
Jejim cilem je vybudovani nejlepSich moznych vztahd mezi organizaci a novinafi a
predevSim fizend koordinace toku informaci. Probihd formou rozhovord s novinéfi,
publikaci tiskovych zprav, pofadanim tiskovych konferenci a b&Zznou denni komunikaci
s novinéFskou obci.

V dnesni informaéni spoleénosti maji rozhodovaci vliv na atmosféru a vnimani
pravé média, ktera maji ve svych rukou obrovskou moc a mozZnost rozhodovat o tom,
jaky druh informaci o organizaci bude pouZit. Na misce vah se na jedné strané ocitaji
pozitivni informace, na druhé strané pak negativni informace. Obé vSak dokaZzi ovlivnit
verejné minéni natolik, Ze si zaslouzi pozornost kazdé firmy, které na svém medialnim
obrazu, image a nazoru lidi zalezi.

Neni Zadnou novinkou, Ze pro &tenafe a prijemce zprav je redakéni sdéleni
vyznamné vérohodnéjsi, nez klasicka reklama. Cilené utvareni medialniho obrazu by

tak meélo byt automatickou soucésti externi firemni komunikace a také jakymsi

34 CAYWOOD, Clarke L. Public relations: fizena komunikace podniku s verejnosti. Vyd. 1. Brno, 2003,
xxxvii, s. 405. ISBN 80-722-6886-4.
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podparnym prostfedkem, kterd dokaze vydlazdit cestu pozitivnim zprdvdm a napf.
firemni kampani. Za hlavni Glohu media relations Ize tedy povaZovat vytvareni a
udrzovani pozitivnich vztah s médii a udrZzovat pozitivni vztahy s médii s cilem
uspésného publikovani PR materiald. Kvalita vztahl mezi U€astniky komunikaéniho
procesu je zakladnim pfedpokladem jeho UspéSnosti, je proto zapotfebi zaméfit se na
cilené budovani dobrych vztahu dfive, nez se objevi téma vhodné k publikaci, které
muUZze média zaujmout. Podtrzeno a secteno, primarnim cilem media relations je
efektivni vyména informaci, pfedchazeni nedorozuménim, snhaha zabranit Sifeni
nepravdivych informaci a samoziejmé také budovani dobré povésti firmy. Zakladnim
pfedpokladem pro jeho Uspé3né zvladnuti je znalost medialniho prostfedi a
mechanismu fungovani médii.

KrizovA komunikace se dostdvd do popredi v okamziku, kdy je ohroZeno
dobré jméno spolecnosti jakoukoliv negativni udalosti. ,Podobna udélost mdze mit
zavazny dopad na dotycénou spolecnost: muze dokonce ohrozit jeji budoucnost.” 3¢

Za krizi je vtomto pfipadé povaZovan takovy stav, ve kterém hrozi poSkozeni
dobrého jména spoleénosti, ztrata davéry verejnosti, potazmo zakaznikl a partner,
negativni publicita, pokles trzeb, nebo je dokonce ohroZzena samotnd existence
spolecnosti. Tento stav muze zapfi€init mnoho udalosti typu velké havérie, kalamity,
katastrofy, nehody anebo nestésti, které pfitahuji zajem médii a vefejnosti. Negativni
publicita muze mit dalekosahlé dusledky pro image firmy, je tedy dobré takovéto
situace predvidat a mit pfipraveny plan krizové komunikace, jehoz cilem je udrzeni
dobré povésti firmy a duavéry klientd, zajisténi efektivni spoluprace vSech dotéenych
stran, zachovéani dobrych vztahl s vefejnosti, zabranéni vzniku a Sifeni paniky,
zavedeni bezpecnostnich opatfeni a v neposledni fadé také eliminovani dopadu
negativni publicity. Plan krizové komunikace musi také zahrnovat formu koordinace
toku informaci mezi v3emi zainteresovanymi stranami, které tvofi management
spolecnosti, jeji zaméstnanci, rodinni pfislusnici, vefejnost, média a dle situace také
sloZzky Integrovaného zachranného systému, odbornici a vySetfovatelé. Klicovym
faktorem efektivity je v tomto pfipadé rychlost.

Dobrym zplGsobem, jak budovat dobré vztahy s klienty, partnery, zaméstnanci a
obecné s verejnosti je sponzoring . Je zaloZzen na obchodnim vztahu, ktery je smluvné
oSetfen a funguje na principu sluzby a protisluzby. Sponzor nabidne finanéni nebo

materiadlové pInéni, a na oplatku dostane protisluzbu, vétSinou ve formé prostoru pro

36 BLACK, Sam. Nejuc¢innéjsi propagace: public relations. Vyd. 1. Praha: Grada, 1994, s. 149. ISBN 80-
716-9106-2.
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logo nebo reklamu. ,Sponzoring se liSi od reklamy tim, jak funguje. Zatimco reklama
ma ambice pfimét prijemce sdéleni k zméné chovéni, k akci (call-to-action), sponzoring

“ Hlavnim cilem

Jen“ spojuje znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu.
sponzoringu je tedy zvySeni povédomi o znacce, publicita a zlepSeni ¢i prohloubeni
vztahl s cilovou skupinou. Sponzoring umoZzfuje budovat pozitivni image a propojuje
pozitivni emoce a zazitky se znackou. Na rozdil od déarcovstvi jsou jeho cile ryze
komeréni. Existuje nékolik typt sponzoringu — nejcastéji se setkame se sponzoringem
sportovnich a kulturni udalosti. Dale mizeme mluvit také o sponzoringu socialnim,
spolec¢enském, védeckém, medialnim a politickém.

Z komunikaéniho hlediska je velmi zajimavym nastrojem pro fizeni PR aktivit
tzv. spole éenska odpov édnost firem , jejiz primérni podstatou je za¢lenéni socialnich
a ekologickych zajmu do firemni strategie. ,Pojem spole¢enska odpovédnost firem je
ceskym prekladem anglického vyrazu Corporate Social Responsibility (CSR). Tento
koncept se objevil pocatkem 2. poloviny 20. stoleti a znamena takovy zpusob vedeni
firmy a budovani vztahd s partnery, ktery prispivA ke zlepSeni reputace a zvyseni
ddvéryhodnosti podniku.“*®

K rozvoji spole¢nosti jako celku pfispivd odpovédné podnikani, které neni
zaméfeno pouze na generovani zisku a bere ohled na zajmy vSech skupin lidi, s nimiz
pfichazi do kontaktu. Dalo by se fici, Ze se jedna o ur€itou formu seberegulace, ktera
se promitd do obchodniho modelu firmy nebo jinymi slovy proces, jehoz cilem je pfijeti
odpovédnosti za ¢innosti dané spole¢nosti a podpora a posileni pozitivniho vlivu na
vSechny zucCastnéné strany. Projevuje se napfiklad snahou firmy o kvalitu a
bezpecnost prodavanych produktd &i sluZzeb, snahou o transparentnost, kontinualni
péci o zaméstnance a jejich rozvoj a vzdélavani, zavadénim opatfeni, ktera
zaméstnancim umozni sladit profesni a pracovni Zivot, cilenym zaméstnavanim
znevyhodnénych skupin obyvatel ¢i firemni filantropii (darcovstvi na dobrocinné ucely),

nebo uplatiiovanim vnitrofiremni politiky Setrné k Zivotnimu prostiedi.

87 MEDIAGURU. Medialni slovnik: Sponzoring [online]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/sponzoring/

38 BUSINESS LEAREDS FORUM (BLF). Co je CSR [online]. [cit. 2014-03-08]. Dostupné z: http://www.csr-
online.cz/co-je-csr/
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Pravidlo PENCILS shrnuje nejvyznamnéjSi nastroje PR takto:

= publications (publikace — podnikové Casopisy, vyro€ni zpravy, brozury)
= events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich a kulturnich akci)

news (noviny — informace o podniku, jeho zaméstnancich a produktech)

O 2 m T
I

= community involvement activities (angazovanost pro komunitu — vynakladani

¢asu a penéz pro potfeby mistnich spolecenstvi)

identity media (projevy podnikové identity — nosiCe a projevy vlastni identity)

L = lobbying activity (lobbystické aktivity — snaha o prosazeni pfiznivych nebo
zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatfeni)

S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti — budovani

dobrého jména v socialni oblasti)*®

3.3 Metody m éreni efektivity PR

Public relations, stejné jako jiné marketingové aktivity, by mélo umét prokéazat,
Ze vynaloZené naklady odpovidaji prokazatelnym vysledkim. Zpusob méfeni efektivity
investovat.

Existuje nékolik druht vyzkumnych nastroju, pomoci kterych Ize zméfit u€innost
PR. Patfi k nim kvalitativni a kvantitativni metody, jako jsou hloubkové rozhovory,
rozhovory s odborniky, prazkumy vefejného minéni atd. Pfedmétem zkouméni byva
obvykle medialni ohlas, zkoumani o uU€innosti PR aktivit na postoje, nazory a chovani
verejnosti, partneri nebo zékaznikl, nebo vyzkum, tykajici se dobré povésti firmy.

Mezi nejCastéji uzivané metody patfi bezesporu medialni analyza, ktera
zajiStuje zpétnou vazbu v méfeni Ucinnosti vztahu s médii. Jejim zakladem je detailni
rozbor medialniho obrazu daného subjektu, kterym muze byt spole¢nost, osobnost
nebo konkrétni téma. Vyhodnocenim zvefejnéné publicity ziska zadavatel medialni
analyzy detailni pfehled o medialnim obrazu, ktery muze nasledné dale rozvijet.
Zkoumana je kvantita a kvalita publikovanych pfispévku, kdy z kvantitativniho hlediska
Ize sledovat pocet prispévkul v jednotlivych médiich a jejich rozsah, kdezto kvalitativni

analyzy se zaméruji na obsahovy rozbor z hlediska témat, na to, v jakém kontextu jsou

39 SVOBODA, Véclav. Propagaéni kampané v marketingovych komunikacich. Vyd. 1. Zlin: Univerzita
TomaSe Bati ve Zliné, 2004, s. 69. ISBN 80-731-8196-7.
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informace o subjektu obsaZeny, na sledovani hodnotového zabarveni pfispévkd, nebo
zda jsou publikované informace pfiznivého ¢i nepfiznivého charakteru.

Medialni analyza je nesmirné dulezitym néastrojem, ktery poskytuje komplexni
pfehled o publicité zadavatele. S jeji pomoci lze sledovat vyvoj medialni povésti a
hodnotit, jakou pozici ma dany subjekt v médiich, napfiklad i ve vztahu ke konkurenci.
Zadavatel diky ni mizZe odhalit pozitivni i negativni aspekty, které maji vliv na jeho
celkovou image. Napomaha pfi rozhodovani a budovani pozitivniho mediélniho obrazu
spole¢nosti, produktl ¢i predstaviteld firmy a diky ziskanym vysledkim pfispiva k

budovani divéryhodnosti a dobré povésti daného subjektu.
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PRAKTICKA CAST

4 PREDSTAVENI HYPOTECNI BANKY

Hlavni podnikatelskou ¢&innosti, jak jiZz z nazvu spoleCnosti vyplyva, je
poskytovani hypote€nich avérd béznym ob&anum — fyzickym osobam, méstum, obcim,
bytovym druzstvim, spole€enstvim vlastniki a podnikateldm, pfi¢emz kli¢ovym
segmentem jeji Cinnosti jsou Gvéry uréené fyzickym osobam. Navzdory silnému
konkurenénimu prostfedi si Hypote¢ni banka dlouhodobé udrzuje prvni misto na
hypote¢nim trhu v Ceské republice. S trznim podilem 28,5 % v objemu schvalenych

hypotecnich uvérd ob&andm v roce 2013 opétovné potvrdila postaveni lidra na trhu.

Obrazek 1: Logo Hypotecni banky

fa Hypotecni banka

Zdroj*

Hypotecni banka, a.s., vznikla 10. ledna 1991. Sidli v Praze a po celé republice
ma 26 poboclek. Od roku 2007 se HypoteCni banka drzi na absolutnim vrcholu
hypoteéniho trhu v Ceské republice. Je lidrem v oblasti nové poskytnutych hypote&nich
avért pro ob&any a soucasné drzi prvenstvi v celkovém objemu hypotecnich Gvéru
poskytnutych obéantim.

Hypotecni banka, a.s., pusobi na ¢eském trhu témeér 23 let. Z toho 18 let se
specializuje na hypotéky a pomaha svym klientdm realizovat jejich sny a predstavy o
bydleni. Hypote¢ni banka byla zaloZena v roce 1991 v Hradci Kralové jako univerzalni
banka regionalniho charakteru. Roku 1994 se jejim hlavnim akcionafem stala
Investicni a PoStovni banka, a. s. (IPB) a banka zménila sv(j nazev na

Ceskomoravskou hypoteéni banku a pfesunula své sidlo z Hradce Kralové do Prahy. V

40 Hypoteéni banka, a.s.
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fijnu 1995 ziskala jako prvni z tuzemskych bank licenci na vydavani hypote¢nich
zastavnich lista. V roce 2000 se stala majoritnim akcionafem spole&nost CSOB, a.s.,
ktera je ovlddana belgickou KBC Group NV. Pod souasnym nazvem pulsobi
Hypotec¢ni banka od roku 2006.4

Hypotec€ni banka je jedni¢kou pro financovéani rodinného bydleni a specializuje
se na poskytovani hypote¢nich avérd fyzickym osobam, pfevazné na ¢eském trhu. V
jeji pobockové siti najdou klienti bankovni produkty a sluzby souvisejici s hypote¢nim
financovanim; banka vede i bé&Zzné korunové Uty souvisejici s poskytovanim a
splacenim hypoték. Kromé sité pobocek nabizi Hypote¢ni banka své sluzby
prostfednictvim strategickych partnerdi — CSOB, Postovni spofitelny a Ceskomoravské
stavebni spofitelny. Hypote¢ni banka spolupracuje s fadou externich hypotecnich a
finan¢nich poradct.*?

K 31. prosinci 2013 pracovalo ve spolecnosti 492 zaméstnancll. Diky detailné
propracovanému systému péce o0 zaméstnance, moznosti dalSiho rozvoje a
vzdélavani, zaméstnaneckym benefitdm a vyhodnocovani zpétné vazby na vSech
arovnich organizace, je Hypotecni banka pravem povaZzovana za velmi atraktivniho,

Zadaného, a na ¢eském finan¢nim i pracovnim trhu, uznavaného zaméstnavatele.

4.1 Situace na hypote €nim trhu

Hypote€ni trh je Uzce spjaty s trhem nemovitosti, je ovlivnén cenami
nemovitosti a poptavkou. Lidé si pofizuji bydleni — svij domov a hypotéka je finanénim
nastrojem, diky kterému si mohou splnit svij sen. Proto je v prvni fadé vhodné stru¢né
charakterizovat situaci na hypote¢nim trhu.

Zajem obcanu o hypoteéni produkty se stale zvySuje a hypotecni trh opét
vykazuje dynamicky rust. VétSina bankovnich subjektl pusobicich na ¢eském trhu
povazuje hypoteéni Gvéry za strategicky produkt v segmentu ob¢anu, a to zejména z
pohledu dlouhodobého splaceni. Jedna se o vysoce konkurenéni prostfedi, v némz

jednotlivé finanéni instituce doslova bojuji o pfizen klienta.

41 HYPOTECNI BANKA, a.s. O bance: Profil banky [online]. 2013 [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
https://www.hypotecnibanka.cz/o-bance/profil-banky/

42 Vyroéni zprava Hypoteéni banky za rok 2012 [online]. 1. 2. 2014 [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
https://www.hypotecnibanka.cz/_sys_/FileStorage/download/1/824/vyrocni-zprava-hypotecni-banky-_-
2012-colour.pdf
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Celkovymi vysledky se rok 2013 zapsal jako rekordni a historicky vibec nejlepsi
rok ¢eského hypote¢niho financovani. Koneéna bilance oficialnich statistik podle
Ministerstva pro mistni rozvoj CR (MMR) s téméF 93 tisici nové poskytnutymi G&elovymi
hypotecnimi avéry pro fyzické osoby v objemu 149,3 miliard korun pfedg€ila i ta
nejodvaznéjsi ocekavani ze zacatku roku. Trh tak v celkovém objemu vyprodukoval na
2007.

Na hypote¢nim trhu tak pozorujeme konstantni rdst objemu poskytnutych
hypote¢nich uvérd od roku 2009, kdy se naplno projevila ekonomicka krize a banky
poskytly hypotéky v objemu jen 74 miliard korun. Rok 2013 tedy proti roku 2009 pfinesl
nartist objemu poskytnutych hypoték o 100 procent. Obdobnym tempem roste i

absolutni po&et poskytnutych aveérd.
Graf 1: Vyvoj objemu hypoték v mid. K& v letech 2003 — 2013
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Jednim z kli€ovych faktoru ovliviiujicich vykonnost trhu je nizka cena penéz na
mezibankovnim trhu a s ni souvisejici nizké Urokové sazby nabizené bankami na
hypote¢ni Gvéry. V roce 2013 totiz dosahly urokové sazby historického minima. V

¢ervenci 2013 byla jejich primérna hodnota podle ukazatele Hypoindex 2,95 %, co je o
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témér tfi procentni body méné nez v srpnu 2008, kdy byly za poslednich deset let na
nejvyssi urovni (5,82 %). Od poloviny roku 2013 sazby mirné rostly, v prosinci dosahla
jejich pramérna aroven 3,06 %.

region Praha a Stfedni Cechy s absolutnim objemem poskytnutych hypoteénich Gvérd
55,4 miliard korun. DalSim v pofadi byl kraj Jihomoravsky (16 miliard), nasledovan
Moravskoslezskym krajem (12,3 miliard). Naopak nejméné hypotecnich Gvért bylo
poskytnuto v Karlovarském kraji (2,7 miliard), na Vysociné (4,3 miliard) a v Libereckém
kraji (5,2 miliard).

Hypoteéni trh se dlouhodobé soustfeduje do rukou tfi nejvétsich hragt — Ceské
spofitelny, Hypote&ni banky (skupiny CSOB) a Komeréni banky. Tyto tfi banky celkové
drzi pfes tfi &tvrtiny trzniho podilu v Ceské republice. Postaveni lidra trhu patfi
dlouhodobé Hypotecni bance, ktera méla spole¢né se svymi partnery ve finanéni
skupiné CSOB v roce 2013 v nové poskytnutych hypoteénich Gvérech trzni podil ve
vysi 28,1 %. Poradi TOP3 poskytovateld hypoték v CR pak pokraduje Ceskou
spofitelnou (26,6 %) a Komeréni bankou (22,5 %). S velkym odstupem pak za nimi
nésleduji UniCredit Bank a Raiffeisenbank.

Na celkové produkci hypoteénich bank v Ceské republice se loni znaénou mirou
podilelo také refinancovani stavajicich hypote€nich Gvérld. Doposud neexistovaly
Zzadné statistiky, na jejichz zékladé by bylo mozné presné stanovit, jak velky podil na
nové poskytnutych uvérech na bydleni mélo refinancovani puvodnich hypotecnich
avérd nebo Uvéru ze stavebniho spofeni. Nicméné jeho podil na nové produkci podle
odhadl postupné roste a zacina se bliZit Urovni standardizovanych hypotec¢nich trha v
Zapadni Evropé. Podle odhadu Hypote¢ni banky mohl podil refinancovanych Gvérd v
loriském roce doséhnout az jedné tretiny novych obchodu, vzrostl tak proti roku 2013 o
témér polovinu. To by znamenalo, Ze banky refinancovaly hypotéky v objemu pfiblizné
50 miliard korun. Tyka se to jak refinancovani stavajicich hypoteénich uvérd meazi
jednotlivymi bankovnimi domy, tak i refinancovani jinych avért na bydleni, napfiklad
avérl ze stavebniho sporeni.

| kdyZz objem refinancovani v Ceské republice roste, pozitivni zpravou je
soucasny rust novych obchodl. Ty podle Hypote¢ni banky vzrostly v lofiském roce o
19 %. Do budoucna je mozné ocekavat dalSi rust podilu refinancovani hypotecnich
avér na celkovém objemu reportované nové produkce. Ten muze na

standardizovaném trhu dosahovat aZ polovinu objemu trhu.
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Pramérna vyse hypote¢niho Uvéru dosahovala v roce 2013 1,61 milionu korun.
Mirny pokles primérné vySe hypotéky je s malymi vykyvy viditelny jiz od roku 2008,
kdy dosahoval trovné témér 1,8 milionu korun. Neméni se ani doba splatnosti Uveéru,
které v praméru zlastava mezi 20 — 25 lety. Nové poskytnuté hypotec¢ni avéry byly dle
dostupnych informaci z 59 % vyuZity pravé na nakup nemovitosti, z vice nez 19 % na
vystavbu a zbytek tvofi jiné formy vyuZiti (rekonstrukce, vypofadani majetkového
podilu, refinancovani). Tyto podily jsou dlouhodobé stabilni.

.Podle dat Hypoteé¢ni banky si lidé loni na hypotéku nejvice pofizovali starSi
nemovitosti. Ve velkych méstech kupovali starSi byty kategorie 2+1 nebo 1+1 velikosti
do 60 m2. V menSich méstech a obcich do 50 tisic obyvatel si lidé pofizovali zejména
starSi rodinné domky o velikosti do 120m2. Vyjimkou byla Praha, kde diky Siroké

nabidce developert pfeviadal zajem o koupi vétsich byt o velikosti 3+1.“%

4.2 Firemni filozofie a strategie

Od pocatku svého pusobeni na trhu v roli specialisty na hypote¢ni uvéry, coz
znamena od roku 1995, proSla banka dvéma zasadnimi zménami své znacky. Poprvé,
kdyZ se jejim majoritnim akcionafem stala Investi¢ni a poStovni banka, kdy spole¢né
se zménou obchodni firmy byla vytvofena znacka s charakteristickym grafickym
prvkem Iva. Pod touto znackou banka pusobila az do roku 2000, kdy Investi¢ni a
postovni banku pfevzala CSOB. Vizudlni styl Ceskomoravské hypoteéni banky se
pFizpUsobil nové matefské spolecnosti. Vedle téchto zasadnich zmén proSla znacka
banky nékolika malymi Upravami, nikdy vSak novy vizualni styl nebyl jasné definovan. |
kdyz probéhly pokusy o zpracovani grafického manualu, duslednému zavedeni a
konsistentnimu pouzivani nebyl dan prostor ani podpora ze strany vedeni. Naopak v
bance neexistoval ani Utvar, ktery by tuto oblast mél ve své kompetenci. Situace se
zménila zacatkem roku 2004, kdy si nové vedeni banky uvédomilo, Ze pokud chtéji
zastavit dlouhodoby trend klesajiciho podilu na trhu, musi pfijit s novou strategii, vytycit
novy smér. Po nastupu sou¢asného generalniho feditele koncem roku 2003 bylo jasné,
Ze on je tou osobou, kterd musi iniciovat zmény, urlit novou strategii a stanovit novy

smér. Zacalo obdobi zasadnich zmén. V kvétnu 2004 byla vytvofena nova strategie

44 HYPOTECNI BANKA. Tiskova zprava: HB INDEX potvrzuje, Ze ceny nemovitosti v Ceské republice se
neméni [online]. 18.2.2014. Dostupné z: https://www.hypotecnibanka.cz/o-bance/pro-media/tiskove-
zpravy/obchodni-vysledky-cr/hb-index-potvrzuje-ze-ceny-nemovitosti-v-ceske-rep/
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spolecnosti, byla schvalena a poté prezentovana vSem zaméstnancum. Zakladem
nového smeéru bylo proménit v té dobé& konzervativni a formalni banku v obchodné
orientovanou moderni spole¢nost, ktera je vstficna ke svym klientam.

Bylo formulovano poslani a vize spole¢nosti. Obé vychazi z tzkého zaméreni
banky na poskytovani uvérd na bydleni. Tato specializace je brana jako pozitivum,
nebot umoZznuje diky kombinacim stovek rdznych druh parametri hypote€nich avérd
poskytnout hypotéku potencialnimu klientovi na miru jeho pozadavkim a potfebam, a
to i v pfipadech, kdy u klasickych bank se svou Zadosti neuspéje.

V pfipadé vize byl navic vyty€en cil stat se lidrem na trhu co do kvality sluzeb.
~Skuteénd podnikova vize je strategicky dokument, ktery vyjadifuje smysl existence
podniku, pomaha urcovat podnikatelské cile a usmérriuje zpdsoby jejich dosahovani
prostrfednictvim spoleénych hodnot sdilenych viemi pracovniky.“*®

Nutno podotknout, Ze cil vize se bance dafi naplfiovat, nebot byla v roce 2013
jiz po Sesté vFadé za sebou jedni¢kou v objemu poskytnutych avérld na hypoteénim
trhu. A je to pravé vnitrofiremni komunikace, ktera ,slouzi v idealnim pripadé k tomu,
aby vSichni pracovnici firmy byli informacné a motivaéné propojeni a nasmérovani

k naplnéni firemni vize.“*

Poslani Hypote €ni banky

Pomahame naSim klientdm bydlet.

Vize

Jsme profitabilni, moderni a specializovana banka se zvuénym jménem,
nabizejici optimalni spektrum hypotecnich produktd, uréenych pro financovani bydleni
naSich klientd. Diky profesionalné poskytovanym sluzbam, flexibilité, vstficnému
pFistupu ke klientim a jedine¢né spolupraci s naSimi partnery budeme i nadale udavat

tén v hypote¢nim bankovnictvi.

Krédo

Jsme férova banka.

45 HORAKOVA, |., STEJSKALOVA, D. a SKAPOVA H. Strategie firemni komunikace. 1. vyd. Praha:
Manager@ent P[ess, 2000. s 48. ISBN 80-85943-99-9.
46 HLOUSKOVA, Ivana. Vnitrofiremni komunikace. Vyd. 1. Grada, 1998, s. 62. ISBN 80-716-9550-5.
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Krédo banky vychéazi z faktu, Ze Hypotecni banka se sama pfihlasila ke kodexu
Ceské bankovni asociace, vydaného za G&elem jednotného poskytovani informaci o
uvérech na bydleni je3té pfed uzavienim smlouvy. ,Umluva byla podepsana dne 5.
bfezna 2001 mezi zastupci evropskych sdruzeni Gvérovych instituci a zastupci
evropskych spotrfebitelskych sdruzeni, a to pod z&stitou Evropské komise. Ke kodexu
pfistupuji jak jednotlivé banky a dalSi finanéni instituce, které avéry na bydleni
poskytuiji, tak pfedevsim celé narodni bankovni asociace ¢i jina pfislusna sdruzeni.*’
Banka se timto kodexem fidi od roku 2006. V tom samém roce navic pfistoupila na
Kodex chovani mezi bankami a klienty, ktery vymezuje prava klientl bank, prava bank
vuci klientdm a feSeni vzajemnych sporu. Pfistoupenim k tomuto Kodexu se jeho
principy a standardy stavaji pro banky zavaznymi.

Byly vymezeny hlavni cile banky, s dlirazem na prvni dva uvedené. Ostatni byly
pojmenovany jako podmirniujici pro dosazeni uvedenych dvou priorit. Mezi hlavni cile
banky patfi posileni pozice na trhu, rust zisku, zvuéné jméno, multibrandova politika
(poskytovani hypoték pod jinymi znackami), vyuZivani alternativnich distribu¢nich
kanall, silnéjSi vazba na externi obchodni poradce, efektivita, spokojeni zaméstnanci a
spokojeni klienti a tymové mysleni. Jako vychozi krok k Uspéchu byla opét oznacena

specializace na hypotecni Gveéry.

DalSi zakladni body pro naplnéni strategie byly vymezeny nasledovné:
» zamérfeni na financovani bydleni zejména v segmentu fyzickych osob;
* nejSirSi nabidka hypotec¢nich uvérd;
* nejlepsi servis pro klienty — vyrazna klientsk& orientace;
« nejlepsi sluzby v oboru poskytovani hypoték a v souvisejicich oblastech
(pojisténi, odhady nemovitosti, sluzby spojené s katastralnimi Grady);
e S&tihly a plochy systém Fizeni organizace;
» flexibilni obchodni sit a vyuZiti externich obchodnich siti;

» pfislusnost k silné finanéni skupiné a vyuZiti jejiho potencialu.

S odstupem let, béhem kterych banka implementovala vSechny tyto vyrazné
zmény, lze konstatovat, Ze strategie byla zvolena spravné a bance se dafi ji naplrfiovat.

Vznikla specializovand, moderni a vstficna banka, ktera vyviji vlastni

47 HYPOTECNI BANKA. Hypoteéni kodex [online]. 2006 [cit. 2014-03-08]. Dostupné z:
https://www.hypotecnibanka.cz/o-bance/hypotecni-kodex/
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konkurenceschopné produkty. Tyto produkty jsou prodavéany nejen pod znackou
Hypoteéni banky, i nadale pokraduje spoluprace s matefskou CSOB a hypotéky jsou
poskytovany i pod jménem &i znackou dalich spole¢nosti v ramci skupiny CSOB i
mimo ni. Obchodni partnefi, prostfednictvim jejichZz siti jsou hypotecni Gvéry
prodavany, pfitom nejsou pouze finanéni instituce, ale také vybrané developerské
spolecnosti nebo realitni kancelafe. Jedna se o tzv. multibrandovou politiku, jejiz cilem
je dosazeni maximalniho celkového podilu na trhu.

Hypotecni banka dlouhodobé sleduje moderni trendy a zajem zakazniku, ktery
se v uplynulych letech diky rychlému rozvoji technologii pfesouva na internet. V rozvoiji
tohoto prodejniho kandlu je Hypotecni banka inovatorem na ¢eském hypoteénim trhu,

nebot umoznuje sjednani hypotéky online a naplfuje vizi moderni banky.

4.3 Firemni kultura a hodnoty

Kromé& obchodnich a finan€nich ukazateltd je dalSim dudlezitym ukazatelem
zdravé firmy jeji firemni kultura. Je elementarni souc€éasti kazdé firemni strategie,
pfedurCuje firemni kulturu, poskytuje ndvod zaméstnancim a pomahé uréovat smér
vyvoje celé firmy. Hodnotovy Zebfi¢ek ovliviiuje zdravi firmy, které formuje principy
chovani a firemni kulturu. Jak trefné poznamenal Jan Bartak ve své knize Skryté
bohatstvi firmy, kultivace firemni kultury vytvafi podminky k utvarfeni zaméstnanci

jako aktivnich spolutvdrcy a realizatord firemnich procesu*.*®

Hypotecni banka se hlasi k témto hodnotam:
e Smysluplnost — to co délame, dava smysil.
e Spoluprace — jsme tym a kazdy pfispivame.
e Otevrenost — fikame, co si myslime.
* Ambice — vime, co chceme, a chceme byt jesté lepsi.
* Respekt a uznani — kazdy (nazor) je cenny.
» Spolehlivost — drzime slovo.

e Optimismus a radost — jsme tu radi.

48 BARTAK, Jan. Skryté bohatstvi firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 80. ISBN 80-868-5117-6.
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Pravidelné kazdé dva roky probiha v Hypotec¢ni bance prizkum spokojenosti,
v némz maji vSichni zaméstnanci moznost anonymné se vyjadfit ke vSem moznym
aspektum, jako jsou napf. firemni hodnoty, otevfenost, motivace, hodnoceni
nadfizeného, pracovni podminky a mnoho dalSich*®. Prazkumu se pravidelné uéastni
vétSina zaméstnanct banky, o vysoké vypovidaci hodnoté posledniho prizkumu ze
zafi 2013 svédci 86% ucast. V porovnani s primérem za celou finanéni skupinu (kam
patfi CSOB, CSOB Pojistovna, CSOB Leasing, CSOB Penzijni spol., CSOB Factoring,
IT CSOB Group, CSOB AM, KBC SSC, Ceskomoravska stavebni spofitelna) se mezi
zaméstnanci Hypote¢ni banky vyskytuje vySSi podil spokojenych a motivovanych
zaméstnancli, ktefi jsou navic ochotni doporucit spoleénost jako svého
zaméstnavatele, tymy banky jsou hodnoceny lépe jak z hlediska UspéSnosti, tak
z hlediska pracovni atmosféry, ktera se navic postupné stale zlepSuje. Nejméné pak
zaméstnanci ocenuji pracovni podminky, které souvisi s otevienym prostorem

s s

kancelafi, tzv. open space.

Obrazek 2: Firemni hodnoty Hypote¢ni banky

Zdroj®°

4% Intranet Hypote¢ni banky
50 Autor prace
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4.4 Analyza SWOT

K silnym strankdm Hypote¢ni banky patfi, Ze je po Sesté vFadé za sebou
jedni¢kou na trhu v objemu poskytnutych hypoték a spada pod nejsilngjSi bankovni
skupinu CSOB. Generélni feditel Hypote¢ni banky Jan Sadil je vyraznou medialni
osobnosti a komentatorem déni na hypote¢nim trhu. Kladem je dale uzka specializace
na hypotéky, ze kterych vyplyvaji velmi dllezita data o hypoteé¢nim trhu, soustfedéna
do tzv. cenovych map. Ty predstavuji obrovské know-how, které Hypoteéni banka
vyuziva k medializaci vyvoje cen nemovitosti. Banka ma diky dobrym vztahum
s novinafi zajisténou trvalou pozornost médii. Hypotéka sama o sobé je produktem,
pratelskym mnoha vékovym skupinam, jejimz cilem je poskytnout klientdm novy
domov, o ktery usilovali. PfileZitosti jsou spatfovany predevsim ve vyvoji modernich
technologii a souvisejicich produktu; jako jedina na trhu umozruje Hypoteéni banka
sjednani hypotéky online bez nutnosti opakovanych navstév pobocky, kam klient
dorazi az na finélni podpis smlouvy.

Proti pInéni komunika¢niho planu se vS8ak muZe postavit napf. potencialni
ekonomicka krize, silné konkurencni prostfedi, produkt podobny konkurenci, tlak
klientd na vyhodné podminky nebo rdzné makroekonomické vlivy. Konkurenéni vlivy
jsou na bankovnim trhu velmi silné — banky peclivé sleduji kroky konkurence a
pfizplsobuji nabidku produktd a sluzeb a celkovou cenotvorbu tak, aby byly
konkurenceschopné. Hypotecni banka je kvili své specializaci v ur€ité nevyhodé,
protoze kvili Gzké profilaci nemuze nabidnout SirSi spektrum sluZzeb. Pfedmétem
podnikani banky je pujéovani penéz v dlouhodobém horizontu, které muaze byt
ohroZeno vykyvy na financnich trzich, podobné jako tomu bylo mezi lety 2008 — 2010.
Navic dochazi ke zméné mentality klientl, ktefi se uéi vybirat sluzby na zakladé slev a
nabidek a vice zjistuji, na co své penize vynakladaji v souvislosti s poplatky za vedeni
acta.

Hypotecni banka ma i v roce 2014 silnou a pevnou pozici ha hypotecnim trhu.
Tato pozice v8ak neni trvald a banka by se méla orientovat mimo jiné i na poskytovani

jinych sluzeb, nezZ jsou hypoteéni Gvéry za Ucelem bydleni.
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5 CHARAKTERISTIKA KOMUNIKACE HYPOTE CNi BANKY

Veskera komunikace Hypote¢ni banky se vyznacuje svézim vizualnim stylem,
diky kterému se diametralné lisi od zbytku konkuren&nich bank na trhu. Je definovan
syté zelenou barvou, ktera byla az do pfichodu Air Bank originalni barvou v prostfedi,
kde se standardné vyuZivala predeviim modra (CSOB, Ceska spofitelna), a Servena
barva (Komeréni banka). Navic veSkera komunikace Hypote¢ni banky je jiz od roku

2003 neodmyslitelné spjata s ilustracemi kreslife Ludka Barty.

Obrazek 3: llustraéni obrdzek Ludka Barty pro Hypote¢ni banku

1
_?J;‘Q

)N

Zdroj®?

V rdmci podpory prodeje predstavuje banka pravidelné reklamni kampané a
vyuziva pro né Sirokou paletu nejriznéjSich nastroju marketingového mixu, pfedevsim
prostfednictvim televize, internetu, PR i socidlnich siti. Ale vyuziva také novych
moznosti — napf. posledni kampan na Australskou hypotéku z jara 2014, jejimz
hlavnim rysem byla komunikace obracena naruby (reklamni spoty v TV, bigboardy
atd.), predstavila Hypotec¢ni banka Siroké vefejnosti i obchodnim partnerdm novym

zplsobem, a to prostfednictvim sponzorskych odkazu pred vybranymi pofady. Masivni

51 Hypoteéni banka, a.s.
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reklamni prostor méla Australska hypotéka také na internetu, a prekvapit mohl
netradicné také v prebalu Lidovych novin, ktery Hypote¢ni banka zpracovala jako
fiktivni denni zpravodajstvi s humornym podtextem. DosaZzenymi vysledky se tato

Inovacim podléhéa také webova komunikace. Hypote¢ni banka se tfetim rokem
profiluje také na sociélnich sitich, konkrétné na YouTube, Twitteru, Facebooku a na siti
Google+. Realizuji se zde rizné soutéZe, napf. soutéZ pod nazvem ,Neplavte v
hypotékach®, ve které méli soutézici moznost poméfit sily ve znalostech z oblasti
hypoték a vyhrat rodinné vstupenky do Aquaparku Cestlice, jehoZ je Hypote&ni banka
partnerem. Za zminku jesté urcité stoji, Ze firemni webové stranky se v soutézi Web
Top 100 pravidelné umistuji na pfednich pfickach, vioni obhajili druhé misto. Uspésna
byla také Hypotéka po webu, ktera klientdm nabizi moZnost sjednani hypotéky z
pohodli domova nebo kancelafe. V soutéZi Finparada.cz obsadila pékné tfeti misto v
kategorii finanéni produkt roku — hypotéka®2.

Komunikaci v Hypotecni bance zajiStuje Odbor marketingové komunikace, ktery
Citd 7 lidi. Mezi hlavni ¢innosti tohoto odboru patfi interni komunikace, marketingova
komunikace, PR, péCe o online, zajiStovani eventd (konference, setkani s partnery

atd.), zpracovavani dat a navrhy novych produkta.

5.1 Tvorba komunika ¢€ni strategie

Zamérem Hypoteéni banky neni pouze byt vidén, ale predevsim byt vyrazné
jini, lepsi, byt specialisty ha nékolik Uzce provazanych dlouhodobych témat, a to:
e hypotéky,
* nemovitosti,
« bydleni v CR.

Tento okruh neni kone¢ny, jeho navySeni vzdy zalezi na nalezeni vhodného
tématu. Casto dochazi ke kratkodobému rozsifeni o aktualni komunikaéni téma, které
hybe hypotecnim trhem (napfiklad ke konci roku byly komunikovany zpravy, souvisejici

s pfichodem nového ob&anského zakoniku a zmén, z néj vyplyvajicich). Snahou pfi

52 HYPOTECNI BANKA, a.s. O bance: Ocenéni banky [online]. 2013 [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
https://www.hypotecnibanka.cz/o-bance/oceneni/
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vyuziti komunika¢nich témat je také sdileni informaci a zkuSenosti v celé skupiné
CSOB, kam krom& Hypoteéni banky spada jesté PoStovni spofitelna, Era a
samozfejmé samotna Ceskoslovenska obchodni banka.

Snahou Hypotecni banky je profilovat se jako komentator k ¢asto diskutovanym
tématim a zarovef inovator hypote¢niho trhu, kdyz pfi sledovani aktuélnich
mezinarodnich trend0 v pravidelnych intervalech pfinéSi vlastni, nova feSeni, jako je
napf. Virtualni pobocka, moznost sjednani hypotéky po webu nebo responzivni design
webovych stranek, ktery umoznuje pohodiné prochazeni internetovych stranek za
pomoci mobilnich zafizeni (tablety a telefony).

Dullezité komentafe k déni na hypoteénim trhu (napf. komentafe k cenam
nemovitosti, pohybu drokovych sazeb a predikci vyvoje na trhu) poskytuje generdlni
feditel, ktery je v médiich profilovan jako odbornik na hypotecni trh. Na tvorbé strategie
se podili feditelka odboru marketingové komunikace a tiskova mluvei ve spolupraci
s PR agenturou. Agenda podléha schvalovacimu procesu generalniho feditele, protoze
jak jiz bylo zminéno, pravé on je kromé tiskového mluvéiho osobou, ktera je v médiich

brana jako odbornik na hypoteéni témata a tvai Hypotec€ni banky.

Obecné Ize komunika¢ni témata Hypotecni banky rozdélit do tfi sfér:

e odborna témata , souvisejici s bankovnim trhem, jeho kondici a hypotékam;

e rozhovory , jejichZ ukolem je profilovat Hypote¢ni banku jako lidra na trhu;

o lifestylova témata , kterd slouzi k propagaci banky mimo odborné kruhy.
Vyuzivany jsou pruzkumy vefejného minéni, cely komplex prizkumu se nazyva
Cesi a bydleni. Srovnava, jak se bydli u nas oproti jinym zemim, zaciluje na
sousedské vztahy, kolik €asu nam zabira péce o domacnost, kolikrat za Zivot se
stéhujeme, ktera Ceskd jména si nejCastéji berou hypotéky, ktera znameni
Vybér témat je nepreberny a zajistuje velmi Uspésnou komunikaci Hypotecni
banky do vSech moznych druhtd médii, do kterych by se za obvyklych okolnosti

tézko dostavala.

K hlavnim cilim komunika¢ni strategie Hypote¢ni banky tedy patfi:
* Profilovat HB jako experta na trh s nemovitostmi (situace na trhu, ceny, sazby).
» Zviditelnit HB v regionech prostfednictvim vystuptu v regionalnich médiich,
vyvolat v klientech pocit, Ze banka je jim blizko i mimo velka mésta, rozumi

jejich regionu a potfebam.
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» Propojit a posilovat atributy spojené s HB v o€ich zaméstnanct, obchodnich
partnerd, klientd i Siroké vefejnosti.

» Byt leaderem komunikace a vysvétlovat situaci na hypote&nim trhu.

» Podpofit povédomi o vyhodnosti jednat o refixaci primarné se stavajici bankou.

e Vybérem silnych komunika¢nich témat prezentovanych formou tiskové
konference zajistit medialni pokryti Hypote¢ni banky a formovat ji déle jako
specialistu na hypotecni trh.

* Posilovat role jednotlivych komunikatort banky.

» Dlouhodobé prohlubovat vztahy s vybranymi medii.

» Zapojit do medialni komunikace nové socialni sité.

» Podporit interni komunikaci HB.

* Komunika¢né podporovat CSR aktivity Hypote¢ni banky.

Nedilnou soucésti strategie je také prohlubovani vztaht s novinafi. Hlavnimi
ukoly tiskového mluv€iho jsou proto rychlé a informacné hodnotné odpovédi na denni
dotazy, reakce na individualni pozadavky novinard, proaktivni tvorba pfilezitosti
k medializaci, osobni schizky s novinafi, prace s exkluzivitou a organizace

neformalnich setkani novinaru s predstavenstvem banky.

5.2 Krizova komunikace

Zasadnim faktorem pfi tvorbé komunikaéni strategie je krizova komunikace,
ktera tvofi jeji nedilnou soucast.

V soucasnosti je krizova komunikace v Hypote¢ni bance vyuZivana v tzv.
poplatkové kauze , kterd se tyka vraceni poplatki za spravu hypote¢niho a
spotrebitelského Uveéru. Lze fici, ze téma poplatkl je tak komplexni, Ze novinafri se sami
proaktivné nepousti do konkrétni kritiky, spiSe (i kvali své pohodlnosti) kritizuji poplatky
obecné. Medialni diskuse o poplatcich méla doposud kromé obc¢asnych vykyva
pomérné ,sezénni“ a obecny charakter. Typicky kolem prazdnin lze zaznamenat
zvySeny pocet ¢lankl tykajicich se vybéru z bankomatu pfi vyjezdu do zahranici.
Zvysenou publicitu na téma poplatky Ize také registrovat v dobé, kdy banky radikalné
méni své sazebniky. DalSim milnikem je pak vyvrcholeni ankety Nejabsurdnéjsi

bankovni poplatek serveru Bankovnipoplatky.com, po niZz néasleduje medializace
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poplatkd figurujicich na pfednich pfickach. Téma poplatkt, opét pouze v obecné
roving, rovnéz sili v obdobi kolem finan¢nich vysledkd, kdy je patrné z informaci
poskytovanych finanénimi institucemi, kolik na poplatcich Ghrnem vydélaly. O
bankovnich poplatcich se rovnéz vzdy piSe v kontextu s nabidkou bank, jeZz nové
vstupuji na trh.

Od druhé poloviny roku 2012 publicitu naprosto opanovaly poplatky za vedeni
kauza odstartovana rozhodnutim némeckého soudu. Obecné Ize Fici, Ze v minulosti se
novinafi zabyvali spiSe poplatky souvisejicimi s béznymi Uc¢ty. Napfiklad poplatky za
vedeni a zruSeni Gctu. Dfive, zejména pfed financni krizi, byly hypotéky vétSinou
novinaru spiSe glorifikovany a otazka poplatk( se feSila jen ve velmi okrajové roviné.

Kritiku Ize z pohledu zaméreni poplatku rozdélit na dvé zakladni roviny, a to na
média a na iniciativy (Poplatkyzpet.cz zejména). Tyto iniciativy kritizuji poplatky u
sluzeb jako je vedeni U&tu, pfichozi platby atp. Lze olekavat, Ze kritika se nyni zaméri
na cenu a poplatky u dalSich spotfebitelskych avért, sankéni poplatky, poplatky za
vstup do urc€itych systému &i spofeni jako je napf. stavebni spofeni ¢i za vstup do
nékterého z pilifd penzijniho spofeni.

Negativni publicita nasmérovana proti bankovni politice v oblasti poplatkd
spojend s publicitou, ktera je vénovana hospodafskym vysledkim bank (s poukazem
na enormni zisky) mize vést k politizaci tématu. Bankovni sektor a jeho vysledky
budou srovnavany se zahrani¢im, kde nejsou zisky bank tak vysoké a ve srovnani
poméru vynosu z poplatkd na celkovém hospodafském vysledku si vSak ¢eské banky
stoji teméf stejné jako jiné evropské banky; rozdilna je jen struktura sluzeb a produktd,
které zahrani¢ni banky zpoplathuji. Je bohuZel zfejmé, Ze v sou€asném negativnim
naladéni vefejnosti a médii vuci bankadm bude ustupovat fakt, ktery novinafi ¢asto
zminovali, a to ten, Ze pozitivni hospodarské vysledky jsou jednim z hlavnich divodud

stability tuzemského finan&niho sektoru.

5.3 Spoluprace s PR agenturou

Hypote¢ni banka spolupracuje s agenturou AC&C Public relations, ktera patfi
k jedné z nejstarSich a nejvétsich PR agentur v Ceské republice. Jedna se o ,PR
agenturu s dvacetiletou historii, stabilnim a zaroveri dynamickym tymem, poskytujici

dlouhodobé sluzby velkym tuzemskym i nadnarodnim spole¢nostem a ovéncenou
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fadou nejvyssSich ocenéni.“®® Agenturu zalozil v roce 1993 Jan Klima spolu s byvalym
kolegou z Hospodéaiskych novin Martinem Frydlem. V dneSni dobé agentura
zaméstnava 25 lidi a pracuje pro takové klienty, jako je T-Mobile, Volkswagen, Audi,
Seznam.cz, Nokia. Velikosti a rozsahem sluzeb patfi mezi nejvétsi PR agentury v
Ceské republice. V roce 2011 &inil roéni obrat spole¢nosti 60 milion korun.

Kromé firemni komunikace a zajiStovani vztahG s médii poskytuje agentura
AC&C Hypotecni bance poradenstvi v oblasti interni i externi komunikace, mediélni
tréninky a FeSeni krizovych situaci. Hypote¢ni banka od nich ¢erpa bohaté zkusenosti s
pofadanim novinarskych i spoleCenskych akci. Vyhodou externi spoluprace je
predevSim to, Ze agentura dobfe rozumi principim komunikace s médii a je s novinafi

v pravidelném kontaktu.

5.4 Budovani pozitivniho image

K hlavnim tématdm pro tvorbu pozitivniho medialniho obrazu Hypote&ni banky
patfi v prvni Fadé publikovani témat ,pro ob&any”, napf. jak dosédhnout na hypotecni
avér, pravidla hypotéky, dopady legislativnich zmén na hypotecni trh, prizkumy,
v druhé fadé vytvareni pfibéhd, v nichZz hypote¢ni banka pomahd, tj. CSR aktivity,
pfibéhy lidi s hypotékou, a v neposledni fadé vytvareni komunity pfiznived na
sociélnich sitich (Facebook). Hypote¢ni banka nastolila publikaci dlouhodobé série
pozitivnich témat z cyklu O em Cesi sni, kterd pomoci SirSich vyzkumd propojuje téma
bydleni s lifestylovou komunikaci. Spolu s lednovym komentadfem odhadu za cely trh
predstavuje zasadni medialni Uspéch.
banky jednozna¢né patfi tiskové zpravy, tiskové konference a setkani s novinafi,
rozhovory, vydavani publikaci a newsletter(, sponzoring a CSR aktivity.

Pomaoci pravidelné publikovanych tiskovych zprav, tykajicich se z nejvétsi ¢asti
vyvoje hypote¢niho trhu a cen nemovitosti, jsou komunikovany také novinky a sluzby
v produktové oblasti a v oblasti CSR. V zavislosti ha zajimavych tématech jsou
nékolikrat do roka poradany tiskové konference, jejichz uelem je prfedani exkluzivnich

a zajimavych informaci co nejvétSimu moznému poctu novinafl. Na zaCatku roku

53 AC&C PUBLIC RELATIONS. Profil: O nas [online]. [cit. 2014-03-08]. Dostupné z: http://www.accpr.cz/o-
nas/profil
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pfinaSi predstavenstvo Hypote¢ni banky jako prvni informaci ohledné vysledki

v v,

hypotecniho trhu za pravé uplynuly rok. Tato akce se t&Si velmi velké pozornosti médii
Sirokému konkurenénimu prostfedi nedostavaji do popfedi zajmu médii, je proto nutné
novinafe oslovit s exkluzivni anebo podnétnou informaci, ktera ma Sanci zaujmout
Siroké spektrum c&tenafd a divdkd. Mimo to jsou jeSté pofadany neformalni setkani
s vybranym okruhem novinafl, opét v zavislosti na zvoleném tématu komunikace.

Média maji velky zajem o rozhovory s predstaviteli banky, predevsim
generalnim feditelem Janem Sadilem a odbornikem na nemovitosti Petrem
Némeckem. Mezi nejCastéji kladené novinarské dotazy patfi otazky ohledné rustu
arokovych sazeb, zplisob financovani hypoték, vyvoj cen nemovitosti, refinancovani,
novy ob&ansky zakonik a klientské preference (pramérna vyse HU, nejéastgjsi doba
fixace, Gcel Gveéru, typicky klient). Velmi ¢astym poZzadavkem byly komentafe k vyvoji
trhu.

Jednou ze zajimavosti, kterou se Hypote¢ni banka odliSuje od konkurence, je
tzv. HB INDEX, coZ je index vyvoje cen nemovitosti v Ceské republice, ktery vznikl v
dubnu roku 2011. “Tento ukazatel je zaloZzen na realnych odhadech trznich cen
nemovitosti, které si prostfednictvim hypotecniho uvéru poridili klienti Hypotecni banky.
Trzni ceny jsou mnohem presnéjsi nez ceny nabidkoveé, které klienti nalézaji napfiklad
v katalozich realitnich kancel&/.>* HB Index sleduje vice nez 30 rdznych parametrd u
tfi typa nemovitosti: bytd, rodinnych domu a pozemku. Tento index je po vyhodnoceni
dat, které probih& pravidelné za kazdé cCtvrtleti, doplnén o rozhovory s odborniky na
riznd témata, jako je napf. oCekavany vyvoj udrokové sazby, progndza budouciho
vyvoje cen nemovitosti, makroekonomicka situace na trhu atd. Nasledné je preveden
do elektronické podoby — newsletteru, ktery je zasilan odborné vefejnosti (finanénim
poradcum, lidem na pobockach atd.). Hypote¢ni banka pravidelné &tvrtletné vydava ,O
nas v médiich”, ktery je uréen mimo jiné také k interni komunikaci. Obsahuje vycet
Slouzi k propagaci banky smérem dovnitf i ven — oddéleni komunikace tak ukazuje
svym koleglim, na ¢em v posledni dobé pracovalo v oblasti PR a zaroven v tiSténé
podobé slouZi jako propagacni material na jednotlivych pobockach, nebot obsahuje

vyCet toho nejzajimavéjsiho, co bylo v souvislosti s Hypote&ni bankou medializovano.

54 Vyroéni zprava Hypoteéni banky za rok 2012 [online]. 1. 2. 2014 [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
https://www.hypotecnibanka.cz/_sys_/FileStorage/download/1/824/vyrocni-zprava-hypotecni-banky-_-
2012-colour.pdf
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Obrézek 4: O Nas v médiich
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Zdroj®®

Velkou pozornost hypote¢ni banka vénuje CSR aktivithm. Spolupracuje na
nékolika projektech, do kterych jsou aktivné zapojeni i samotni zaméstnanci.

SOS détské vesnicky

Poslanim Hypotecni banky je pomahat svym klientdm bydlet. Z tohoto dtvodu
banka zvolila jako nejvhodnéjsi variantu podpory projektu SOS détské vesnicky, jehoz
cilem je poskytnout détem, o které se vlastni rodi¢e nechtéli nebo nedokazali postarat,
novy domov.

LPrvni SOS détska vesnicka vznikla v roce 1949 v rakouském Imstu a v
prdbéhu druhé poloviny 20. stoleti vznikaly SOS détské vesnicky i v dalSich ¢astech
svéta. Dnes funguji celkem ve 132 zemich svéta. V soucasné dobé provozuje Sdruzeni
SOS détskych vesnicek v Ceské republice t/i SOS détské vesnicky, a to v Karlovych
Varech — Doubi, ve Chval¢ové, malé obci pod vrchem Hostyn ve Zlinském kraji, a v
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Brné — Medlankach.”® Za kazdou uzavienou smlouvu o UGvéru pfispiva Hypoteéni
banka na konto Sdruzeni SOS détskych vesniCek dvacetikorunou z vlastnich
prostfedkd. Jen za rok 2013 bylo vybrano vice nez 510 000 K& a od pocatku
spoluprace v roce 2001 do konce roku 2013 vénovala Hypote¢ni banka détem témér 4
miliony korun.5” O tom, Ze hypote¢ni banku znaji i samy déti, jsme se presvédcili pfi
navstévé SOS détské vesniCky v Brné Medlankach, kdy nadm pfi louceni zazpivaly

znélku Hypote¢ni banky ,Zkratte si cestu domu®“.

Slavné vily Cech, Moravy a Slezska

Hypote¢ni banka se v roce 2012 stala hlavnim partnerem znamého projektu
Slavné vily Cech, Moravy a Slezska, ktery zastfeSuje umélecka agentura Foibos. Tato
agentura je stejné jako Hypote¢ni banka specialistou ve svém oboru — zaméfuje se na
podporu prezentace architektury a bydleni. Cilem celého projektu je propojeni vnimani
moderniho bydleni s jeho nedavnou historii. Projekt Slavné vily mapuje spolu s
nejlepSimi pracemi ¢eskych architektl nejlepsi priklady vilového bydleni v bezmala
dvousetleté historii naSi architektury. A jak cel& spoluprace funguje? Hypoteéni banka
pofada jako partner projektu pfiblizné Ctyfikrat do roka neformalni a pratelské setkani
pro naSe obchodni partnery, které se koné v jedné z vybranych vil, patficich pravé do
projektu Slavné vily. Sou€éasti setkani je komentovana vystava znamych vil vybraného
kraje. Pozvani navstévnici tak méli moznost navstivit napf. proslulou funkcionalistickou
vilu Tugendhat v Brné nebo Becherovou vilu v Karlovych Varech. Diky podpofe
Hypotec¢ni banky se jiz uskute€nilo 12 regionalnich vystav Slavnych vil, a pfipravy dalSi

vernisdze jsou v plném proudu.

Praxe pro ZTP
Hypote¢ni banka se ve spolupraci s Nadaénim fondem pro podporu

zameéstnavani osob se zdravotnim postizenim (NFOZP) a Metropolitni univerzitou
Praha (MUP) podili na projektu, jehoZz cilem je nabidnout znevyhodnénym
absolventim vysokych Skol odbornou praxi ve velké firmé. Hypote¢ni banka v
soucasné dobé zaméstnava tfi brigadniky se zdravotnim postizenim. Studenty v ramci
dlouhodobé staze seznamila se zpusobem fungovani firmy a umistila je na realna

mista s realnou pracovni naplni, za kterou jsou zodpovédni. Studenti tak ziskavaji praxi

% SOS DETSKE VESNICKY. Nage ¢innost [online]. [cit. 2014-03-08]. Dostupné z: http://www.sos-
vesnicky.cz/nase-cinnost/sos-detske-vesnicky

57 HYPOTECNI BANKA, a.s. O bance: Poméahame [online]. 2013 [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
https://www.hypotecnibanka.cz/o-bance/pomahame/
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na pravnim oddéleni, persondlnim oddéleni a oddéleni sluzeb zakaznikim. Projekt
davd moznost studentim a absolventim vysokych Skol se zdravotnim postizenim
zapojit se do dlouhodobych pracovnich stazi a ziskat tak odborné zkuSenosti, které
znamenaji lepSi vychozi pozici pfi vyjednavani o budoucim zaméstnani, pfipadné
rozSifeni moznosti uplatnéni. Zaméstnavateli projekt zase nabizi nenaro€nou zkousku,

co by zaméstnani zdravotné postizeného znamenalo a pfineslo v rdmci spole¢nosti.

Spolec¢ensky odpovédny outdoor Hypoteéni banky

Pfibéh spoleCensky odpovédného outdooru Zije uz od roku 2010, kdy se
zameéstnanci Hypote¢ni banky setkali v Brné, aby spole¢né pfiloZili ruku k dilu pfi
kultivaci a obnové parku v bezprostfedni blizkosti Statniho hradu Vevefi. O dva roky
pozdéji dostali zaméstnanci zajimavou nabidku, aby pfedstavili svou vizi spoleensky
odpovédného outdooru. SeSlo se 10 napadu, a jeden z nich byl vybran k realizaci —
dobrovolnickd pomoc v ZOO Chomutov. LetoSni (2014) v poradi jiz &tvrty outdoor se
uskute€ni na pfelomu kvétna a Cervna a poméahat se bude v Domové Pod skalami, kde
se bude pod vedenim architekta stavét nékolik Uucelovych difevostaveb, které nejenom
zpfijemni mistnim obyvateldm (uzivatelim) Zivot, ale mozna pfivedou i nove
navstévniky do jejich domova, kde jsou, z podstaty téchto zafizeni, vlastné izolovani od

okolniho svéta. Obyvateli domova jsou pfevazné lidé s mentélnim postizenim.
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6 ANALYZA IMAGE A MEDIALNIHO OBRAZU BANKY

Cilem analytické ¢asti mé diplomové prace je zmapovat mediélni obraz
Hypotecni banky, konkrétné to, jak se vySe popsand komunikaéni strategie a z ni
vyplyvajici PR aktivity a ¢innosti odrazily na vysledném image banky. Z toho duvodu
jsem provedla medidlni analyzu a kvantitativni vyzkum na téma spontanni znalosti
znaCky. Pro U(cCely této prace jsem se kormé& medialni analyzy rozhodla vyuZzit
rozsahlého kvalitativniho vyzkumu, ktery Hypotecni banka zorganizovala v roce 2012,
tedy pfed mym pfichodem do banky. Vysledky tohoto prizkumu se vSak diky jeho
rozsahlosti a informacni hodnoté staly vychodisky pro komunikaci na dalSi obdobi, a i
z tohoto duvodu zde predlozim hlavni zjisténi, které povazuji za zajimava a

smérodatna.

6.1 Medialni analyza

Tato medialni analyza si klade za cil odpovédét na otazku, jak je Hypotecni
banka prezentovana v meédiich, s jakymi tématy a jaké je jejich hodnotové zabarveni.
Diraz je kladen na medialni dopad , ktery prezentuje skuteCny medialni obraz
sledovaného subjektu lépe, nez absolutni pocty pFispévku. Medialni dopad sleduje, jak
miru zasahu prispévku mezi ¢tenafi (posluchadi, divaky), ktefi pfedstavuji podil
populace starsi 15 let, kterou v CR tvofi 9 milion(i obyvatel. Tento parametr vychazi
predevsim ze C&tenosti (sledovanosti) jednotlivych médii, zaroven u tisku zohledriuje
umisténi ¢lanku v ramci titulu. Vysoka hodnota medialniho dopadu znamena, Ze
sledovana informace zasahla velké mnozstvi riznych &tenaru, divakd a posluchacli a
Ze sledovana informace zasahla opakované skupinu ¢tenard, divakd a posluchacu.

Jednotkou méfeni medialniho dopadu jsou tzv. GRP body (GRP = Gross rating
points), pfiemz jeden GRP odpovida jednomu procentu populace CR stari patnacti
let, tj. skupiné 90 000 ctenafl, posluchacl ¢i divaku, ktefi se mohli s publikovanym
pFispévkem seznamit. Ctenaf, ktery mohl predist vice neZ jeden pispévek, je pFitom
zapocten vicekrat.

Zdrojova data byla analyzovana z rliznych hledisek. U kazdého publikovaného

pFispévku je sledovano nékolik formélnich a obsahovych parametrd, mezi které patfi
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néazev pfispévku, autora, datum vydani, nazev meédia, rubriky, pofadu a u tisku stranu.
Obsahové parametry sleduji hodnotové vyznéni pfFispévku (tedy jestli je zprava
pozitivni, negativni nebo neutrélni), reflexe tiskovych zprav vydanych Hypote¢ni
bankou a jejich tiskovych konferenci a medializace predstaviteld spole¢nosti.

Medialni analyza byla provedena za druhé pololeti roku 2013 a vychazela
z monitorovani Ceskych médii, a to celostatnich denikd, &eskych a moravskych
regionélnich titull, oborovych titull, specialnich a cizojazy€nych titull, celostatnich
televiznich stanic, celostatnich rozhlasovych stanic, regionalnich rozhlasovych stanic,

internetovych serverll a agenturniho zpravodajstvi.

6.1.1 Vysledky analyzy

Ve druhém pololeti 2013 dosahla medializace Hypotecni banky podtu 906
prispévkl. Oproti prvnimu pololeti 2013 doSlo k poklesu o 32 %, avSak v meziro¢nim
srovnani vzrostl pocet pfispévkl o 14 %. Zastoupeni Hypote¢ni banky na celkovém

poctu pFispévka o hypote€nim trhu a hypotecnich produktech €inilo 8 %.

Graf 2: Porovnani poctu prispévku v letech 2012 — 2013
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Vice nez dvé tretiny pfispévkl o HB mély neutralni charakter (69 %). Podil
kladnych referenci klesnul ve srovnani s 1H 2013 o necelé dva procentni body (na 6
%). AZ na tfi vyjimky byly vSechny negativni ohlasy (28, tj. 3 %) vénovany sporu o
poplatek za vedeni hypote¢niho Gvéru. Této kauzy se tykala také vétSina prFispévku
ambivalentniho charakteru (celkem 199, tj. 22 %).

Graf 3: Medialni obraz podle hodnoceni
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NejfrekventovanéjSim tématem publicity HB byly Nazory a komentare k
hypote¢nimu trhu. Nejcastéji se k vyvoji trhu a hypotékdm vyjadroval generalni feditel
Jan Sadil, Feditelka marketingové komunikace Jana Wolfova a specialista na ceny
nemovitosti Petr Némecek. Rozhovory byly publikovany vyhradné s generalnim
feditelem Janem Sadilem.

Mezi korporatni tematikou vyniklo téma Legislativa a regulace, a to diky
pfispévkim o duasledcich nového ob&anského zakoniku na hypote€ni bankovnictvi.
Nejvice kladnych referenci mezi korporatnimi tématy nasbirala témata Sponzoring a
CSR. V ramci produktového okruhu tahlo pozitivni publicitu zejména téma Hypotecni
avéry pro ob&any. Dominantnim produktovym tématem se vSak staly Poplatky, které
pfinesly nejvice negativnich ohlasu.

Vice nez polovina pfispévkl vySla v regionalnich titulech (491, tj. 54 %). Jejich

podil vzrostl oproti 1. pololeti 2013 o 11 procentnich bodd. Publicitu v regionalnich
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Denicich navySuje pfebirani totoZnych pfispévkd napfi¢ jednotlivymi regionalnimi
mutacemi. Druhy nejvySSi pocet prispévkl (28 %) a nejvétSi medialni dopad mély na
svém konté internetové servery (123 GRP, tj. 41 %). Z hlediska medialniho dopadu
byly vyznamné takeé celostatni deniky (114 GRP, tj. 38 %).

Graf 4: Hypotecni banka v jednotlivych skupindch médii
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Média prevzala v druhé poloviné roku 18 tiskovych zprav banky, které se
projevily v 162 prispévcich. Pocet pfispévku, které vychazely z namétu tiskové zpravy,
se vS8ak snizil zhruba o tfetinu. Média projevovala zajem zejména o tiskové zpravy,
které obsahovaly komentafe k vyvoji hypotec¢niho trhu a cen nemovitosti. Nejvétsi
odezvu méla tiskova zprava Odhad Hypotecni banky: Hypotecni trh za prvni pololeti
2013 vzrostl o 15 % (38). Medializace této zpravy méla nejvétsi medialni dopad (24
GRP). Dulezité pro dali Sifeni bylo, Ze zpravu prevzala agentura CTK. Nasledné se
zpravou nechaly inspirovat specializované ekonomické servery a newslettery, vSechny

vV wivs

tiskovou zpravou z hlediska poctu prispévkl byla zprava Hypoteéni banka ma novou
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tiskovou mluvci Marii Mockovou (18). Objevila se na ekonomickych a marketingovych
serverech, v odbornych tydenicich (Marketing Sales Media, Euro, Marketing & Media),
ale také v LN nebo v Pravu. Treti nejvétSi pocet prispévku si vSimal tiskové zpravy HB
INDEX potvrdil, Ze ceny nemovitosti v Ceské republice se drzi na setrvalé Grovni (16).
Zpravu reflektovala agentura CTK, servery iHNed.cz a finance.cz a dale také Fada
dalSich ekonomickych serverd a newsletterd. Vyvoji hypoteéniho trhu a cen
nemovitosti byly vénovany dalSi dvé tiskové zpravy, a to v pofadi Hypotecni trh dal
roste, za prvni tfi kvartaly o 26 procent (14) a Ceny nemovitosti v Ceské republice se
zasadné nehybou, ukazuje HB INDEX (11). Prvné jmenovana tiskova zprava se
prosadila do CTK, HN, LN, na servery blesk.cz, denik.cz, el5.cz, magazinu Madam
Business a na dalsi, pfevazné ekonomicky zaméfené, servery. CTK, Pravo, Euro a
finanéni servery a newslettery staly za medializaci druhé jmenované tiskové zpravy o

VYVOji cen nemovitosti.

Graf 5: Medialni aktivity Hypoteéni banky
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CSOB a Postovni spofitelna zaznamenaly pokles publicity. Podil skupiny
Hypotec€ni banky na publicité vSech poskytovateld hypoték vzrostl o &tyfi procentni
body na 57 %, avSak po prepoctu na parametr medialniho dopadu doslo k poklesu o
sedm procentnich bodd na 41 %. Mezi konkurenénimi bankami se nejvice prosadila
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Ceska spofitelna, druhou pficku zaujala UniCredit Bank a na tfetim misté se objevila

Komeréni banka.

6.1.2 Shrnuti vysledk G a verifikace hypotéz

Analyza vysledkd 2. pololeti poukazala oproti 1. pololeti na do€asny propad
v poctu publikovanych pfispévkd, ktery je dan nastupem nové tiskové mluvéi a
seznamovanim s kliCovymi tématy banky. Stim souvisi také propad AVE, neboli
finanéniho zhodnoceni medializace, ktera oproti prvnimu pololeti klesla o 10 miliont
korun. Nutno podotknout, Ze opétovné navySeni AVE a Cetnosti pfispévkl patfi ke
klicovym ukolim nové tiskové mluvéi. Obecné také plati, Ze druha polovina roku byva
v medialnim hodnoceni slabsi.

Dvé tretiny neutralnich informaci o Hypote¢ni bance poukazuji na relevantni
hodnotu poskytnutych informaci, které byly zaméfeny predeviim na produktové
informace a data. Pozitivni informace se objevuji ve spojitosti s prizkumy, kterymi
banka cili na lifestylovou komunikaci a o néz je v médiich velky zajem. Negativni
informace o Hypote¢ni bance se vyskytly pouze v souvislosti s poplatkovou kauzou,
ktera pfedevsim v prvni pulce roku hybala ¢eskym finanénim svétem. V druhé poloviné
roku se diky ustalenym rozhodnutim obvodnich soudu, které poukazuji na pravni
zavaznost uzaviranych smluv, poplatkova iniciativa stahuje do pozadi a média ji
nevénuji tolik pozornosti, jako ze zacéatku.

Prazkum navic potvrdil mé dvé hypotézy, a to Ze v rdmci komunikacni strategie
Hypotec¢ni banky je vyuZivan velky rozsah PR nastroju (1) a vliv PR aktivit zaméfenych
na prazkumy, potazmo lifestylovou komunikaci, ma spiSe znatelny vliv na medialni
obraz banky (2). Prvni hypotéza byla potvrzena, kdyZz byla jeji platnost ovéfena
detailnim rozborem PR nastroju, které Hypoteéni banka na ¢eském medialnim trhu
vyuZiva. Banka na zakladé pfedem naplanované komunikacni strategie uskutec€riuje
PR aktivity v plném mozném rozsahu a vyuZziva v3echny dostupné formy PR. Druh&
hypotéza byla rovnéz potvrzena, jelikoZz tematicky rozbor uskute¢néného monitoringu
médii prokazal, Ze PR aktivity Hypotecni banky zaméfené na lifestylovou komunikaci
mély ve zkoumaném obdobi na mediélni obraz firmy pozitivni vliv, co se poctu a
hodnoceni prispévkl tyCe. Tento zpusob komunikace se ukazal jako zasadni pro

snahu banky o pfiblizeni tématu bydleni Sirokému spektru pfijemct zprav.
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6.2 Vyzkum image Hypote €ni banky

Cilem tohoto vyzkumného projektu, ktery realizovala spole¢nost Factun Invenio
v roce 2012, tedy jesté pfed mym nastupem na pozici tiskové mluvéi v Fijnu 2013, bylo
ziskat informace o image Hypotecni banky ve srovnhani s image hlavnich
konkurenénich poskytovatel(l hypoteénich Gvért (Ceské spotitelny, Komeréni banky,
CSOB a Raiffeisenbank) v navaznosti na rozhodovaci proces pfi vybéru poskytovatele
hypote¢niho Gvéru. Prestoze jsem neméla moznost na tomto prlizkumu participovat,
povazuji tento prlzkum za velmi zajimavy, a pro Ucely této prace zde predkladam
hlavni zjisténi, souvisejici s hodnocenim Hypoteéni banky a stylem jeji komunikace.

Vyzkumny projekt byl realizovan spole¢nosti Factum Invenio, s.r.o. ve dvou
fazich, nejprve kvalitativnim vyzkumem formou skupinovych diskuzi (Focus Groups) a
formou individualnich rozhovoru (In-Depth Interview), a za druhé kvantitativni vyzkum
formou osobniho dotazovani (Face to Face).

Kvalitativni faze byla realizovana metodou skupinovych diskuzi a hloubkovych
individuélnich rozhovord. V rédmci vyzkumu byly provedeny 4 skupinové diskuze s
délkou trvani cca 90 min, které se Gc€astnilo 6 osob. Za cilovou skupinu byli oznaceni
mladi lidé (25 az 34 let), ktefi v sou€asnosti splaci hypote¢ni Gvér, z nichz 50 % je
klienty Hypote¢ni banky a 50 % z nich jsou klienti konkurence. Dale se uskutec¢nilo 16
hloubkovych individualnich rozhovord s délkou trvani cca 60 min. Jako cilova skupina
byli ur€eni mladi lidé (25 az 34 let) a starSi lidé (35 — 55 let), ktefi maji aktualni
zkuSenost s vybérem finanéniho Ustavu pro sjednani hypotééniho uavéru (10
individualnich rozhovor() a starsi lidé (35 - 55 let), ktefi v sou¢asnosti splaci hypote¢ni
avér, pficemz opét platilo, Ze 50 % je klienty Hypotecni banky a 50 % je klienty
konkurence (6 rozhovora).

Kvantitativni fdze Dbyla realizovana metodou standardizovaného fizeného
osobniho rozhovoru (Face to Face). V rdmci vyzkumu bylo provedeno celkem 619
rozhovorud, konkrétné, 509 rozhovorl se stavajicimi klienty hypoteénich Gvéra a 110
rozhovorl s potencialnimi klienty, ktefi uvaZuji o sjednani hypote¢niho avéru v
horizontu 1 roku. Respondenti byli vybirani metodou kvétniho vybéru na zakladé véku
(od 25 do 55 let), €istého mésicniho pfijmu (20 000 K& a vyssi), a v pfipadé klientely
hypote¢nich avérd byla kvotnim znakem banka, u které méa klient Gvér sjednan:

Hypotecni banka, Ceska spofitelna, Komercni banka, CSOB a Raiffeisenbank.
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6.2.1 Vysledky vyzkumu

Ceska spofitelna, Hypoteéni banka a Komeréni banka jsou nejznaméjSimi
bankami nabizejicimi hypotecni Gvéry. Jak v pfipadé klientd, tak potencialnich klientd
pfesahuje spontanni znalost téchto bank 80 %. Z hlediska TOP 10 navozenych
charakteristik Hypotecni banky je tato banka vnimana stavajicimi klienty hypoték jako
banka specializovana (63,5 %), moderni (48,5 %), inovativni (40,9 %), banka pro
mladé (36,3 %), flexibilni a pfizplisobiva banka (36,1 %). Uvedené charakteristiky jsou
Hypotecni bance pfifazovany nej¢astéji ve srovnani s ostatnimi sledovanymi bankami,
nabizejicimi hypoteéni Gvéry. | kdyz jde o TOP 10 nej¢astéji uvadénych charakteristik
Hypotecni banky, je fada téchto vlastnosti (znama, spolehliva, divéryhodna, banka pro
kazdého) vyrazné Castéji spojovana i s ostatnimi hlavnimi poskytovateli hypote¢nich

aveérd.
Graf 6: Spontanni znalost bank nabizejicich hypotéky u potencialnich klient(
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Na zakladé personifikace znacky je Hypote¢ni banka bankou mladistvou a

dynamickou. Banka je vnimana jako vstficna a seriézni. V komunikaci je ,jemnégjsi“ a
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Casto oznacovana jako ,profesiondal” — specialista na hypotéky. Oslovuje stfedni vrstvy
a pusobi spiSe ¢esky — patficné v doméacim prostredi.

PFi vybéru banky pro hypote¢ni uvér zvazuje 90 % stavajicich i budoucich
klientd celkem dvanact charakteristik, které zohlednuji pfi rozhodovani. Témito 12
charakteristikami jsou:

1. vySe Urokové sazhy,
rychlost vyfizeni avéru,
vySe mésicni splatek,
vySe poplatkd,
schopnost pracovnikl poradit,
jednoduchost vyfizeni,
prehlednost nabidky,

vstficnost pracovniku,

© ©® N o o bk D

pruznost banky,

[N
o

. zajem o budouciho klienta,

=
[N

. vySe nabidnutého hypotecniho uveéru,

=
N

. srozumitelnost informacénich materiald.

DulezZitost nékterych charakteristik byla hodnocena rozdilné zejména Kklienty
Ceské sporitelny, Hypoteéni banky a také klientelou potencialni. Klienti Ceské
sporitelny povaZzuji ve vétSi mife za duleZitou osobni zkuSenost s bankou a mistni
dostupnost pobocek banky. Klientela Hypote¢ni banky vnima Castéji jako dulezitou
specializaci banky na hypotecni Gvéry, doporuceni banky znadmymi a pfateli a za
dulezité povaZzuje také informace uvedené na webovych strankach banky. Potenciélni
omezenou dobu, mistni dostupnost pobocek a nabidku slevovych akci. Vice nez 70 %
jak stavajici, tak potencidlni klientely se jde pfi vybéru poskytovatele hypoteéniho Gvéru
nejprve zeptat do své banky, kde ma ucet. Chce mit hypotecni Gavér ,na miru“, osobné
si shani informac¢ni materialy od nékolika bank a porovnava je.

Vice nez polovina lidi se domniva, ze nabidky hypotecnich Gvéra jednotlivych
bank jsou témér stejné. O odliSnosti nabidek hypotecnich Gvéru bank jsou presvédéeny
dvé pétiny potencialnich klientd (40,9 %) a obdobné procento stavajicich klient(
hypoték (43,4 %). Jak potencialni, tak stavajici klientela by od banky nabizejicich
hypote€ni Gvéry uvitala pfedevdim nabidku pojisténi nemovitosti a odhad ceny

nemovitosti.
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Sedm z deseti potencialnich klientd si zjiStovalo informace o nabidce
hypote¢niho Gvéru na pobocce banky/bank (73,3 %). Polovina potenciélni klientely si
zjiStovala informace na internetovych strankach banky (52,0 %) a pétina (20,0 %) na
internetovych strankach, které se zabyvaji finanénimi tématy. Nejcastéji navstivenymi
internetovymi strankami zabyvajicimi se finanénimi tématy byly webové stranky:

www.finance.cz, www.hypoteky.cz a www.mesec.cz.

Graf 7: Zdroj informaci pro klienty
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Budouci klienti hypote€nich Gvéra byli v dobé Setfeni ve vice neZ poloviné
pfipadd (54,5 %) rozhodnuti o bance, u které hodlaji smlouvu o hypote€nim Gvéru
uzavfit. V pfipadé Hypote¢ni banky byly nejCastéji uvadénym ddvodem volby ,dobré
podminky“, dale byla zmifiovana ,specializace banky“ a ,Sirok& nabidka sluzeb“. U
stavajici klientely hypote€nich uvéru byly jednoznacné nej¢astéjSim ddvodem pro volbu
banky ke sjednani hypote¢niho uvéru ,dobré podminky* hypotéky (50,7 %). Vyjimkou
mezi péti nejvétsimi poskytovateli je klientela CS, kde byla nejéast&jsim divodem
,Stavajici zkuSenost s bankou® (48,2 %). ,Dobré podminky* (57,4 %) zmifovali jako
divod volby banky nej¢astéji klienti Hypoteéni banky. Pétina klientely uvadéla jako
divod sjednani Gvéru u Hypoteéni banky ,rychlé jednani® (21,3 %) a dalSi pétina

zminila ,specializaci banky" (20,2 %).
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VétSina jak stavajicich, tak budoucich klientd hypote¢nich Gvérl se o vybéru
poskytovatele pro sjednani hypote¢niho Gvéru rozhoduje sama, pfipadné s partnerem
(stavajici klienti — 71,3 %, potenciélni klienti 83,5 % pfipadd). V pfipadé stavajici
klientely si kazdy Sesty stavajici klient (15,5 %) vybiral banku na zakladé doporuceni
pfibuznych, koleg & znamych. V pfipadé potenciélni klientely deklaruje tento pfistup
pfi rozhodovani pouze 6,4 %.

Naprosta vétSina (98,3 %) klientl hypotecnich Uvéru je spokojena s bankou, u
které ma avér sjednan. Z hlediska klientely jednotlivych bank nebyly zjistény zadné
rozdily v hodnoceni spokojenosti s poskytovatelem hypote¢niho Gvéru. Devét klientl z
deseti (93,5 %) by doporucilo svou stavajici banku, u které maji sjednan avér, svym
znamym nebo pratelim, ktefi o hypotéce uvazuji. Necela 3 % stavajici klientely
hypote¢nich Gvért by banku nedoporucila. Jako nej¢astéjSi duvod nedoporuceni lidé
uvadeli Spatné, nekorektni jednani banky a zdlouhavé vyfizovani tvéru. Vice nez 70 %
klientd by opakované zvolilo pro hypote¢ni Gvér stavajici banku. Celkem 7,9 %
stavajici klientely by svou volbu poskytovatele nezopakovalo a zvolilo by si pro
sjednani hypotéky banku jinou. Pétina klientd (20,8 %) nedokazala na tuto otazku

odpovédet.

6.2.2 Shrnuti vysledk @ prazkumu

S rostoucim zajmem o hypotecni Uvéry se méni také pozice jednotlivych bank
nabizejicich hypote¢ni avéry na ¢eském trhu — konkurenéni boj o klientelu neustale sili.
Hlavni banky poskytujici hypote¢ni uvéry na ¢eském trhu Ize rozdélit na tfi zakladni
skupiny, a to v prvni fadé na konzervativni banky , kam patfi Ceska spofitelna, kteréa
je velmi aktivni v oblasti nabidky hypote¢nich Gvérd, ma dobrou vychozi pozici s
ohledem na stavajici klientelu, a dale Komeréni banka a CSOB, které maji rovnéz
dobrou vychozi pozici s ohledem na stavajici klientelu a navic nejsou vnimany
prvofadé jako banky pro retailovou klientelu, ovSem dilem si nesou z historie také
negativni image jako zkostnatélé a drahé; v druhé Fadé na dynamické banky , kam
spada Hypotecni banka, Raiffeisenbank, UniCredit Bank, GE Money Bank, tedy banky,
které jsou vnimany jako silné, moderni banky, pfevazné s pozitivnim image; a do
tfetice nové banky na trhu , které zatim svym malym trznim podilem vice neohrozuji

stavajici banky.

70



Vyhodou i nevyhodou hypote¢ni banky je Uzka specializace banky, oproti jinym
poskytovatelim je vniména jako banka pro mladé, banka moderni, na druhou stranu je
niz8i znalost banky, nemozZnost vyuZivat stavajici klientely jinych produktd. V ramci
kvalitativniho Setfeni bylo potvrzeno zapamatovani sloganu ,Zkratte si cestu domu“ a
~Specialista na hypotéky“. V souvislosti s komunikaci Hypote¢ni banky se vybavuje
zelen& barva u reklam, a pokud je reklama zapamatovana, je hodnocena pozitivné jako
vesela, pohodova, evokujici jednoduché vyfizeni Gvéru. Logo pusobi pfijemné az mile,
dobfe se hodi k oblasti plsobnosti, je srozumitelné. VétSina dotazanych si dobre
vybavuje barevnost (zelend + modra), a také motiv domu s panackem (viz pfiloha E -

Spontanni znazornéni loga Hypotecni banky).

71



7 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zakladé vysledku provedenych prlzkumu a analyz navrhuji doporuceni pro
budouci rozvoj PR aktivit Hypote¢ni banky, a to nejlépe tak, aby byly v ramci
marketingové komunikace vyuzivany co nejefektivnéji. Mé navrhy se tykaji tfi oblasti
komunikace, kde spatfuji prostor pro jejich zlepSeni — konkrétné zlepSeni medializace
Hypotec¢ni banky v oblasti CSR aktivit, pokracovani v profilaci banky jako specialisty na
bydleni tak, aby zustal lidrem tohoto segmentu na trhu, a do tfetice navrh integrované
marketingové komunikace, ktera je v souCasné dobé stale oddélena na produktovou a

brandovou.

7.1 ZlepSeni medializace v oblasti CSR aktivit

Medialni analyza mimo jiné poukézala na fakt, Ze i pfesto, Ze Hypote¢ni banka
vynaklada na své CSR aktivity fadové miliony korun, média o tento druh informaci jevi
pramaly zajem, s ¢imz souvisi nizké povédomi o spole¢enské odpovédnosti banky.
Hypotecni bance proto doporucuji nejen investici do budovani lepsiho povédomi o
svych PR aktivitach, ale rovnéz zasadni prenastaveni finanénich prostfedkll a CSR
aktivit, které vylep3uji image a posiluji davéryhodnost, coz pozitivné ovliviiuje pozici
banky na trhu a pfispivaji ke zlepSovani vztaht s okolim a k budovani dobrého jména
banky. Jejich potencial vSak zatim rozhodné neni vyuzZity v plné mife. V pfipadé
Hypote¢ni banky jsou aktivity zaméfené na spoleCenskou odpovédnost pomérné
dlouhodobé, ovSem zaprvé vefejnost o nich neni dostate¢né informovana a zadruhé
chybi bance odvaha zruSit komunikacné nefunkéni projekty a prosadit nové projekty,
které by byly blize lidem. Jednalo by se o grantové programy pro zlepSeni bydleni a
okoli bydlisté, coZ jsou témata, pfimo souvisejici se zaméfenim banky. Na druhou
stranu pozitivné hodnotim, Ze banka projevuje velkou iniciativu v oblasti rozvoje
ob&anské spole¢nosti a Ze poméaha potfebnym subjektim. Tyto aktivity by vSak mély
byt ve vétSi znamosti a odrazet se v poveésti firmy formou zpétné vazby. Pokud toho
chce Hypote¢ni banka docilit, musi se snaZit o zvySeni povédomi o CSR aktivitach,
které realizuje. ZvySeni pozitivni publicity by mohla navodit také dlouhodoba
systematicka spoluprace s kliovymi novinafi, zaméfena na udrzovani dobrych vztah(

s médii a budovani pozitivniho mediélniho obrazu.
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7.2 Profilace Hypote €ni banky nejen jako specialisty na bydleni

Hypote¢ni banka mé& i v roce 2014 silnou a pevnou pozici na hypote€nim trhu.
Tato pozice vSak neni trvala a banka by se méla orientovat mimo jiné i na poskytovani
jinych sluzeb, neZ jsou hypote €ni Uvéry za Uc€elem bydleni . Za idealni povazuiji
poskytovani hypoteénich avért v kombinaci s doplfikovymi sluzbami, jako jsou pomoc
pfi stéhovani nebo sluzbu, ktera pomulze Kklientim zjistit pravy technicky stav
nemovitosti, v€etné vSech vad a rizik, a vyjedna lepsi cenové podminky.

Samoziejmé stale doporu€uji soustfedit se na atributy, ve kterych jsou
konkurenéni banky hodnoceny l|épe nebo shodné jako Hypotecni banka (napf.
vstficnost pracovnikl, vySe Urokové sazby, rychlost vyfizeni Gvéru, zajem o budouci
klienty, nabidka slevovych akci, moZnosti preruSeni splatek, dostatek informaci na
webovych strankach banky, doporu€ovani banky znamymi, prateli) a pokraCovat v
komunikaci atributt, ve kterych se Hypote¢ni banka odliSuje od konkurence (vstficna,
inovativni, moderni, flexibilni, pro mladé) a jasné komunikovat vyhody, nejlépe v
masovych mediich, tak, aby se Hypote¢ni banka dostéavala v prvni fadé do vybéru na
poskytovatele hypotéky také u lidi, ktefi jsou stavajicimi Kklienty konkurence.
Nedoporuéuji komunikovat propojeni Hypote¢ni banky a matefské CSOB a naopak
navrhuji podporovat image Hypote¢ni banky a jejiho vyluéného postaveni na
hypotecnim trhu, image mladé, dynamické, moderni znacky, uréené pro mladé. Kladné
body a zdjem ze strany klientd Ize ziskat také slevovymi akcemi, vyhodnymi
nabidkami, rozSifovanim pobockové sité a v neposledni fadé také spojenim Hypote&ni

banky s prodejci/developery nemovitosti.

7.3 Zavedeni integrované marketingové komunikace

Soucasnou striktné rozdélenou brandovou a produktovou komunikaci, kterd
neni spojena do logického celku a nepusobi integrované, navrhuji spole¢né provazat a
komunikaci vést nikoliv po jednotlivych kanalech (reklama a ATL, interni komunikace,
marketing, PR, socidlni média, CSR a komunikace se stavajicimi klienty), ale po
spole¢nych tématech. Zamérem je vymyslet takové komunikaéni projekty, které
nebudou pouze pod jednim komunikaénim kanalem, ale budou pusobit napfi¢ celou

komunikaci hypote¢ni banky.
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ZAVER

Funguijici firemni komunikace, jednotnd firemni identita a pratelska firemni
kultura jsou zakladni stavebni kameny kazdé Uuspé&sné komunikacni strategie, ktera ma
v dobé silného konkurenéniho prostfedi a zvySujicich se narokd a poZzadavku nejen ze
strany zakaznikl naprosto zasadni vliv na vytvareni vefejného minéni a povésti firmy.
V pfipadé bank to plati dvojnasob — bankovni sektor je vice nez kterykoliv jiny segment
na trhu pod drobnohledem médii a vefejnosti, ale zaroven také indikdtorem zdravi
ekonomiky, potazmo nélady ve spole¢nosti. Banka, ktera chce na trhu uspét a
dlouhodobé profitovat, musi splnit nékolik zasadnich poZzadavkl; musi se umét
pFizpUsobit novym trenddm a implementovat nejmodernéjSi technologie, inovovat a
neustale rozSifovat nabidku svych produktt a sluzeb, dale mit pod kontrolou naklady,
umet oslovit klienty se srozumitelnymi a zajimavymi informacemi, ale pfedevSim musi
nabidnout hodnoty, které prevySuji nabidku konkurence. Toho docili pouze efektivni
strategii, kterd kromé marketingového hlediska bere v potaz také moZznost ovlivhovat
verejné minéni pomoci nastroju PR.

V této préci jsem vyuZzila vSechny své znalosti, abych &tenafi pfiblizila, v ¢em se
Hypotecni banka odliSuje od své konkurence a na jakych pilifich stavi své podnikani.
Prakticka ¢ast prace se kvuli orientaci tématu na firemni komunikaci neobejde bez
Gvodni kapitoly vénovala zakladnim pojmim a procesum v komunikaci, vysvétleni
pojmu firemni komunikace a PR, které jsou z pohledu tiskového mluvciho

Cilem této prace byla analyza medidlniho obrazu mého zaméstnavatele,
Hypotec¢ni banky, ktera je lidrem na hypotecnim trhu v objemu poskytnutych hypoték.
ProtoZe se jedna o banku s Uzkou specializaci, komunika¢ni strategie musi reflektovat
omezené moznosti a udélat z nich pfednost, coZ se bance zatim stale dafi. Cil prace je
splnén v analytické ¢asti, kde je podrobné rozebran medialni obraz Hypote¢ni banky a
celkova image banky z pohledu mediélnich vystupu a nazora klientd, ktefi jsou pFijemci
bankou vysilanych sdéleni. Ze dvou realizovanych prizkumd vyslo najevo, Ze
Hypotec¢ni banka je vnimana jako moderni a vstficna banka, ktera ale také ma prostor
pro zlepSeni, pfedevsim v cenach nabizenych sluzeb.

Nasleduje kapitola navrhd a doporuceni, které vyplynuly z provedenych

prizkumu a jejichZz realizace mOZe bance pomoci udrzet si postaveni lidra na
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hypote&nim trhu. Hlavni doporuceni jsou diverzifikace nabizenych sluzeb, tj. rozSifeni
stavajici nabidky produktd o sluzby, souvisejici s bydlenim, jako je pomoc pfi stéhovani
nebo pomoc pii zjiStovani pravdivého technického stavu kupované nemovitosti, a dale
zlepSeni medializace v oblasti CSR aktivit a zavedeni integrované marketingové
komunikace.

Jak jsem zminila v teoretické Casti své prace, efektivni a UspéSna komunikace
musi byt etickd, srozumitelnd, cilend, fakticka a se smyslem pro spole€enskou
odpovédnost. To vSechno zajisti spravné nastavené PR aktivity, které patfi
k zakladnim nastrojam Uspésné firemni komunikace a které jsou ovlivnény firemni
identitou a kulturou. Hypoteéni banka stavi svou firemni filozofii a strategii na takovych
hodnotach, jako jsou smysluplnost, spoluprace, otevienost, ambice, respekt a uznani,
spolehlivost, optimismus a radost. Za sebe mohu konstatovat, Ze tyto hodnoty jsou
zcela v souladu s atmosférou, ktera v bance panuje. Oproti velkym bankovnim domim
(a dokonce i firmam z méné formalniho prostfedi) je az nezvykle pratelska a kreativni.
Troufdm si proto tvrdit, Ze i diky témto okolnostem bude Hypoteéni banka i nadale
predstavovat Spic¢ku v oboru, lidra, ktery se diky inovacim v modernich technologiich a
proklientskému pfistupu neztrati a bude v oblasti financovani bydleni prikopnikem

novych feSeni, tak, jak tomu bylo doposud.
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PRILOHY

v v,

Priloha A — Nejd dlezit &jSi udalosti hypote €niho trhu

banka datum |udalost
11.7.2013 [Meziroéni narlst hypoteéniho trhu o vice nez 15 % (odhad Hypotecni banky)
15.7.2013 |Spor o poplatky za vedeni hypotecniho Gvéru
17.7.2013 Hypotecni banka spustila od poloviny cervence 2013 novou verzi Hypotéky po
webu
8.8.2013 |Hypotecni banka patfi do skupiny CSOB
Hypotecni banka | 22.8.2013 [Hypotecni banka mezi lidry na hypotecnim trhu
24.9.2013 Podzimni kampan Hypotecni banky s animovanym konceptem startuje 1. fijna
a pobézi v televizi a na internetu
27.9.2013 [Hypotecni banka nabizi pevné Groky na sedm let
7.10.2013 [Marie Mockova je novou mluvéi Hypotecni banky
24.10.2013 |Hypotéka pro cleny profesnich komor v podani Hypotecni banky
12.11.2013|Ocenéni Hypotéka roku 2013
26.11.2013 |Hypotecni banka hleda fullservisovou agenturu
12.12.2013 Na misto reditele regionalni pobocky Hypotecni banky v Liberci nastoupil Ivan
Parlesak
31.12.2013 |Hypotedni banka: Cesi si pofizuji nemovitosti na horach
PS chysta v prubéhu zafi nabidku hypotéky do 85% zastavni hodnoty
Postovni sporitelna| 24.9.2013 . . .,
nemovitosti bez poplatku za zpracovani
9.7.2013 [CSOB nové nabizi hypotéky se sedmiletou fixaci Grokové sazby
15.7.2013 [CSOB nabizi konsolidaci Gvérd, mj. i hypote¢niho Gvéru
OB 22.7.2013 [Spor o poplatky za vedeni hypotecniho Gvéru
10.9.2013 |Nabidka hypotéky se splatnosti 30 let i v pokrocilém véku
14.11.2013 |Mezirocni narist objemu poskytnutych hypoteénich Gvéri ve 3.Q 2013
26.11.2013|CSOB hleda pro Hypotecni banku stfedné velkou reklamni agenturu
Citibank 9.9.2013 |[Spor o poplatky za vedeni hypotecniho Gvéru
8.7.2013 |CS nabizi hypotéky s garantovanou sazbou 2,79 %
17.7.2013 [Finanéni arbitr dal za pravdu CS, ktera nemusi vracet poplatky z hypoték
20.9.2013 |CS nabizi nové hypotéky bez poplatku za spravu Gvéru
2.10.2013 [Vérnostni "Programu vyhod" u hypotecnich Gvérl
16.10.2013 [Nabidka CS v ramci podzimnich Hypote&nich dn(i
26.10.2013 [Hypotecni dny CS prodlouzeny do 4. listopadu
12.11.2013|Ocenéni Hypotéka roku 2013
1.7.2013 GE Money Bank rozsifuje spolupraci se spolecnosti Wiistenrot v oblasti
GE Money Bank hypotecnich Gvérd
21.8.2013 |GE Money Bank predstavi novou kampan tykajici se mj. hypotecnich uvéru
11.7.2013 KB vyhrala spor s klientem, ktery pozadoval vraceni poplatku za spravu
hypotecniho Uvéru
s > 3.9.2013 (KB podpofila prodej Hypotéky Klasik - nabizi garantovanou sazbu 2,99 % rocné
11.10.2013 |KB - treti a ¢tvrta tranSe Hypotecnich zastavnich listd
12.11.2013 [ocenéni Hypotéka roku 2013
9.7.2013 [Raiffeisenbank v 1H/2013 poskytla hypotéky za 6,76 mld.K¢
Raiffeisenbank Pruzkum spolecnosti Market Vision: nejlepsi obsluhu v prodeji hypoték ma
10.10.2013 |, .., .
Raiffeisenbank
6.11.2013 |Raiffeisenbank zacala poskytovat bezplatnou sluzbu Radcova hypotéka.

Zdroj®
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Priloha B — P fehled tiskovych zprav Hypote ¢€ni banky v 2. pol. 2013

. medialni
3 X 3 3 datum pocet . . 3
Nazev tiskové zpravy L. .. . ..|zplusob prevzeti TZ| dopad
vydani |prispévki
(GRP) *
Kdo se o vas postara, kdyz si zlomite nohu? Co tfeba vase
banka? Zelena asistence. 3.6.2013 4 3 1 1,8
Hypotecni banka spousti trpasli¢i kampan propagujici sedm let
jistoty nizkych Grokovych sazeb 24.6.2013 4 3 1 0,7
Odhad Hypotecni banky: Hypotecni trh za prvni pololeti 2013
vzrostlo 15 % 10.7.2013 38 16 | 1 |20 23,9
Hypotecni banka ma novy, v poradi jiz treti dluhopisovy
program 15.7.2013 2 0,0
Hypote¢ni banka ma nowvou hypotéku po webu 17.7.2013 5 3 0,4
Banky v prvnim pololeti poskytly hypotéky za 40 mld. K¢, trh
kleslo 33 % 26.7.2013 8 2 4 12,5
Ceny nemovitosti v Ceské republice se zasadné nehybou,
ukazuje HB INDEX 30.7.2013 11 6 3| 1 4,8
Vrcholi obdobi rekonstrukci, narod kutilt si na zvelebeni svého
hnizda prdmérné puj¢i 1,2 milionu korun 5.8.2013 8 3 5 14,0
Sedmileté fixace si Cechy ziskaly, tvoFi az pétinu novych
hypoték Hypotecni banky 19.9.2013 3 1 1 1,8
Mladi lidé neprecenuji své sily, do bydleni investuji rozumné 26.9.2013 3 1 1 11,8
Podzimni kampan Hypotecni banky sklada hypotéky na miru 27.9.2013 9 7 1 1,2
Hypotecni banka ma novou tiskovou mluvci Marii Mockovou 7.10.2013 18 12 5 3,6
Hypotecni trh dal roste, za prvni tfi kvartaly o 26 procent 29.10.2013 14 1 10| 1 6,2
HB INDEX potvrdil, Ze ceny nemovitosti v Ceské republice se
drzi na setrvalé Grovni 12.11.2013 16 6 10 4,2
Hypotecni banka hleda reklamni agenturu a nové cesty v
komunikaci 13.11.2013 9 5 4 1,0
Reditelem liberecké pobogky Hypote&ni banky hvan Parlesék 21.11.2013 3 3 4,2
Novy ob&ansky zakonik: jak se dotkne klientd hypoteénich
bank? 28.11.2013 6 1 1( 1 2,3
Cesi nejradéji travi Silvestra na horach - ve vlastnim 31.12.2013 1 1 1,6
Zdroj®®
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Priloha C — TOP 10 zadavatel G reklamy v segmentu bydleni v mil. K €
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Priloha D — Ukazka kampan é — PR text a inzerce
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Paskladame vam hypotéku...




Priloha E — Spontanni znazorn éni loga Hypote €éni banky

V ramci kvalitativni fadze vyzkumu image Hypote¢ni banky méli respondenti za ukol

spontanné podle paméti namalovat jeji logo. NiZe jsou znazornény vybrané vysledky

jejich prace.
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