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Uvod

Aby jakakoliv firma ¢i organizace mohla kvalitnfungovat a obstala na
trhu, potebuje véejnost informovat o sveéinnosti, o svych produktech
a sluzbéach, které nabizi. Sr'emosti komunikuje pomoci¢kolika néstraf,

jakymi mohou byt nafiklad reklama, inzerce nebo public relations. b tét
diplomové praci se chci dalesmovat pra¥ externi komunikaci, ktera se

realizuje progtdnictvim public relations.

Public relations (nebo zkrdceRR) je oblast, ktera ziskava respekt a stoupa
na vyznamu i\Ceské republice. V seasné dob vychazi o této
problematice mnoho odbornych, ale i populafidaeh publikaci, a dokonce

uz je i mozné na mnoha Skoladatinpo obor public relations studovat.

Protoze public relations nema u nas dlouhou tradiméustale se vyznan
vyviji, nenachazi se v naSem presli dostatény patet odborniki, ktei by

své wdomosti kvalitg predavali dal. Siroka wejnost ma jen milhavé
védomi o tom, co tento obor obnaSi, a dokonce i sitige absolvovani
piednaSek o PRasto ziskaji &déni jen ocasti aktivit tohoto moderniho

oboru.

Tato diplomova prace si klade za cil popsat BEiRnosti teoreticky
a sodasrt na pikladech, které se tykaji dvou zahrarich bankovnich
domi pasobicich nageském trhu.Cten& tak ziska ucelenoui@dstavu

o externi komunikaci a public relationgbec.

Pro oblast bankovniho PR jsem se rozhodl, protezas jiZ ges dva roky
aktivné vénuiji, a tak se domnivam, Zze m&ten&um co nabidnout. Navic je
to oblast konzervativni a vysoce seridzni, a proni Ize doie popsat

zakladni principy externi komunikace.

Praktické piklady Volksbank CZ a ING Commercial Banking jscaupity
jak k dotvd@eni komplexniho obrazu jejich komunédch aktivit, tak ke

vzajemnému porovnani.



1. Cile prace

A.

Zpracovat teoretické fpdpoklady vyswtlujici vyznam public
relations a zejmeéna externi komunikace.
Specifikovatcinnost a postaveni na trhu dvou vybranych bankdwvnic

domi — Volksbank CZ a ING Commercial Banking.

. Vyswétlit na konkrétnich fikladech aktivity externi komunikace

public relations.
Porovnat aktivity externi komunikace public relasovolksbank CZ

a ING Commercial Banking.



2. Metody prace

Shkér dat a analyza gitzenych dat jsou dva zakladni metodické postupy,
které jsem vyuzil p psani diplomové prace. Informace, kteréiivabsah
prace, jsem ziskal studiem primarni a sekundateralury ¥nujici se
problematice public relations a mnohdy jséenpal z vlastni dvouleté praxe

pro Volksbank CZ a ING Commercial Banking.

Také jsem porovnal public relations aktivity obaubjekti a tim oznail
jejich silné a slabé stranky. V mnoh&igadech jsem navrhieSeni, jak
zlepSit sodasny stav a tim zeefektivnit vysledky ziskané pdnkealitni

externi komunikace.



3. Vaejné miréni

D¢jiny dvacétého a jedenadvacatého stoleti ukazejipdstoje viejnosti
jsou nejétsSi hybnou silou saiasnosti. Ukuji pribéh udalosti v kterékoliv
zemi nebo skupih Postoje lidi tér@& vSude ukuji podstatu celého systému
a jednotlivych organizmich struktur — jak budou fungovat, které faktory
musi vzit v lavahu atemu se musi ffzpasobit. Ztoho vyplyva, ze
autokraticky zfisobtizeni spolénosti je glekonany. Fzpasobuje se novym
podminkadm, nebo dochéazi k jeho kolamps a to ve statnich Utvarech,
cirkvich, podnikatelské sfé, ale i v ostatnich institucich. Dny vlady silou
moci jedind@ jsou ve ¥tSi casti s¥ta séteny. VIadcové si dnes musi
podporu ziskat, nemohou si ji nadirigovat.iagk prostedki ziskavani
podpory zaujimaidezité misto vzajemné sdileni informaci. Informavgn
nadale neni prostdkem vladnuti, tedy prastdkem pro fedavani ndzeni

a rozhodnuti. Zgsob gedavani informaci rozhoduje o tom, jak se budou ve
skute&nosti realizovat zasmy nebo rozhodnuti jakékoliv instituce. &b

piedavani informaci rozhoduje o tom, co a jak seestan

.Pievladajici silou vtomto rodicim se &¥ je veaejné mirni, souhrn
postoji lidi, kterym se porfruji vSechny udalosti a kterym jsou take
uréovana vsSechna rozhodnuti. Jedinym dnes moznyimoligm anticipace
budoucnosti je &ast na spoluvyty@ni budouciho wejného migni. Ze
vSech stran je bombardovano novymi péglra vlivy. V prostedi neustéle
se vyvijejici se kultury nefize byt strnulda a izolovana pozice ochrannou

bariérou, je spise padem na Unbwepohyblivého tee.

Termin véejné mirni zna lidstvo dlouho, i kdyZz jeho doslovné autdrse
piiznava filozofu J. J. Rousseaovi, ktery jako prudil spojeni ,opinion

public. AvSak uz i siedowk a nepochyb také starotk znaly prakticky

! LESLEY, P.Public Relations teorie a praxBraha: Victoria Publishing, 1995, s. 13.



obsah dneSniho pojmu fegné mirni davno ped vznikem medialni
verejnosti, s niz se pojem k@ného miwni v sowasnosti spojuje.

Veiejné mirni odrazi sotasné nazory, postoje i naladyiegmosti. Nelze
jej povaZzovat za iesné rozumove poznéni. Obsahuje vzdy prvky
subjektivnosti, fbliznosti a dojmovosti. Viejné mikni je dano
spol&enstvim zajm, znalosti a tradic. Vyt¥a se jen kvyznamnym
podrétam — jevim, nazoém, osobnostenti udalostem. Je ovlivnitelné
projevy politiki, manipulaci demagdg kazdodennim ijsobenim tzv.

opinion leaders a zejména masmédii.

3.1 Souvislost vEejného mirgni s public relations

Public relations jsou &dou a umnim jak chapat, vytu@t a ovliviovat
vefejné mirni. Jejich hlavnim nastrojem jsou hromadnéimdaci
prostedky. Public relations v seébzahrnuji prvky psychologie, politiky,
ekonomiky, spoléenského pohybu a dalSi slozky, avSak stoji migasou
jedinou spoléenskoedni disciplinou, ktera zkouma podstatu toho,cpro
a jak budou masy lidi jednat a jak budou akceptsvatsocialni progdi,
kam budou srrovat jejich reakce. Public relations jsou tudizslh&avnim
nastrojem vajSich vztali kazdé zem regionu, skupiny, kazdé organizace

a instituce’®

Souvislost véejného mikni s public relations je zasadni. Public relations
usiluji o pizen verejného miwni, pricemz vyuZivaji vSech moznych
informaci o jeho fisobeni ve skupinach kegnosti. K tomu, aby public
relations ve viejnosti usply, snazi se subjekty vytigt o sob pozitivni

obraz, pedstavuzili image*

2 SVOBODA, V.Public Relations modeena (¢inné. Praha: Grada, 2006, s. 14 — 15.
3 LESLEY, P.Public Relations teorie a praxBraha: Victoria Publishing, 1995, s. 13.

4 SVOBODA, V.Public Relations modetna (inné. Praha: Grada, 2006, s. 15.



3.1.1 Komunikace zn&ky

Jakoukoliv komunikaci prezentujeme i #2ka spolé€nosti, ktera
neodmyslitel& pati k trzni ekonomice. Je vyrazem neopakovatelnosti,
odliSuje produkt od komodity stejrjako od konkuretniho vyrobku nebo
sluzby. ,Kazda znika je stvdena s utitou identitou (totoZnosti) — jménem,
grafickym vyjadenim, jedinénym vyznamem ad@kavanim — jako islib
potencionalnim uZivatéi. Jeji Zivot je bojem o misto na bitevnim poli,
v jehoz stedu je zakaznik, mnohdy obklopen dalSimi taymni soudci:

akciondi a investory, zastnanci a dodavatelP

Znakou se obvykle rozumi jméno, logo a smysly vninratesymboly,
které skutenost odliSuji od konkurence @ni ji tak jedingnou. V SirSim
smyslu je to ale mnohem vice. Je nositelkéidgmé hodnoty. NiZze to byt
treba i gistup zamistnan@ ke klientovi nebo poskytované sluzby. Tyto
charakteristiky tvéi takzvanou identitu zr&y. Podobné je to s firemni
znakou, ktera je v3ak sloi a komplexgjsi. Je ve vzajemném vztahu

s odlisnymi cilovymi skupinami, které maji rozdilo&ekavani.

Spotebitel pongiuje hodnotu jednotlivych ziak zejména vztahem mezi
pocitovanym ginosem a cenou.ifhos miZze byt pro spdebitele v rovig
funkéni nebo v rovid psychologické. V tomtofjjpack ¢lovek vyjadiuje sve
ekonomické postaveni a postoj ketsv Pokud je vztah v rovnovaze, nebo
kde dokonce posm hodnoty k ce& pievySuje @ekavani, Ize howit

0 zna&ce se silnou identitou. K takoveé zca se vraceji zakaznici.

Diky znace se odliSuji jednotlivé skuteosti a produkty, ale dokonce se
diky nim da& usmriovat mirgni cilovych skupin a ovliovat jejich
rozhodnuti. Tuto moc poskytuje ztkéam komunikace a marketing.

Uspssnost znéky zalezi nadchto charakteristikach: pssomi o znéce,

® HORAKOVA, I., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H.Strategie firemni komunikace
Praha: Management Press, 2000, s. 63.



vérnost k ni, vnimana kvalita a asociace, které ¢ckmaodliSuji od

konkurencé.

Kazda zna&ka by ntla byt jedin€na, ale zjednodusSérse da vysledovat, ze
v praxi se znéky vydavaji tfemi pistupy. Jsou hil zangteny na vyrobek,
nebo sluzbu, to je zejména u rychloobratkovych biéo Na uzivatele
byvaji zangieny zngky, které jsou spojeny se s@snym, ale hlavh
s predpokladanym novym uZzivatelem, ktery je doposudpolesjen s tim,
kdo je nebo jak vypada.rd@ti typizovany fistup je znéka zandiend na
poskytovatele. Tentoifstup by se dal vysledovat i u bankovnich dom
Volksbank CZ a ING Commercial Banking. Jde o anialogdicovského
postoje nebo vztahu meztitelem a zakem. Posileniikryhodnosti je
nutné u sluzeb a vSude tam, kde se prodagéo nneviditelného

a nehmotnéhd.

3.1.2 Firemni identita

K utvaeni identity velmi pispiva komunikani strategie. Realizuje se
hlavre reklamou, programy podpory prodeje, zakaznickykdeani a PR

aktivitami zangtenymi na relevantni cilové skupiny.

Firemni identita je obraz, ktery o <solspol&nost na zaklatl svého
dlouhodobého planu vytiia Naproti tomu image spaleosti popisuje cizi
nahled, tedy to, jak se jevi jejim &&im pozorovatéim. ,Cim Wtsi je
shoda mezi firemni identitou a firemnim image, sdgye ¢im je disledrgji

uplatiovana integrovana komunikace, tim Iépe Ize poztiewlivnit obraz

® HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H.Strategie firemni komunikace
Praha: Management Press, 2000, s. 63 - 64.

" HORAKOVA, |., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H.Strategie firemni komunikace
Praha: Management Press, 2000, s. 67.



podniku a zejména mini i postoj rozhodujicich cilovych skupin k firemni

i produktové znéce.®

Uz bylo zmirno, Ze jednim z komunikaich nastraj, kterym lze na
pozitivni firemni ident& image pracovat, je public relations. To se od
ostatnich komunikmich nastraj liSi zejména tim, Ze je vysoce
duvéryhodné a peswdcivé. Posiluje hodnotu ziky a wrnost zakaznilk,
pottebuje na to ale deldfas nez ieba reklama. Public relations umi
vefejnosti edat i sloZigjSi sctleni, nevyhodou je, Ze do &dni mohou
vstupovat média, a proto jaildzité udrZzovat dobré a korektni vztahy se

zanestnanci jednotlivych redakci.

8 HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H.Strategie firemni komunikace
Praha: Management Press, 2000, s. 74.



4. Public relations

v s

ktera byla pijata v roce 1978 Institutem Public Relations (IPRIR¢innost
je zangrné, planované a dlouhodobé usili vyetaa podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejidkejnesti.®

Na Swtovem shromazshi vice neziiceti narodnich a regionalnich asociaci
PR v roce 1978 bylatrata Mexicka deklarace, ktera zni: ,PR v praxiyso
umeéni a socialni ¥da analyzujici trendy a jejich dopady a také panakié
sluzby managementu firenti provadni neplanovanych prograna aktivit,

které poslouZi jak z4jim organizace, tak zajmu ienosti.°

DalSi odborné definice zahrnuji: PR jsou funktzeni, ktera identifikuje,
buduje a udrZuje vzajemné vyhodné vztahy mezi dzgah a fiznymi
skupinami véejnosti, na kterych zavisi jeji Usgh, nebo neusgh. PR jsou
funkce tizeni, ktera hodnoti postoje iegnosti a sjednocuji politikuei
postupy jednotlivce nebo organizace #eyeym zajmem. Rpravuji
a realizuji prograntinnosti, jez vedou k tomu, aby fegnost tyto kroky

pochopila a fjala.

Ve swté existuje vice nezgp set fiznych definici PR. Bez ohledu na jejich
mnozstvi je mozné vybratktere jejich spoléné prvky:

e PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného poré&ziym
vzajemné dvéry, respektu a socialni odpinosti mezi

organizacemi a jejich wejnosti.

° Apra: Asociace Public Relations Agentfonline]. Praha: Apra, posledni aktualizace
neuvedena, [cit 2010-03-05]. Apra: Co je PR. Dos&up z WWW:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=textéisac7. >.

19 Apra: Asociace Public Relations Agentfonline]. Praha: Apra, posledni aktualizace
neuvedena, [cit 2010-03-05]. Apra: Co je PR. Dos&up z WWW:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=textéisec7. >.



* PR jsou disciplinoutizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy
piipravované komunikace byly prov&dy efektivre.

* PR jsoufizenim vztah mezi firmou/spolénosti a jeji kikovou
vefejnosti/cilovou skupinou.

* PR jsou proces sftujici k vytvareni pozitivnich postdj na zaklad
znalosti nebo kieméné negativnich postéja nazoit na pozitivni.

* Kde je to vhodné, PR se snaziddaat soukromé a vejné zajmy.
PR jsou vice neZ pouhé&gswdcovani: jsou komplexentizeného
komunika&niho procesu, ktery zahrnujé&zeni reputace spaleosti
a jejiho image.

* PR jsou nefetrzitou funkci, ktera v opodsta&mych gipadech
podporuje (a ize dokonce byt i korekci) reklamni a marketingovée
aktivity.

* PRtidi oboji, tj. po¥st i vnimani firem, zngek a jednotliv@.

Navzdory mnoha definicim jeateZité si u¢domit, Ze public relations jsou
samy o0 sob podnikanim a jako takové musi vyreé zisk, aby pezily.
Public relations by nikdy ne#ty byt vnimany izolova# ale vzdy jako
sousast celkové podnikové, obchodni a finahstrategie

Public relations s&asto zamnuje s marketingem. Je to ale samostatny
obor, ktery se s marketingovou komunikaci dopg. Vystupy zajig&né PR
aktivitami maji zpravodajsky nebo publicisticky chlger, popisuji danou
udélost. K reklam piistupujeme s &domim manipulativnosti jejiho obsahu.
Reklama je vhodna ke kratkodobému vyburcovani zajmikoliv vSak

k dosazeni trvalych hodnot, o které se bude orgarimoci ofit v dobach

neklidu.

1 Apra: Asociace Public Relations Agentlanline]. Praha: Apra, posledni aktualizace
neuvedena, [cit 2010-03-05]. Apra: Co je PR. Dos&up z WWW:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=textéisac7. >.



4.1 Public relations jsou svou formou komami komunikace

Public relations, stefnjako reklama, jsou formami ko komunikace,
kterd mize byt definovana jako veSkera relevantni komurdkadrhem,
jejimz cilem je na zakladinformaci ovliviovat poznavaci, motivai

a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skapmKomerni komunikace
se da také definovat pomodtelu. Cesk& zakonna Uprava komunikace za
obchodnim @elem zni nésledown ,Pro ely tohoto zakona se rozumi
obchodnim s&lenim vSechny formy steni uceného k imé ¢i negimé
podpde zboZii sluZeb nebo image podniku, fyzicképravnické osoby®
Syntézoudchto definic se o komeéni komunikaci d&ici, Ze jde o ,aktivitu
nejmért dvou subjeki, pii které dochazi diky vzajemné interakci
k ovlivnéni mysli alespth jednoho subjektu vigledku aktivity subjektu
jiného, v gipact, Ze zamyslenym d@lem této aktivity je alespiocast&ne
ziskem, nebo jehoifslibem motivovana podpora zboZzi, sluzeb, nebo émag
libovolného ekonomicky aktivniho subjekti

4.1.1 Etika kome#ni komunikace

V procesu komeni komunikace dochazi k ovhievani mysli cilového
subjektu a to bez ohledu na jeh&ami, a tedycasto i proti jeho #wli.
Samotnd podstata kondai komunikace rmze byt etickym problémem.
Souwasnaceska spolénost se do velké miry shoduje na moralnosti vhodné
komekni komunikaci. Samotny princip kond®i komunikace neni
moralnim problémem zidodu, Ze zde proti dmu neexistuji vyznamné

nazoro¥ vyhraréné skupiny. Mizeme v této oblasti aplikovat koncept

12 \/YSEKALOVA, J., MIKES, J.Reklama: jak dlat reklamu.Praha: Grada Publishing,
a.s., 2001, s. 15.

13§, 2 pism. f) zakor. 480/2004 Sb., ze dne 28rvence 2004 odkterych sluzbach
spol&nosti a o zréné nekterych zakofi (zdkon o wkterych sluzbach inforndai
spol&nosti).

14 PETERKA, O.Etika v kometnich komunikacichPraha: Vysoka Skola ekonomicka
v Praze — Fakulta mezinarodnich v#taP008, s. 19.



spole&enské smlouvy. Lidé vnimajitgvazovani vyhod nad nevyhodami,

které Finasi komunikace za kont@rim &elem.

Komerni komunikace sice neni v naSi sgolesti etickym problémem, ale
protoze jde o velmi mocny a ¥kterych gipadech i nebezpry nastroj
slouzici k ovliwiovani véejného migni, nachazi se zde Siroké pole
uplatreni pro aplikovanou etiku. Hlavnim ukolem normatiwatiky v této
oblasti komunikaci je stanoveni pravidel, kter4 owhbyt implicitni, a nebo
explicitni ve forné kodexu a zarowvev rovirg pozitivni hodnotit jednotlivé
kampar jak s ohledem na takto stanovena pravidla, takledem na
spole&nosti obec#é uznavané etické principy. Ochrana cilovych suliijekt
komekni komunikace je hlavnim vyznamem etické kontrdplikovana
etika ovliviiuje i aktivni Gastniky komunik&niho procesu a #éa by tak byt

zvaZzovéana v fiibshu celé komunikac®.

4.1.2 Etika public relations

V oboru kometnich komunikaci je mnozstvi etickych standarkteré jsou
vétSinou zamifeny na witou specifickou podoblast komich

komunikaci a pini roli autoregulace.

V oblasti kometni komunikace zejména u agentur oiliye jejich cinnost
krom¢ zakonnych norem také kodexiijpty vstupem do profesniho
sdruzeni, nafklad procleny Asociace PR agentur je zavazna Stockholmska
charta. Hlavnimi vyhodami existence takového kodgsou eliminace
nezadoucich praktik a zlepSeni image spuieti, ale i celého oboru. Dale
pak jednani dle princip v kodexu uvedenych zjednoduSuje rozhodovani
zanestnand ve spornych situacich ade pisobit i jako moralni opora.
Nevyhodou niZze byt snizeni ziskuippriliSné regulaci.

15 PETERKA, O. Etika v komeatnich komunikacichPraha: Vysoka Skola ekonomicka
v Praze — Fakulta mezinarodnich v4taP008, s. 17 — 24.



4.1.2.1 Stockholmska charta

Chovani firem v oblasti public relations je upravertakzvanou
Stockholmskou chartou, ktera vstoupila dminost v roce 2003 a nahradila
difvejsi Rimskou chartu z roku 1986tifti nového kodexu bylo reakci na
bourlivy rozvoj oblasti a s tim souvisejici zastardavgdniho dokumentu.
Tvarce charty, ICCO (International Communication Cdtacy
Organisation), ckit predevSim zjednoduSit jazyk kodexu a omezit
mnohoznanost vykladu. Charta vytyje pomysiné mantinelytgobnosti
firem realizujicich public relation’.

16 Apra: Asociace Public Relations Agenfonline]. Praha: Apra, posledni aktualizace
neuvedena, [cit 2010-03-05]. O Stockholmské eéh&rostupné z WWW:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=textéieac1.4.2. >.



5. Banky vCeské republice

.Banky jsou finagni instituce, které se zabyvaji shrorfaZanim,
zhodnocovanim, poskytovanim a spravou égerBanka sousedi volné
finanéni prostedky, se kterymi bdi sama obchoduje, nebo je poskytuje
dalsim osobam ve fornavéru. Urok z O¥ri znamena pro banku zisk.
Cinnost bank je regulovana statem preghictvim centralnich bank, které

rovnéZ uckluji bankovni licence.

Historie bank sahd az do 18. stoleti p. I., kdy jako banky slouzily
chramy. V nich lidé sp#dbvali jistotu, a proto si své penize ukladali &iin
K velkému rozvoji doslo potéipdevsim ve starekém Rimé. Naopak ve
sttedowké Evrog kiedanstvi povazovalo urok zafiibh, a tak se
finanenictvi ujali Zidé. Banky v dnedni pod®bvznikly v obdobi
primysloveé revoluce, které si Zadalo sofistikogjah pristup k bankovnim

sluzbam.’

Banky jsou bd’ univerzalni, tzn. poskytuji Sirokou paletu sluzeigbo
specializované. Mohou se specializovat na sluzbyamiim (spditelny).
Servis firmam poskytuji naproti tomu investi banky. Vedle nich existuji

jese banky exportni, rozvojové nebo hypate

Banky vCeské republice fungujigiins jako jinde v Evrop i diky tomu, Ze
do nejetSich tuzemskych bank vstoupili zahrari investdi.
O devadesatych létech by se mohid, Ze z pohledweskych bank, byla
divokd. Mnoho jich zkrachovalo a zaniklo. Dnes jsowtSinou

17 Banky naceském trhu: Informace o bankactCeské republice[online]. Praha: Banky
naceském trhu, posledni aktualizace neuvedena, [di0ZXB-01]. Banky n&eském trhu:
Banky: Dostupné z WWW: <http://www.a-banky.cz>.



vyprofilovany jako dobe organizované spdlrosti se silnym finafnim
zazemim. $& nabizenych finamich produkt je ponm&rng rozsahl&?

5.1. Profil Volksbank CZ

Na ¢eském bankovnim trhuapobi Volksbank od roku 1993, od 1. ledna
1997 jako samostatnd akciova spgalest Volksbank CZ, a.s. Jejim
majoritnim vlastnikem je prastdnictvim Volksbank International AG
(VBI) mezinarodni finatini skupina Volksbank AG (VBAG). Bilami
suma dc&nych bank VBI, které maji vice nez 3900 zmtnand

v pobakach v deviti zemich #&dni a vychodni Evropy — ve Slovinsku,
Chorvatsku, Bosh a Hercegovit, Srbsku, v Ceské republice, na
Slovensku, v Mdarsku, Rumunsku a na Ukrajir dosahla v prosinci 2008

14,7 miliardy eur.

Na ¢eském trhu je Volksbank CZ obchodni bankou se 8irokabidkou
financnich produki a sluzeb pro alany, malé a s¢dni firmy, subjekty ze
zentdélského sektoru, zivnostniky, obce acsta, stejd jako bytova
druzstva a developerské spmlesti. Nabidku bankovnich prodika sluzeb
jeS€ vyznamn rozSiuje také spoluprace s partnerskymi spotstmi — VB
Leasing, Victoria-Volksbanken pofidvha a Immoconsult Praha.
V souwsasné dob ma Volksbank CZ 57 obchodnich mfSt.

'8 Banky naceském trhu: Informace o bankaclCeské republicefonline]. Praha: Banky
naceském trhu, posledni aktualizace neuvedena, [@i0&B-01]. Banky ndeském trhu:
Banky: Dostupné z WWW: <http://www.a-banky.cz>.

19 Stance Communicatiorfienline]. Praha: Stance Communications, 2009-04&72009-
12-155]. Press kit Volksbank CZ. Dostupné z WWW:
<http://www.stance.cz/tiskove_stredisko/presscepitgx?p=text_detail&idfirmy=17&idslo
zky=125&idtextu=380>.



Udaje k 1. 4. 20009:

Patet prodejnich mist: 25 pobek Volksbank CZ, a.s.

32 prodejnich mist Volksbank SHOP

o . .
Pcet klient: 58 430
-4 .
Patet zangstnand: 726 o
Valksdank 23
Yolksaank Shop 31
% oy, Liberec
Patet bankomat: 60 Tesice
Kada:
Slany @  Hradec Krdlove fosonlk
Praha Opava ek
° 3
Pize? ) HB"“;‘:;‘; Ostrava T&&in
Rokycany T Olamouc ° Kapfivnica
"
0o Zdarnisaz. Hranice ’
Vsetin
Klstowy  jindrichov Hradee Jihiava Bmoo Zin o

¢ Buddjovice
UhgBred
Znojmo  Uh. Hradisté

Kaplica
Hcdonin

5.1.1 Projekt Volksbank SHOP

Volksbank CZ odstartovala vi42006 v Ceské republice novy koncept
takzvanych Volksbank SHG@R které budou postugnumisgny ve vSech

supermarketech Kaufland.

Hlavnim poslanim Volksbank SH@He byt na mist, kde lidéieSi své
kazdodenni paeby, k nimz nakupy zcela jistpati, a nabidnout jim tak
pohodiny a dosaZitelny servis bankovnich sluzeblkdmnk SHOP je
prodejnim mistem banky. Volksbank SHOPy jsou f#By sedm dni
vtydnu od 8 do 20 hodin, tedy 12 hodin kazdy dsavic bankomaty
a Infoterminaly pro tisk vypis z &&tu jsou klientim k dispozici po celou

oteviraci dobu Kauflandu.

Koncept ,Volksbank SHOP* byl vyvinut Geské republice préesky trh.
V piipact pozitivniho vyvoje planuje skupina Volksbank reati tohoto
konceptu také v jinych zemich, jako je Slovenskimyviasko, Chorvatsko
a Rumunsko. Volksbank CZ je veredni Evrog prvni bankou, ktera



s konkrétnim retailovym obchodnikem — Kauflandemozbshla program
tohoto druhtf°

5.1.2 Volksbank CZ fispiva na dobréinné Gcely

Volksbank CZ pravidek prispiva na dobr@nné &ely. MenSimic¢astkami
podpdila konkrétni projekty nadaci a charitativnich ongaci, jako jsou
Nadace KiZovatka, SdruZeni gtounskych rodin, Nadai fond pro

vzaélavani a dalsi.

Prostednictvim Nadace #zovatka Volksbank CZ pravideinvybavuje
porodnice v jednotlivych regionech monitory BabysenTyto pistroje
slouzi dtem ohrozenym syndromem nahlého amrti novorozen&SIDS.
Rodikke maji moznost pomoci Babysens#nié a spolehli¢ kontrolovat

dychani svého dite.

Rada 3kol a neziskovych organizaci byla obdarovamadetni technikou
od Volksbank CZ.

V ramci boje proti vykradaim aut Volksbank CZ finamé podpdila
projekt PolicieCR na GUzemi Jihomoravského kraje, ktery se tykadeie
specialnich visgek do vozidel. Viséky se po¥si v au¥ a upozoaiiuji fidice,
aby nenechaval ve vozidle cenniiy které by lakaly zloge. Karticka je
potiS€na ze dvou stran. Z jedné vartigice pred ponechanim cennychkiof
v aut a z druhé strany mu radi, co m&lad, pokud se stanecastnikem

dopravni nehody.

Volksbank CZ dale spolupracuje s krajem \Wgiga a podporuje jeho
aktivity a grispiva napiklad na XVII. Horackou rally 2006, fotbalovy klub

FC Vysainac¢i nemocnici v Jihlay.

%0 Stance Communications [online]. Praha: Stance Comizations, 2009-04-27, [cit 2009-
12-155]. Volksbank CZ a Volksbank SHOP — &irélinformace pro média. Dostupné

z WWW:
<http://www.stance.cz/tiskove_stredisko/presscepitgx?p=text_detail&idfirmy=17&idslo
zky=125&idtextu=419>.



Stranou podpory pak v jednotlivych regionechirstaly ani fizné sportovni
aktivity.?!

5.2 Profil ING Commercial Banking

ING Group je globalni finami instituce holandského dpodu se
stopadesatiletou tradici, nabizejici sluzby v dblds bankovnictvi,
pojistovnictvi, spravy aktiv a ithodového zabezpeni, pisobici ve vice
nez padesati zemich&a s pétem 125 000 zadstnand. Sluzby poskytuje
vice nez 85 mili6hm zakaznik v Evrog, USA, Kanad, Latinske

Americe, Asii a Australii.

V Ceské republicesobi ING od roku 1992. Zdstuje vice samostatnych
spole&nosti, které nabizeji pro své klienty dokonale gmeané sluzby

v oblastech bankovnictvi, pofi@vnictvi, penzijniho ppojiSténi a spravy

aktiv.

Svym firemnim klienim poskytuje ING Commercial Banking Geské
republice komplex sluzeb komi@iho a investiniho bankovnictvi. Jejimi
klienty jsou velké a finain¢ silné domaci i zahragni spol€nosti.

DalSi jednotlivé spolmosti pisobici pod hlawkou ING nabizeji Siroké
spektrum produkta sluzeb: Zivotni poji8hi, penzijni pipojisteni, podilové
fondy anebo spici (et ING Konto.

ING ma rovreZz dlouholeté zkuSenosti v oblasti motivace #simand
a jako prvni uvedla n&esky trh uceleny program z&stnaneckych vyhod

pod nazvem ING Empoyee Benefits.

%1 Stance Communications [online]. Praha: Stance Comations, 2009-04-27, [cit
2009-12-155]. Press kit Volksbank CZ. Dostupné z WW
<http://www.stance.cz/tiskove_stredisko/presscepitgx?p=text_detail&idfirmy=17&idslo
zky=125&idtextu=380>.



ING Commercial Banking nabizi Sirokou Skalu produktorporacim
a institucim pedevsim na zakladpotreb klienta. V Evrop si vybudovala
velmi silné postaveni a celadevé ma zastoupeni ve vice négyriceti

zemich.

Zamestnava pes 18 000 zamsstnand, ktefi poskytuji sluzby Sirokému
spektru klient: korporacim, institucim a vliadam. Nasky trh vstoupila
ihned v roce 1991, vroce 1992 ziskalargoné licence a od té doby si
vybudovala silnou pozici v oblasti korporatniho kawnictvi. Dale ma
dominantni postaveni a silnou’ sie stedni a vychodni Evr@p neba jako

jedna z prvnich mezinarodnich bank vstoupila natiyty.

V Ceské republice poskytuje Uplny rozsah sluZeb koniko a investiniho
bankovnictvi, zaujima fpdni misto mezi bankami v oblasti podnikovéeho

financovani, kapitalovych ttha treasury produkt

Zamestnava pes 170 profesionéla dale spolupracuje se specialisty ING

z Amsterodamu, Londyna a dalSich p&éopo celém site.
V roce 2008 dosahla aktiva hodnotiegahujici 128 miliard K

ING Commercial Banking jélenem Burzy cennych pagilPraha aCeské

bankovni asociac®.

5.2.1 ING Commercial Bankig fispiva na dobréinné Gcely
Corporate Social Responsibility (CSR) je v dne®itkdedna z nezbytnych
¢innosti, ve které se upiraji svymi aktivitami¢swi hr&i. V minulych

letech ING Group fedstavila suj projekt ,Chances for Children®, ktery

%2 Stance Communications [online]. Praha: Stance Comations, 2007-04-24, [cit
2009-12-155]. Média kit ING Commercial Banking. Dgsné z WWW:
<http://www.stance.cz/tiskove_stredisko/presscepitgr?p=folder_detail&idfirmy=16&ids
lozky=147>.



spole&né s UNICEF ma za cil Zfstupnit vzélani cti v oblastech, kde ING
aktivné pasobi.

Ve vztahu ktomuto projektu se ING Commercial BagkivCeské
republice rozhodla spolupracovat s Nadaci Terezyxdv@ dtem, ktera
svymi cily a pedmetem projektu ,,Channge for Change* ide&lmapada do

jeji strategie — podpory vEEni, voln@&asovych a sportovnich aktivit.

V roce 2005 vznikl ING Commercial Banking Fond Neelderezy Maxoveé
détem, ktery je zaloZzen na béazi generalniho partvierat principech
transparentnosti. Grantova komise je sloZzena zeip@sING Commercial
Banking a Nadace Terezy Maxovétem. Spoléné jiz podpdili pies 160
projekii.?

%3 Stance Communications [online]. Praha: Stance Comuations, 2006-04-17, [cit
2009-12-155]. Press kit ING Commercial Nankiny Fofhdace Terezy Maxoveétwm.
Dostupné z WWW:
<http://www.stance.cz/tiskove_stredisko/presscepitgr?p=folder_detail&idfirmy=16&ids
lozky=80>.



6. Spoluprace s PR agenturou

Oba obchodni domy pochéazeji ze zapadni Evropy,skdpublic relations
vyvijeji uz dlouhou dobu. Oba finami subjekty maji sva autonomni
marketingova od#eni, ktera si u¥domuji vyznam public relations.
Zaroveh jsou si ¥domy toho, Ze pokud maji fungovat, je nutné, aby se
vztahim s veejnosti ¥novali Skoleni odbornici. Proto tyto finém
subjekty ve svych aktivitach spolupracuji a reglizpublic relations

s profesionalni PR agenturou.

Dnes je asi neptSi devizou PR agentur konzultantsi@nost. Pracovnici
v PR jsou opravdovymi specialisty, Ktestoji mimo organizaci, nejsou
zatleréni do fidici struktury organizace. Uzce sni v3ak spoluyia
Zajistuji kvalifikovany pristup organizace k otdazkam public relations,
poskytuji i profesionalni sluzby jako zastupci argace, technici nebo

revizai.?*

PR agentura ma zajistit komunéka strategii firmy a tim i systematickou
P& o jeji dobré jméno vach vSech zajmovych skupin. To se do budoucna
stava dlezitym nastrojem vytd@ni konkuretni vyhody a udrzovani

dlouhodobé pozice na trii@i.

PR agentura pini také roli tiskového mitho ve spolénosti. Krong
strategického poradenstvi na poli public relatiapgacovava také strategii
externi a interni komunikace, provadi medialobbyamgrodukuje a zajisije
akce pro média. PR agentura se k¥oemterni komunikace tize wnovat
souasrt i interni komunikaci ufené snmirem dovnit organizace. Provadi
audity komunikace a medialni komunikace, jak sdienta tak jeho fimé

konkurence.

24 LESLEY, P.Public Relations teorie a praxBraha: Victoria Publishing, 1995, s. 22.

% HORAKOVA, I., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, HStrategie firemni komunikace
Praha: Management Press, 2000, s. 211.



PR agentura Skolifpdstavitele spotmosti, kt¢i mohou pijit do styku se
scklovacimi prostedky. Kvalita public relations s&asto ukaze, nastane-li
krizové obdobi pro organizaci, proto je ukolem kaRR agentury vytid

plan gipadné krizové komunikace.

Mezi dalSi ¢innosti PR agentur pat konzultace a podpora v oblasti
sponzoringu a Corporate Social Responsibility, wgad& publikaci

a produkce akci pro klienty, z&stnance a obchodni partnery.

PR agentura se mimo jiné snazi o vy&ra dobrého jména svych klidént
Reputace podniku je jeho zakladnim hodnotovym kamenle odrazem
podniku véase, z pohledu zdjmovych a cilovych skupin. Spditemnimi
vysledky tvdi hodnotu firmy na trh@® Existuje souvislost mezi firemni
znakou a podilem na trhu, cenou akcii, loajalitou zfkki, motivaci
zanestnand a ziskovosti. Zfisob, jakym vnimame firmy a jejich ztlgy,
ovliviiuje naSe chovani, vgb vyrobki i vztah k podniku,c¢imz tak

podmiiujeme také jeho obchodni @sp na trhuf’

Od organizacefes PR agenturu sifuje komunikace progdnictvim médii

na cilové skupiny. fédnttem komunikace je organizace nebo jeji sluzby
a produkty. Vytvéenim strategie se rozhodne, co se bude komunikovat.
Stanoveni cfl v komunik&nim procesu PR je zasadnic Mély by byt

realné, dote definované a aktualni.

% HORAKOVA, I., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, HStrategie firemni komunikace
Praha: Management Press, 2000, s. 214.

2 HORAKOVA, I., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, HStrategie firemni komunikace
Praha: Management Press, 2000, s. 215 — 216.



7. PR strategie

PrestoZe Volksbank CZ i ING Commercial Banking jsdid banky, sleduji
odliSné cile. Obchodnitagh s rakouskymi kieny oslovuje fyzické osoby.
Obsahem jejiho podnikani je takzvané retailové benictvi, zajima se
o k¥Zné okany. ING Commercial Banking se specializuje na vake

korporatni bankovnictvi. Jeji zdjem jeifap na velké firmy. Z odliSnosti

cila prameni i jiny zpsob komunikace.

Kazda organizace, a tedy i naSe @anky, pracuji konceptuandle planu
tak, aby dosahly svych @il Swij marketingovy plan zaSlou PR ageifetu
kterd na jeho zakla&dvytvai strategii public relations. Dogdu je jasné,
kdy banka bude ohlaSovat své hospeklid vysledky, na kdy planuje na trh
uvést novy produkt, kdy dojde k oteni nové pobiky apod. Na zaklad
toho PR agentura naplanuje vhodné terminy pro rasidmi tiskové
konference, n&sovani vydavani tiskovych zprav a dalSich PR ikrok
kterymi bude Sirokou wejnost progednictvim médii informovat dinnosti
svého klienta. Strategie takégitd s moznosti, Ze se vyskytnoucekané
udélosti, ¢imz mize byt vyznamné posileni tymu nebo naopak odchod

né¢koho ze sotasnych zarstnand apod.

7.1 PR strategie Volksbank CZ

Volksbank CZ pdaf naceském trhu k menSim bankdm. To neznamena, Ze
by nemohla mit velké ambice. Jgjhnost musi byt komunikovana, aby

byly naplreny predem stanovené cile.

7.1.1 Obsah externi komunikace Volksbank CZ

Prostednictvim public relations by &y byt komunikovany dobré
hospodéské vysledky, ojedidly projekt Volksbank SHO#®a jeho srovnani
s konkurenci. i nabizené segmenty produtkflow retail, retail a firemni
klientela) jsou interé rozctleny, ale musi byt jednoinkomunikovany.
Patrny musi byt také individualnitiptup ke kazdému klientovi. Pokud

budou tyto cile napkny, banka si udrzi vach veejnosti pozitivni image.



Mezi ustedni pojmy psychologie public relations a propagsati image,
kterd spojuje vSechnyigdstavy jedince nebo skupinyiemmosti. Tyto
piedstavy se tykaji ditého gedmétu mireni, kterym mohou byt subjekty

nebo objekty s jejich aktivitami &nymi pro véejnost?®

Jde-li o segment low retail, banka chce komunikdydgiové sdleni ,Pro
pujécku do supermarketu“, marketingové akce a&néknabidky, aktualni
i stavajici nabidku ve Volksbank SHOPech a sjedmogejich image
s Volksbank CZ zejména v médiich s r$im dopadem, v médiich
zpravodajskych a ekonomickych. Opomenuta by d@mbyt média

lifestylova.

V segmentu retail je komunikovano raesii nabidky Usrovych produki
(hypotéky, refinancovani hypoték a hypotecentra) a plnohodnotny servis
na pobdkach. Dale potom by vejnost néla dostat informace o rozéni
nabidky investinich produkii (garantovanych certifikat a podilovych
fondi) a o Siroké nabidcecth (détské, studentské ebné &ty, poplatkove
tarify, specialni nabidky). | zde by seglm cilit na média s nefSim
dopadem, média ekonomicka a zpravodajska &terych gipadech i na

média lifestylova.

Pro korporatni klientelu chce Volksbank CZ komumwikbrozsiteni nabidky
v oblasti firemnich produlita Gwra, Sirokou nabidku produktpro firmy
(podnikatele, svobodna povolani, O8\a bytova druZstva) a spolupraci
v oblasti¢erpani dotaci z grainEvropske unie.

Krom¢ Siroké nabidky produkt banky dotvéi image i komunikace jiz
zminovanych dobrych hospoitkych vysledl, loga spolénosti, plosné
pokryti Ceské republiky a personalnich &m Doporéuje se komunikovat

i CSR aktivity a firemni kulturu a géo zangstnance.

28 SVOBODA, V.Public Relations mode¢m (¢inné. Praha: Grada, 2006, s. 15.



7.1.2 Vylér médii externi komunikace Volksbank CZ

Planovano je, aby Sedesat procent komunikace éplobv médiich
s nejtSim dosahem, kam gatMlada fronta DNES (filoha Penize),
Lidové noviny (gilohy Vice peiz a Byznys), Pravo {fioha Firma),
Hospod#éské noviny (pilohy Finargni noviny a Osobni finance), E15,
Deniky VLP, Aktualg.cz, iDnes.cz, iHNed.cz a dalSi. Zhrubtvrtina
vSech sdleni by nela zasdhnout média ekonomickd a zpravodajska
s odborijsim charakterem. Do této skupiny fiahagiklad CTK, CIA,
Ekonom, Euro, Osobni finance, Profit, Kapital, Bawhictvi, Finance.cz,
Finexpert.cz, Fincentrum.cz, Finmag.czéddc.cz, Penize.cz, Podnikatel.cz,
Ekonom.cz a Webreporter.cz. Deset procent vSechainéch vystupi by se
melo objevit ve specializovanych médiich s malym, allenym dosahem.
Takovymi sdélovacimi prostedky jsou Finaéni poradce, Finami
management, Fond Shop, Obchodni tydenik, Mod&meini, Mij dam,
PanelPLUS, Developmens news, Strategie, MarketindMé&dia, Trend
marketing, Fresh marketing, Fondmarket.cz, Investaj.cz,
Marketingovénoviny.cz, Hbi.cz, Inve&tiweb.cz a podokin V souvislosti

s Volksbank CZ by se #&o psat i v médiich lifestylovych se Sirokym
zakErem. V idealnim fHpad, by tento druh fispivka mél pokryt zhruba pt
procent z celkové medializace. Tato média repregie®lesk pro Zeny,
Claudia, Rytmus Zivota, Katka, Pestryét\a tak dale. P&t sem take

nejriznejSi radnéni a néstské zpravodaje.

7.1.3 Nastroje externi komunikace Volksbank CZ

Komunikani strategie p&ta také stim, jakymi nastroji se bude public
relations rozvijet. Tiskové zpravy a informace prédia se tykaji produkt
jejich uvedeni na trh a inovaci, akdi pnarketingové nebo &ki nabidce
noveho ¢i stavajiciho produktu, personaliifi pgméné pozice a roz&eni
tymu, a image, kam si&adi informace o hospotkkych vysledcich, logu,
pobaikach, CSR a firemni kulte.

Krome¢ tiskovych zprav by kontinuanmgly vychazet od pedstaviteh

banky 6zné komentée, analyzy a poradenskinky. Pro spdtbitele jsou



uréeny rady odbornika a odp&i na dotazyctende. Pro malé a sdni
podnikatele by réy vyjit piispsvky o ¢erpani dotaci z fonidEvropské unie.
Investofim je ukena investorska akademie, edukatiéanky, v nichz jsou

zakladni rady, jak spragnnvestovat.

Redakcim ma byt také nabizena realizace rozhovéiedstavitelé
piedstavenstva mohou hadvtodo médii u pilezitosti vyznamnych vysledk

Lidé z marketingu Volksbank CZ zase mohou zajignaevait o zahajeni
a uzaveni projektu, v souvislosti se 2Zmou loga, o CSR aktivitach,
o marketingové kampani. Rozhovory mohou byt takgorelre cilené, kde
je téma pedukeno specifiky dané oblasti. Volksbank CZ svaisgbnost

deli nactyii regiony — Praha, Brno, Vychod a Zapad.

Informace se do redakci dostavaji také na tiskowatferencich, které se
v piipac¢ Volksbank CZ svolavaji ip hospodéskych vysledcich, ip
zahjeni zajimavého projektu a zajimavych aktivipriaspuséni nového

produktu, ktery ngeském trhu jestneni.

Médiim byva nabizena také exkluzivita, vyhradnivpr&ydat jako prvni
a jedini tiskovy material. N¢Ze se jednat o edukativélnky o investovani,
Uctech a dalSi finaimi témata. Takeé fZe jit oclanky vzniklé v souvislosti
s novymi nebo specializovanymi produkty a v sowgsls marketingovymi
kampaimi, na které se také vztahuji PR aktivity. Kamparnsouvislosti
s produktem nebo &ki nabidkou jsou vzdy vztaZzeny k vybrané skdpin

klientu.

Existuje i placena forma PR, kterou je inzerce.|&@&pprostor se rize pro

rizné PRelanky, kampa# nebo nafiklad soutZe pro recipienty.

PR strategie musi byt naplanovana a realizovana rdkoavare

s marketingovym planem organizace.



7.2 PR strategie ING Commercial Banking

Hlavnimi salenimi ING Commercial Banking €eské republice i
verejnosti jsou @véra, otewenost a jednoduchost. Banka plini slibynz si
ziskava dvéru klienta. Férovy a transparentnfigiup umoduje jeji roli
vérohodného radce. Dostupnost a vyhodnost pradydtsamorejmosti,
stejre jako bezchybné provedeni. ING Commercial Bankiagidi heslem
,Byt mili je zadarmo a festo velmi ziskove“.

7.2.1 Cile externi komunikace ING Commercial Bankj

Kli¢ovymi cili ING Commercial Banking v byznysu jsoujiyecné vztahy

s klientem, profitabilni ist, sk¢la vykonnost, maximalizace tvorby
hodnoty a orientace firemni kultury na vysledek.s&nout toho chce
profesionalnimiizenim vztahu s klientem, rogsnhim klientské zakladny
a spravnhym nastavenim prace jednotlivych dtyrMezbytny je také ust

financnich trhu a riist akciovych trii a odvtvi korporatnich financi.

Hlavnim marketingovym tkolem je vybudovat dlouhoégimdomi, coz
znamena neustalou komunikaci $ejeosti. Musi se neustale a komplexn
komunikovat o ING Commercial Banking s ohledem maukodobé cile
banky zanstené na individudlni klienty. Musi se udrZzovat avifet vztahy
se stavajicimi a potencionalnimi klienty a médaaaove: posilit postaveni
banky na trhu. Nastroji, které se vyuzivaji k ef@kimu splreni téchto
ukolt, jsou public relations ve spojeni s masovyntil®eacimi prostedky,
zacilena inzercefizené vztahy a eventy a interni komunikace. Pomoci
public relations a médii, CSR aktivittzenych vztah a eveni chce banka
budovat vyjimé&nou pozici. Sdleni, kterd se maji dostat kiegosti, jsou:
cilenétieSeni areSeni na miru a ING Commercial Banking jako zavgden
hr& na mistnim trhu. Lidé by & citit, Ze kazdy klient je trh s vlastnimi
pravidly, a ke kazdému by seélm kreativie a inovativié pristupovat.

Klient by mgl citit silné zazemi ING Group.

DalSim marketingovym Ukolem ING Commercial Bankjegzvysit zajem,

vytvoiit poptavku po bance. Toho by seélm dosahnout externi



komunikaci. Jejim obsahem je a bude sdileni a pérdaznalosti
a rozsfit portfolio sluzeb, které vyuziva. Cilem je zefgkit procesy bez
dalSi investice a klieiim nabizetreSeni pimo na miru. Tato steni by se
k verejnosti néla dostat pomoci PR, médii a takzvanych novych meédi

Pomocnymi nastroji mohou byt eventy a sponozoring.

Obsahem externi komunikace, ktera b§larbyt provadna PR agenturou
a jejimi aktivitami, reklamou a spdenskou odpotdnosti firmy, by ngl
byt rast banky, posileni a upesm jeji pozice, podpora klienta, odliSnost od

konkurence, zajem o klienta a zastavani jeho hodnot

7.2.2 Nastroje interni a externi komunikace ING @wnercial Banking

Nastroji interni komunikace jsou interni kamp@SR hodnot (pokt@mvani

v dobrovolnictvi a zvySeni donétorstvi), intranegva média, newsletter
a konference. Jimi se mégobit na upewni podpory ducha odpégnosti,
zdiuraziovat st spol€nosti a standard firemni kultury, sdilet zkuSenosti

a zastavat hodnoty a vyt obraz dobrého zasstnavatele.

Eventy a sponzoring jsou dalSimi marketingovymi trofis ING
Commercial Banking chce pomoci idealniho mixu elvemtkomunikace
zvySit a utuzit vztahy s klienty. Sekundérmchce zvysSit tlak na st
powdomi o CSR aktivitdch. Zaroiesi uedomuje, Ze novy byznys se da
ziskat propojenim zabavy a prace. K tomu slotizihé golfové turnaje pod
hlavickou ING, gilezitostné zviditelani béhem fotbalovych zapés
¢eského narodniho tymu, lyZzovani s klienty a meksegro klienty, jako
jsou degustace vina, iemi, kino a podolkin Do konce roku 2009 ING
Commercial Banking aktivhsponzorovala staj Renault ve Formuli 1. Na

mad’arském okruhu byval v srpnui@dalan slavnostni event.

7.2.3 Obsah externi komunikace ING Commercial Béamd

ING Commercial Banking chce navazat na posilenigaoidra mistniho
trhu v CSR aktivitdch. Proto hodla vyrd report médiim a kliedm



rozeslat formou direct mailu. Chce provéstigzium v oblasti CSR,
aktualizovat webové stranky Fondu a jmenovat os@bpozici mlu¢iho na

konferencich o CSR.

ING Commercial Banking podnika v oblasti firgaich trhi. Pro spravnou
a innou komunikaci s wejnosti musime vzit v potaz tytdeplpoklady:
Hnacim motivem je nabidka a poptavka v obchodov@ai ukitych
produktech. Vyuziva dvou hlavnich instrumenrt kurzy nénovych pah

a urokové sazby. \Ceské republice devadesat procent obchodifigedo
zemi Evropské unie. V ING Commercial Banking se&eld cEli na dva
zakladni okruhy — sales a trading. @i salestidi distribuci produki
financnich trhi korporatnim a institucionalnim kligith. Oddleni trading
fidi celkovou Urokovou a &movou pozici banky (rizika), obchodovani na

mezibankovnim trhu na vlastnédt a kotovani cen pro sales.

Z téchto zakladnich informaci vyplyvaji mozna tématéesx komunikace,
kterymi jsou: zaji&ni rizik obchod do budoucna (obchodnici mohou
pokryt rizika se zavedenim eur& posilujici koruny), obchodovani
s komoditami (plyn, ropa, cenné kovy) a investiae rdch, obchodovani

I s exotickymi n&nami, zakoupeni zaj&i mény, makroekonomicke
analyzy, sotiasné trendy na fin&nich trzich a poradenstvi. Tato témata by
si verejnost nEla spojit s konkrétnimi tw@mi, proto se dopotuje médiim
nabizet i odborniky. Kémto wcem se do médii za ING Commercial
Banking vyjaduji Vojtéch Benda, hlavni analytik banky, a Martin Havlan,

obchodnik s cennymi papiry ING Commercial Banking.

Pfi komunikaci produki banky se vychazi Zd¢hto zakladnich informaci:
jde o uv¥rové produkty a produkty primatnzahrnujici poskytovani
bankovnich  sluzeb. Wvovymi produkty se rozumi  @wy
a garance/akreditivy (kreditni a transferovy kdpitprodukty bankovnich
sluzeb jsou platebni styk a sprava hotovosti a axschcennych papir
Banka pracuje s klientem na individualni bazi, ketki produkt je nabizen

konkrétnimu klientovi. Mezi bankou a klientem vzajk uzké vazby



a hluboka vzajemna znalost. Tim se zajji§ mst klienta a jeho posun do

vysoké ligy.

Moznymi tématy externi komunikace produkiNG Commercial Banking
jsou vyznamné obchody a spoluprace s obchodnirmergr Upis vysokych
financnich Owra — syndikované Wy, financovani viejné prosgsnych
projekii, prezentace uspného a spokojeného klienta a poradenstviriTva
této oblasti nabizenych témat je Radimiel, zastupce generalnilieditele
ING Commercial Banking'R.

Jde-li o oblast komunikace tykajici se akciovychutrbereme v Gvahu
rozcleni trhi na zapadni a vychodni Evropu, uréistiokalnich pobsek

a analytiki v jednotlivych zemich, obchodovani na vzdalenyrdich jako

jsou Spojené arabské emiraty nebo Japonsko, ppoiadce, ktery je
jakymsi partnerem v komunikaci mezi investory a mgnty. Realizuji se
specializované obchodni aktivity pro Siroké poitfol zahranénich

i domacich klient. Nagi¢ celym regionem se spolupracuje nacigh

aktivitach.

V této oblasti je nutné nabizet médiim stale obeedékace od expéirt
DalSimi tématy externi komunikace je emitovani gkprodani podilu
velkého akcionge, analyzy zahratmich analytik, jejich hodnocenCeské
republiky a jeji ekonomiky z pohledu zvéra zasazeni do regionuedni
a vychodni Evropy, trendy na s@snych akciovych trzich a poradenstvi od
odborniki. Do médii by nili za tuto oblast odpovidatigdevSim Lubomir
Vystawkl, reditel pro akciové trhy a korporatni finance, DaMdvroska,
analytik ING Londyn, Agata Urbanska, ekonomka INGon@nercial
Banking zamstujici se na rozvijejici se trhy Evropy, a Charlesb&tson,
ING hlavni ekonom, ktery se specializuje na rozidiese trhy Evropy,
Stredniho vychodu a Afriky.



7.2.4 Odpo#dnost za externi i interni komunikaci ING Commerdia
Banking

Marketingové oddeni zajifuje ve spolupraci s PR agenturou externi
komunikaci, tedy veSkeré PR aktivity, reklamu, néétdi kampas,
konference, golfové tary a stard se o webové syradkjisuje i interni
komunikaci, pedevsim staranim se o intranet &ol@nim klientskych akci.
Marketingové oddeni realizuje kompletni aktivity ohledn ING
Commercial Banking Fondu Nadace Terezy Maxo#&rd buduje brand,
respektive zajidije pozitivni image banky. Z marketingovych aktigié
exterre komunikuji CSR aktivity, golfové turnaje, evenkgnference, fora,
vize, mise a strategie firmy, image spwlesti a jeji plany do budoucna,
vSeobecd bankovni strategie i konkrétni strategie ING Conuisd
Banking, genderova témata, chovani k gstmaném (bonusy, vz&avani,
CSR aktivity), profilace banky ven i dovhifprestizni ocefni (Czech Top
100, Banka roku) a prace s mladezie(masky pro studenty Vysoké Skoly
ekonomické v Praze a staze vramci Fondu). Osohzomérenymi ke
komunikaci této oblasti jsou Zuzana Smolinskgditelka marketingu
a komunikace a Rolf-Jan Zweep, CEO ING BanR, generalniteditel
Commercial Banking. NADBYTENE.

7.2.5 Vylér médii externi komunikace ING Commercial Banking

Hlavnimi médii, na ktera chce bankatitipozornost, jsou ekonomicka, jako
tydenik Euro, jenz je primarnim zdrojem z&sanych informaci ze sta
byznysu. Bnasi komplexni pohled na rozhodujici udalosti andy
v ekonomice, obchodu, politice a socidlnim vyvdg. jedinym klasickym
zpravodajskym tydenikem na medialni maPeské republiky. Dalsim
vyznamnym ekonomickym tydenikem je Ekonom, kterygen zajemém

o aktualni souvislosti hospag&ych a politickych udalosti doma
i v zahranki. Systematicky upozauje na vyvojové trendy i v oblastech,
jako jsou aplikace inforngmich technologii v podnikani, nové tgoby
financovani spoknosti a podobh Oceiovan je nezavisly ifistup redakce

k aktualnim témdm. Hospodéské noviny jsou prestizni denik



s nejrozsahlejSim ekonomickym i kompletnim polifick zpravodajstvim
zdomova i ze sfa. V novinach se nachazeji kvalifikované rozbory
a komentée k aktualnimu ¢hi. Dene obsahuji filohu Podniky a trhy

s Finanimi novinami. V pondi je jejich souwasti giloha Kariéra
business. DalSim ekonomickym denikem je E15. V plotbsahuje filohu
Kariéra a vzdlavani / marketing a reklama. Uterniilphou jsou Osobni

finance.

Mezi ostatni zpravodajska a ekonomickd média, rexaktanka chce
pusobit, pati CIA (Ceska informani agentura), ktera imasi tiskové
zpravodajstvi se zaffenim na ekonomiku a obchodTK (Ceska tiskova
kancel&) také @inasi zpravodajstvi i v oblasti zafrené na ekonomiku
a obchod. ING Commercial Banking by se rada objalaov v anglicky
psaném tydeniku Czech Business Weekly, ktery infggmo tom
nejzajimayjSim ze swtové i ceské ekonomiky. Ve wejnopravniCeské
televizi na kanaleckT 1 aCT 24 banku zajima ekonomické zpravodajstvi
a specializované ekonomické rpdy. Stej# tak tomu je i v pipac
soukromé televizni zpravodajské stanice Z1. Diejm@pravnihoCeského
rozhlasu by banka rada dodavala ekonomické anatyZyomentée ke

svetovému éni.

PR strategie obsahuje i dopéeni pisobit na marketingova (Strategie,
Marketing & Media, Trend marketing, Fresh marke}jndestylova (giloha
Prac NE, ONA Dnes) a specializovana médiaftilfha Kariéra

Hospodéaskych novin, piloha Firma deniku Pravo a dalsi).

7.2.6 Nastroje externi komunikace ING Commerciahigking
Hlavnimi nastroji, jimiz se na médiaigobi, jsou tiskové zpravy, tiskové
konference a eventy. Médiim se nabizi moznostiageatu s pedstaviteli

banky, jejich komeni& a izné exkluzivni materialy.

Tiskové zpravy se vydavaji dle aktualni situaceprikdad pri realizaci

vyznamného obchodu.fiProzSteni tymu nebo i zméné pracovni pozice



vyznamnéhdailena banky se tisku rozesilaji personalie. Vydaéoy také
tiskové zpravy, jenz dotv@ji image banky. dmi mohou byt informace
o konferencich, tiznych akcich, o aktivitach ING Commercial Banking
Fondu Terezy Maxovéétem, jako jsou déi aktivity, paradani semind

a specializovanychipdnasek.

Koment&e, analyzy a rzné poradenstvi analytici arquistavitelé banky
vydavaji u pilezitosti vyznamnych ekonomickych udalosti taském
i zahranénim  trhu, kpohybm men, kvyvoji trhi, Kk zajimavym
realizovanym obchadn a k moznostem obchodovani.

Rozhovory s fedstaviteli banky a analytiky se médiim nabizégdevsim

pii prilezitostech, jako je uz&ni vyznamného obchodu nebo spolupréace.
Potom také v dabkonani vyznamné konference, udalosti, fora a poglob
Zajimavym tématem pro regionalni redakcézm byt oteveni nového
obchodniho mista. Obsahem interview mohou byt didobé analyzy trhu,

ekonomicka krize, aktivity CSR, gender nebo stmanecka politika firmy.

Tiskové konference se fawaji g realizaci vyznamného obchoduji p
oteweni nového obchodniho mista,fi ppozitivnich hospod&kych
vysledcich neboipobdrZzeni vyznamného ocari. VEtSi eventy se konaji,
pokud se zviejiuji zajimavé analyzyip navstveé zahraninich analytiki,
v souvislosti se shrnujicim reportem ¢onosti Fondu,  vyznamnych
zmenach ve struktie spolénosti. Pro vybrany okruh posludtiese pdadaji

specializované semiré

Exkluzivita byva médiim nabizena v souvislosti spedalizovanymi
produkty banky. Zawstnanci banky mohou médiim dodavat autorské
expertni¢clanky a ekonomické analyzy.

Externi komunikace d¥e byt podptena naplanovanou inzerci.



8. Audit komunikace

PR pracovnik stoji mezi organizaci aiejaosti, respektive masovym
médiem. Médiu poskytuje informace, ale zatfoveyuzité informace
zpracovava. Agentura svym kliégmh pravidelg vypracovava analyzu
monitoring, jejiz sodasti je report atinnosti agentury pro klienta. Ten
uvadi, kolik bylo gipraveno a vydano tiskovych zprav, jaké exkluzivni
materialy (rozhovory, autorsk#anky, pouzité citace) byly vydany, s kym
a pra@ byl veden medialobbying. Nesjh chybét informace o fipraw i
realizaci everit, na nichz se agentura podili, a seznam vSech ddeyzh

reporfi.

8.1 Report a analyza monitoringu

Samotnda analyza monitoringu obsahuje seznam v8écdhki a ostatnich
medialnich vystup, které o klientovi za dané obdobi vysly. 8&sti mohou
byt i samotnéc¢lanky nebo jejich scany s anotacemi. Vyhodnocuje se
v jakém typu médii dle periodicity se banka obvNypichnou se média,

ktera se organizacimovala nejvice.

DalSi tideéni se tyka témat obsahtidnki. Tak zjistime, jaké informace
novin&e nejvice zajimaji. UZiteé je i dét, zda Slo o zminku, &Si c4st
nebo o celyclanek a pinosné jsou informace o tom, kolik medialnich

sckleni bylo bankou povazovano za pozitivni, neutraigtho negativni.

Je dobré vést si analyzu igBtjnich novin&i. Jejich sbrem si agentura
muze vytv&et kvalitni seznam novitié, pro které jsou jeji tiskové zpravy

zajimaveé.

Analyza monitoringu obsahuje také informace o vipojblicity. Sogasti
muze byt informace o monitoringu konkurence. Ty pa@jawnformace
o tom, véem se liSi medialni steni organizaci podnikajicich ve stejném

oboru.



8.2 Analyza vr€jSi komunikace

Kromé této mediélni analyzy klientaiipadré jeho agentury rive PR
pracovnik realizovat i audit viiiti a vrEjSi komunikace. Analyza #si
komunikace nmZe byt cilena bdi na redakce, nebo jednotlivé relevantni
novinge. Jeji vysledky mohou fipést cenné informace o tom, jak je
organizace vnimana meédii. Jestli komunikuje sptdenzda novindgm
predklada materialy, o které stoji.tilfe ukazat cestu, jak |épe proniknout do

meédii a pes rE k Siroké véejnosti.

Analyza vigjSi komunikace se fife obratit také fimo k veéejnosti, ke
stavajicim a potenciondrmoznym klientm organizace. Takova analyza
nam poda obraz toho, zda je image spubsti takova, jakou mame
piedstavu, Zze by #ha byt. Ukaze nam vSechna odchyleni od idealniho
stavu. Na odstrami vad v @ich vdejnosti se pak musi ép pracovat

externi komunikaci.

8.3 Analyza vnitrni komunikace

Analyza vnitni komunikace je cilena na zastnance spotmosti. Zji¥uje,
jak jsou spokojeni se zatnanim, zda jsou informovani o aktivitach

organizace. ¥nuje se pedevsim firemni kultie.

Do interni komunikace p#t nastnky, casopisy, memoranda, zapisy
z porad, podnikové akce a dikky. Pati tam také vybaveni kancéila
a celkové pracovni prasdi. Celkovy vztah za#stnand k podniku neni
formovan jen uvnit zdi spolénosti. Silré pasobi také celospaiensky
pohled na status profese, to, jak o daném oborugan@aci informuji

média, a co si 0 daném z&stnani mysli rodina ar@itelé zamstnaného.

Pro komunikaci s interni vejnosti plati stejné zasady jako pro kteroukoliv
jinou zajmovou skupinu. Musi jit o oboustranny m®chOilezita je zgtna

vazba. Cilem interni komunikai strategie neni pouze spokojeny



zamestnanec, ale jeho prdstnictvim spokojeny zakaznik, a tedy obchodni
Uspsch organizacé’

2% HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H Strategie firemni komunikace
Praha: Management Press, 2000, s. 134 — 135.



9. Media relations

PR agentura se stara o udrzovani optimalnich w¥zafich klienti s médii.

To provadi souborem ogahi, ktera nazyvame media relations. Funguiji-li
tato opateni spravs, vysledkem je dosaZenitipnivé medialni publicity

0 subjektu PR. O média relations seittd, Ze jsou nejvyrazisi soutasti
oboru public relations. Jejich kny jsou spjaty se vznikem hromadnych
scklovacich prosedki. Média relations f@dstavovala prvni vyvojovou fazi
public relations. Jejich skutey rozvoj probiha od Sedesatych let minulého
stoleti, a to v souvislosti s ndstupem tzv. infafmibo wku. Expanze
stklovacich prosedki s sebou finesla i zvySovani jejich vlivu na
prakticky téné kaZdou oblast Zivot® Sdtlovaci prostedky jsou

nejsilngjSim a nejdinngjSim prostedkem, jak psobit na Sirokou vejnost.

V demokratickych spotaostech, kam seéadi i Ceska republika, plati, Ze
meédia jsou nezavisla a jejiciinnost je spojovana s absolutni suverenitou.
Mezi subjekty media relations a redakcemi médistexe jisté nagti, které

se neutralizuje vytd&nim pozitivniho vztahtt:

Ztidka se stava, Ze &dvaci prostedky nerespektuji své postaveni
nezavislosti a svouudtojnost snizi tim, Ze podlehnou tlaku zadavatele

inzerce.

.Média relations nizeme definovat jako dynamicky se vyvijejici distipl
jejiz naplni je poskytnout institucim i jednotlima souhrn informaci,

znalosti a postup které lze vyuZzit k ochr&nti prosazeni vlastnich zajm

% BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace afizeni reputace.Brno:
Masarykova univerzita 2006, s. 39 - 40.
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at’ uz prostednictvim vyuziti pilezitosti k publici¢, nebo v reakci na z4jem

novina.“%?

Spoluprace hromadnych &@dvacich prosedki s pracovniky PR marit
formy. Prvni je pasivniifstup, kdy public relations odpovidd na poZzadavky
médii. To vyZaduje dobrou fipravenost informénich zdroj.** Jde

o klasické takzvané Q&A'’s, kdy novihaasle otazky tykajici se spotesti
spolu s informaci o tom, do kdyekava odpo¥d’. Tu pipravi osoba, ktera
se nejlépe orientuje v dané oblastifagppracovnika komunikace nebo PR

odpowdi zaSle zpt redaktorovi.

DalSi formou je pgprava informaci o udalostech a jejich rozesilani
stklovacim prostedkim rutinnim zgisobem. V tomto fipad je nutné
kontinualré produkovat zpravy a tim udrzovat Zhbuté vazby a kontakty
se sdlovacimi prostedky. Rikladem je produkce a distribuce tiskovych

zprav. Ve sveé podstat toto je pasivni fistup.

Kreativni @istup, formulovani myslenek a koncepci, udrzovpdsilovani
dobrych vzajemnych vztats lidmi pracujicimi ve stlovacich progsedcich
a trvalou iniciativu pi vytvéreni jejich kladného vztahu k PR subjektu je
tieti formou spoluprace s médfi. VyuZiti iniciativy a stimulovani
scklovacich prosedki k prenosu informaci a nazorspol€nosti public
relations nazyva vyrazem medialobbying. Obvykle dyelice efektivni

a inny.

Cilem media relations neni pouze zvySovani pullicdle vytvdeni

optimalni publicity. Jde o vyt¥éni spravnych sdeni a jejich dorgeni

% BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace arizeni reputace.Brno:
Masarykova univerzita 2006, s. 40.

%3 LESLEY, P.Public Relations teorie a praxBraha: Victoria Publishing, 1995, s. 133.

% LESLEY, P.Public Relations teorie a praxBraha: Victoria Publishing, 1995, s. 133.



prostednictvim sprdvného média spravnym cilovym skupin@nspravny

cas.

Zakladnim pedpokladem jakékoliv systematické prace s médiyjgoieni
dobré databaze medialnich kontakKvalitni databaze by &a obsahovat
nejen pehled jednotlivych médiidetns kontakfi na jednotlivé osoby, které
se specializuji na konkrétni oblasti, ale také @dajhistorii dosavadni
spoluprace. Databaze by ndemobsahovat jen redaktory, ale také vedouci
vydani, vedouci rubrik a Séfredaktora a jeho zastuprace na medialni
databazi nikdy nekat, musi se prbézné aktualizovat. Medialist obsahuje

seznam novind, kteif byvaji gfjemci PR aktivit®

Je zejmé, ze s#leni informujici o d@ni ve Volksbank CZ¢i ING
Commercial Banking bude zajimatepazré ekonomické noving, ale i ti
secasto specifikuji pouze na diloblast. Jsou ale i oblasti komunikace, jenz
zajimaji novinée, kt&i nejsou s ekonomikou primérrspojeni. Fikladem

mohou byt nafiklad informace tykajici se personalniché&mm

9.1 Nastroje zprosiedkované komunikace media relations

Nejcastji se media relations prov&d pomoci nastrdgj zprostedkované

komunikace.

9.1.1 Tiskova zprava

Hlavnim komunikanim prostedkem, jenZz PR agentura vyuZziva, je tiskova
zprava. Tu je nutné rozeslat natdomitt vytvoreny medialist, kterym se
mysli seznam redaktyr piSicich¢i jinak se zajimajicich o obsah tiskové

zpravy.

Text tiskové zpravy je &Sinou psan zpravodajskou formou v ttadim

novingském (pyramidovém) stylu, kdy jsou n&jeit¢jSi fakta uvedena

% BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace afizeni reputace.Brno:

Masarykova univerzita 2006, s. 40.



v ivodu zpravy a dalSi dapljici informace nasleduji. Nechybi hlavni
titulek, podnadpis, citace kbhvych osob, jméno autora a kontakt.

Tiskova zprava pochopitein piinasi interpretaci blizkou tomu, nebo
v zamu a z hlediska toho, kdo ji vydava. Novingou proto k obsahu
tiskovych zprav skeptii. Mira pochybnosti z&visi na tom, o jakou
informaci se jedna a kdo ji vydava. Dnesni redgkoa PR vystupy doslova

zaplaveny®

Tiskova zprava, pokud ma noviea zaujmout, musi sfbvat réktera
kritéria. Tiskova zprava nebo @&ao delSiclanek by nél vzdy obsahovat
nazev, Ovod, perex a minimélintti dalSi odstavce alespos jednim
mezititulkem (v pipact delSihoclanku by se il mezititulek opakovat cca
kazdé dva aZitodstavce). Mezititulky &lanku, ktery ma do dvacetadek

textu, nejsou nutné.

Informace v tiskové zprévi v¢lanku by nEly byt fazeny od dch
nejzajima¥jSich a nejaktualjSich az po ty nejmeénzajimavé, potazmo jiz

informace znaméi opakovanéClanek se zkracuje od konce.

Citace odbornik tiskovou zpravu nebd@lanek oZivuji a jsou vyraznym
piinosem. Navic mohou byt pouZzity v dalSich texteelmastatd jako
vyjadieni odbornika k dané problematice. Do citace radakibvykle
nezasahuji, proto by se v nila objevit informace, u které nechceme, aby

nékdo poupravil vyznam.

Ptinosem tiskové zpravy &lanku jsou také jakékoliv grafy/tabulky
(zejména pokud je ¥anku uvedeno vice statistickych GidajGrafy musi
byt jednoduché (ne kazdé periodikum vychazi batgvngrafu musi byt

patrné, kemu se v textu vztahuje, data &mn uvedena musi byt jasn

36 FITOREK, J. Public relations jako ovli#ovani migni. Jak Gs@Sr¢ ovliviiovat
a nenechat se zmanipulovBtaha:Grada Publishing, 2007, s. 23.



viditelna a definovana, graf byanbyt vzdy oznaen zdrojem, o by byt
uvedeno obdobi, kémuZz se data vadZzou. Obdobna pravidla plati pro
tabulky.

Autor ¢lanku by nél mit vZzdy na parti, pro jaké publikumdten&e) je text
uréen — jinak bude formulovan pro akademickoueyost a jinak pro
Sirokou véejnost —ctende denik a jinych periodik. Obecnplati, ze je
schidr¢jSi vyvarovat se velkého mnozstvi cizich slov i oditych vyraz

(pokud je to mozné). 8ty radsji kratsi.

Autor by mgl mit také na pa#ti, co chce tiskovou zpravou neliankem
sclit — jakou myslenku, informaci atd. VSeobeéglati, Ze hlavni mysSlenka
je definovana v prvnim odstavci a v nasledujiciehrgzvijena. Jednotlivé
informace musi na sebe logicky navazovdébghani z tématu na téma je

pro ¢tende matouci.

Pokud do tiskové zpravy nehdanku gilozime fotografie, mly by byt
vzdy v tiskovém rozliSeni a nejlépe ve formatu jBpkud je moznost,
poslat fotek vice, tasi redaktor vybere @kdy potebuje foto na vysku,
jindy Sirsi). Kdyz je fotografii vice nebo jsou k& — rektera mailova
schranka to nebere. Tedy je dobré poslatigs pischovna.cz, nebo link na

stazeni apod. Musi byt uveden autor, nebo viastmitrskych prav.

Rozesila-li se tiskova zprava emailem hrongamli by jednotlivi novindi
byt ve skrytych kopiich, aby nikdo n&l, komu vSemu byla zprava

urcena.

Aby rozeslani tiskové zpravy do co nejtSi efekt, musi byt spragn
natasovano. Pokud neni d@&bzvolen den a hodina distribuce tiskové
zpravy, mize se stat, Zze Kibvé sdleni zapadne aibec se do medii
nedostane. # planovani néasovani rozeslani tiskové zpravy se musi
prihlizet k aktualnost tématu, protoZze informovarkamani akce den nebo
jeS€ déle poté, zjsobuje zastaralost a nezajimavostlesai. V potaz se

musi brat také uzérka a edini plan média. Poslani zpravy v pozdnich



odpolednich hodinach vyraginizuje Sanci jejiho publikovani. Pak existuje
jese rada dalSich faktdr které znemakuji nebo znefijemnuji publikovani
materialu, ktery pdebujeme do médii dostat.dde jit o soubzné aktivity
konkurence, dovolené redakiorodpowdnych za dany sektati medialni
aféry avelké spotenské, politické, sportovndi kulturni udalosti, jenz
k sok¥ poutaji nadstandardni kapacitu médii i redaktor

9.1.2 Tiskové sfleni/oznameni

Ve srovnani s tiskovou zpravou je sm&Si a neklade si tak vysoké naroky
na aktualnost. Ma také formd|ai zreni, nez je tomu u tiskovych zprav.
Zasadnim rozdilem je, Ze u tiskového oznameni pedstatnd a kibva
jeho publicita. Tento forméat s&asto uzivd u informaci, které se tykaji
vlastni organizace media relations. Typickyntikladem tiskovych
oznameni byvaji informace o personalnichéméth nebo pozvani novifia

na rtizné akce®

9.1.3 Avizo

Avizo upozofiuje na ®co, co se stanefaiZz jde o akci, nebo pro média
zajimavou udalost. Tento formatasto nahrazuje formalni pozvanku,

a protoze slouziipdevsim k planovani, musi obsahovat informace g tom

na co upozdtuje a kdy a kde se udalost kota.

9.1.4 Fles

Tento kratky forméat se pouziva vipadech, kdy je v kratké deélpoteba

vydat zékladni informace osjaké mimdadré zajimavé udalostiCasto po
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jejim vydani néasleduje ipublikovani tiskové zprawkompletnimi

informacemi?°

9.1.5 Oprava/dementi

Pokud tiskova zprava, jenz byla rozeslana méditmsabuje chyby, které je
nutné opravit, je dlezité stejnému okruhu noviia rozeslat opravenou
tiskovou zpravu, v niz jeipsré specifikovano, kterd konkrétni informace

byla opravend?

9.1.6 Press kit

Zakladni informace o spaleosti nebo dané problematice novindledaji

v press kitu spolmosti. Novindi ho dostavaji na kazdé akci a pouzivaji ho
jako podkladovy material, proto jéeba jej stale aktualizovat. Obsahuje
piehled o spoknosti, Wetne relevantnich historickych, technickych
a personalnich udaj Press kit byva umigt ve vhodném obalu s vizitkou
zodpowdné osoby za styk s médicasto také CD s elektronickou podobou
materialu. Ten by ®& byt umistn také na webovych strankach

spol&nosti*?

9.1.7 Foto kit

Jde o format vhodny, pokud jégamétem publicity prezentace obrazovych
materiah. Obsahem byva soubor fotografii, jejichz ¥ybma logickou
a jednoduchou strukturu. Kazda fotografie bylanmit popisek, a pokud

nejsou vypdadana reproduki prava, je nezbytné uvést i jméno fotografa.
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Foto kit by n& byt i kdispozici ke stazeni z webovych stranek

spole&nosti’*

9.1.8 Audio¢i audiovizualni zpravy

Diky technologickému pokroku existuje i mozZnostfipovat audio

a audiovizualni zpravy jako dogk tiskovych zprav nebo jako samostatnou
zpravu. Nej¥tSi problém je moznost piaeni materidlu v takové obsahoveé

a technické kvali, aby média o projevila zajent:

9.1.9 Koment#e a odborn&ilanky

,Okrajovou, ale pro formovani reputace velmiinmsnou aktivitou je
publikaini ¢innost osob prezentujicich organizaci. Kom#antk aktualnim
tématim ¢i odborné ¢lanky zamdiené na vysitleni ¢i popsani ufité
problematiky, ktera se ¢jak vztahuje Kinnosti organizace, jsou nejen
platformou pro prosazovani vlastnich podt@ stanovisek, ale zejména

prileZitosti, jak spojit jméno instituce s pozicipektovaného expertd™

V praxi se velmi os¥dcily odborné analyzy Voficha Bendy, hlavniho
analytika ING Commercial Banking, k aktualnimu e@&omickému dni

v Cesku i ve s¥té. Expert se musi v daném oboru #®lbrientovat a musi
umét podat slozitou problematiku tak, aby ji porozlimncilovy recipient.
Komunikace analyz Vojtha Bendy finaSi stale vice ohlasacasto se
stava, Ze sami novifid se mu ozyvaji, aby okomentoval aktualni

ekonomickou udalost.
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9.1.10 Exkluzivni materiél

Jde oc¢clanek, ktery je nabidnut zpravidla pouze jednomglos@cimu
prostedku. Z hlediska publicity se mu musinovat maximalni pozornost.
Jeho hlavnim nastem se mohou stat dil slozky Zivota organizace.
~Jedna-li se o zwejneéni dilezitych skuténosti z hlediska organizace (ne
0 zpravu vSeobecné&ilgzitosti), je obvykle nezbytné poskytnout exkluiv
vzdy jednomu stlovacimu prodtedku z dané skupiny nebo dokonce i vice
prostedkim z jedné skupiny. Vydavatel obvykle odmitit@nek, ktery neni
napsantadre, vi-li, Ze na dané téma bude s velkou pegediobnosti psat

i jeho konkurence®®

Exkluzivné poskytnuté informace nesjh byt nabidnuty nikomu dalSimu,
dokud nedojde k jejich prvnimu ziggnéni. Zpisobuje to jisté komplikace
v pripact, Ze redaktor si dava nas se zviejnénim, nebo pokud material
nepouZzije a autora o tom neinformuje. V takovéagiiye nutné redaktora
znovu oslovit a dat mu najevo, Ze nabidka na exkiuzjiz vyprSela.
Oswdcenou cestou je zpracovandkolika verzi¢lanku. Jedna je tena pro

noviny, dalSi pr&asopisy aieti pro televizi.

LZpravy tykajici se vSeobeé&ndilezitych udélosti, skuteosti, které jsou
sttedem zajmu vejného miwni a zpravy tykajici se financi spotmsti
nemohou byt nikdy fedmétem exkluzivni nabidky. Je to zpravodajsky
material, ktery vSechny druhy &dvacich prosedki povazuji vzdy za

zajimavy a jsouigswdieny o svém pravu se ém dozwedst.*’

9.1.11 Tiskové gedisko
Tiskové stedisko neboli press room byé mit kazda spotamost ve
specialni sekci na svych webovych strankach. Tarmdg byt k dispozici

naprosta ¥tSina vysSe uvedenych komunikdch nastraj. Krome toho by

“° LESLEY, P.Public Relations teorie a praxBraha: Victoria Publishing, 1995, s. 141.
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tam novind mél najit i logo spolénosti, fotografie v tiskové kvadt
vyro¢ni zpravy a prezentace z tiskovych konferenci. tErise tiskového

strediska vyznamhusnaduje praci sdlovacich prosedk.*®

9.2 Hima komunikace

Kromé nastrofi zprostedkované komunikace existuje ilina komunikace

s médii.

9.2.1 Tiskova konference

Tiskova konferenceipdstavuje tradni nastroj vytvéeni vztali s novindi,
vhodny zejména pro vejné oznameni novych skdtesti sodasre
vétSimu pdtu meédii. Je moderovana tiskovym miim spol€nosti

a sestava se z vystoupeni zastupmlavatele gasti pro otazky a odpodi.
Soutasre s tisovou konferenci se vydava tiskova zpravasakje uvolina
pro média v okamziku uk@eni tiskove konference, nebo tzv. press kit, jenz
obsahuje krorh tiskové zpravy v elektronické podbb dalSi informa&ni
materialy, pipadré i prezentani predmsty.*®

Tiskové konferenci fedchazi dlouha ifprava, ktera zana rozhodnutim
otom, co se chce &lit. Agentura nasledh vypracuje névrh tiskove
konference, kde musi byt informace o cili akcémTmohou byt nafiklad:
informovat média o hospotikych vysledcich banky za uplynuly rok,
informovat média o planech banky a vyhledech na 20k0, informovat
média o makroekonomickych vyhledech gteskou republiku a zcela jist

rozvijet vztahy s relevantnimi médii.

Navrh tiskové konference musi obsahovat termin, $alyakce bude konat.

Zarovenr musi nastolit moznosti, kde je mozné akci usknite protoze se
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stanovi poet osob, které se konferencéasétni. Dopedu se stanovi realné
¢islo, kolik novin&i na konferenci dorazi a kolik budéitomno osob ze
strany svolavatele konference. U ¥ mista konani tiskové konference se
musi myslet na to, zda dany prostor je dop&apristupny z ki€ovych

redakci.

V navrhu tiskové konference nesmi chlBlybharmonogram realizace.
Jednotlivé Ukoly jsou rozteny podle toho, komu jsou deny, zda PR
agentiie nebo klientské bance. U kazdého Ukolu je stanowemin

vykonani ukolu, ktery je nutno dodrzet.

Dopredu musi byt naplanovan i scérs@amotné tiskové konference. | kdyz
se pg&ita s gichodem noviné az v utitou hodinu, mnoho &ci se musi
zaidit uz delsi dobu ied akci. Pdit sem niize pgiprava techniky,
prezentanich materidl, piiprava cateringu nebo &mové vyzdoby. Scérta
pacita s ichodem aktér z banky a siichodem noviné. Pak nasleduje
oficialni zahajeni akce a fgdstaveni vSech gastrenych ze strany
svolavatel konference. DalSimi body scérajsou jednotlivé prezentace,
jenz musi byt pméirerg dlouhé. Nesmi chyb prostor pro otazky
a odpo¥di. Souasti konference fize byt i okkd nebo veéere, u které se uz
volné diskutuje. Scératiskové konference g@td i s gibliznym urenim

ukongeni akce.

Nezbytnou poloZzkou v navrhu tiskové konference jergaini ramcovy
rozpatet, kde musi byt uvedeny veSkeré polozky, kter@ymé zaplatit.
Pcatita se s pronajmem prostor, s cenodenstveni, technik a Ktinove
vyzdoby, odminou pro fotografa, tlummika, je-li teba jejich dast.
V rozpaitu by se ndlo pctitat i s rfjakou finar€ni rezervou, jenz dze byt
pouzita v nepldnovanych fipadech, a s odénou pro agenturu, ktera
konferenci produkné zaji¥uje. VSechny finatni polozky musi byt

uvedeny bd’ véetns dart s gidané hodnoty nebo bez ni.



9.2.2 Brifink/Press Foyer

»~Jde o specificky druh tiskové konference, jenaigick oznameni ditych
vysoce aktudlnich skuteosti omezenému okruhu novita Brifink je
svolavan aktuaky casto bez fesného terminu, néglad po skowteni
jednani, o pestavce, po ifletu apod. Jde o format typicky zejména pro
politicka jednani, fipadré pro komunikaci firem v krizovych situacich.
Uvodni vystoupeni je sttmé a informativni a navazuje najnpouze

omezené mnoZstvi otazek ze strany médii, ktefiémiovi.“>°

9.2.3 Snida# /obéd/va*eie s novindi

Podolg jako tiskova konference sedipravuje neformalni setkani s médii,
kde jde hlava o rozvijeni dobrého vztahu s novindMiaZzeme je pozvat na
snidani, obd, veefi nebo teba ke sledovani kulturni nebo sportovni

udélosti. MoZnosti je népberné mnozstvi.

Je-li teba oznamit &akou aktualitu s detailnim vysilenim, je vhodné
zvolit osobrjSi kontakt mezi fedstaviteli organizace a noviiékde se da
zvolena problematika i prodiskutovat. Setkani wland, obsdu nebo veéere

probihd v meé& formalnim duchu a dast je podmitna osobnim

pozvaninr!

9.2.4 Kulaty sil
Jde o pracovni setkani u kulatého stolu, kdy osqmzvani novina znaji
téma aktualniho tématu a jméno hlavnilednika. Casto byva fitomen

i nezavisly expert?
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9.2.5 1-to-1 rozhovor

Ukolem pracovnika PR jefipravit klienta fed rozhovorem na jehoiiseh,
zvla¥ pokud dotazovana osoba za sebou nema specialehEkamedialni
oblasti.

M¢ly by byt navrzeny nejmé&ndva mozné terminy konani rozhovoru.
Dotazovany by si @ zjistit informace o délce trvani rozhovoru, a dulale
piitomen fotograf. Dotazovany ma pravo znét okruhgraata rozhovoru.

Nemel by poZzadovat fesné zani otazek.

Velice dilezitym bodem je domluveni si autorizace, ramcezaahtoho, co
s vyslednym rozhovorem bude moci dotazovanyélaid jeS¢ pied
zveaejrénim. Je iteba domluvit si zakladni pravidlacetre casoveho

harmonogramu autorizace.

PR pracovnik by & svého klienta patit o typu média. Zda jde o médium
seriozni nebo bulvarni, ekonomickiéspoleenské, odborné nebo popularni.
Klient by mél byt powen také o osabnovin&e. Je dobré siiptist nekteré

z jeho starSich rozhoviba zjistit si témata, jimz semuje.

Dulezita je giprava na pedem znamé okruhy a témata rozhovoru.
Dotazovany se nesmi béat vzit s sebou relevantrikladyg hodici se muip
interview. Kazdé téma by sidhdotazovany pedem zformulovat a napsat
k nému takzvané zlatééty, coz jsou kratké, pro vejnost srozumitelné
a snadno zapamatovatelné slogany. Zlata by nendla mit vice nez jednu
vétu vedlejSi a musi jagra vystiZr fikat, o co nam jde. Je to vlastjakasi
jednotka informace. Zlataéta musi byt schopna stat sama oésamesmi
byt delSi nez deset sekund. To proto, Ze do tel@wiz zpravodajstvi se
ziidka vejde vice nez deset sekund. Idedlni je, kaga \kta obsahuje
paradox, ktery os#luje cely problém. Ke kazdému tématu by&lm
dotazovany mit seznam takovycktipaZz deseti kifovych wt, které dobe

objasiuji, oc mu jde.

Dotazovany nikdy nesmi hotib s redaktorem formou off the record.



Rozhovor niZe byt osobni, telefonicky, koresponden mailovy nebo on-
line. Vyhodou korespondéniho rozhovoru jsou ipsné odpoddi. Pokud

jde o rozhovor telefonicky, jettezité formulovat pesné a jasné a stng

odpowdi. Dotazovany musi mluvit pomalu aretelré. V rozhlase se
zpravidla objevuji velmi kratké citace. To by sélndotazovany usdomit

a sclit to podstatné do velmi kratké odpimi.

Pokud se jedna o osobni rozhovor, dotazovatgemavrhnout prostor pro
setkani s redaktorem. dby vSak brat v potaz, Ze by tantinbyt zajiStn
klid kvuli nahravani rozhovoru. Vhodné byvaji salénky kaméamebo

reprezentativni kancdla

Jde-li o interview ped kamerou, dotazovany se musi neustale divat
redaktorovi pimo do @i a mile se na &ho usmivat, jako by tam kamera
vabec nebyla, proto ji nesmitlkec sledovat. Ma-li dotazovany vypadek
pantti, coz se mze stat i profesionalovi, ghby si zkusit vzpomenout na
nékterou ze zlatychat k danému tématu. Po vysloveni kazdé ze zlatgeh v
by mel dotazovany klesnout hlasem aélad kratckou pauzu. Tim se
redaktorovi umozni, aby v tom misticklal sttih. To je nesmir& dilezité.

Ve stizné si totiz rezisér vybira nejen podle toho, corggeno, ale takée

podle toho, co je dostate kratké a co Ize saghat.

Na samotny rozhovoru bydhdotazovany fjjit vcas, protoze zpoZdim se
automaticky dostava do defenzivy. N&&ak je dobré vyrnit si vizitky.
Pasobi to osobSim dojmem a dotazovany tak dava najevo partnersky
vztah, protoZe nabizi osobni kontakt na sebe. NawMin& nepoplete
jméno ani funkci. Nenit€éba mit ped osobou novirté ostych. Je dobré byt

vhodre obleteny a upraveny, zejména budeiiitpmen i fotograf.

Tésre pred rozhovorem jeféba si zopakovat hlavni pravidla autorizace.
Dusledré a gresré nastavena pravidla zajisti féroviigiup. Dotazovany by
se n¢l s redaktorem dohodnout na nepublikovanydipguré dopkkovych
otdzkach poziji.



Dotazovany by se nefhbat diktafonu, ktery slouzi pouze jako technicka
pomicka, a nerd by byt zbyténé nervozni. Ml by mluvit k vci, nemusi
fici vSe a nikdy nepromlouvat off the record. Nty se bat skteré \&ci
nekomentovat. Nedopatfuje se jmenovét mluvit o konkurenci, zvlast
nepomlouvat a nehanit ji. Dotazovany nesmi hodnott mu nefislusi,
misto toho by rd novin&e odk4zat na vhodnou osobuul€¥ité je
nepousit se do témat, o kterych dotazovany nechce mheftto o nichz
nic nevi. MiZe fict:"Promisite, ale o tomhle problému nic nevirhihed ale
nabidne, Ze & miZe nastudovat (pokud se problematika tyka jehog)rac
nebo Ze se pokusi sehnat jiného respondenta.

Dotazovany musi dat pozor nazné psychologické triky, nesmi se nechat
zatlatit do defenzivy. BH pouZiti agresivniho natlaku, jenZude byt
vyvolan kratkymi a rychlymi dotazy, nebo pokud @nechava dostatek
prostoru pro kvalitni odpadi, by mél dotazovany zachovat chladnou
hlavu. Nedoporéuje se pouzivat hovorovy a slangovy jazyk. Novibg to
sice ng&l opravit @i prepisu odpowdi, ale zbyté&né se mu tim dava prostor
ke zneuziti. Odbornikn ve svych oborech se nedoparse pouzivat
piehrSel odbornych vyr#éza anglicisn. Je dobré spojovat teorii s praxi,
obecné ¥ci popisovat na konkrétnichiipadech, a mit na pain Ze rekdy

mére znamena vice.
Rozhovory nebyvaji honorované.

Po rozhovoru ma dotazovany pravo text autorizowenmel by vSak
opravovat jinak formulované odp&¥i. Novin& odpowdi upravuje, ale
musi zachovat smysl. Korektura a autorizace neznanmomvé pepsani

textu, ale didi upravy faktického charakteru.

9.3 Specialni komunik&ni nastroje media relations

Media relations zahrnuji i specialni komurika néstroje, jenz lze pouzit

pouze, pokud jsou spiny rekteré zvlastni podminky.



9.3.1 Foto pool

Jde o speciélni akci, kter4 je cena pro fotografy tishych médii
a kameramany televizi a internetového zpravodajdtd tomto setkani
s médii se nestlji Zadné informace a nekladou se Zadné otazkyzese
foti nebo naté akti, jenZ jsou v ufitou dobu pipraveni pézovat®

V oblasti bankovnictvi se to t&ihnevyuziva.

9.3.2 Promo day

~Jde o sérii rozhovar vybranym médiim, zpravidla na dité predem
stanovené téma. Jednotliva interview jsou relatikratkd a navazuji na
sebe. Sothsti podminek byva autorizac¥.“ Vyuzivd se naifklad
v piipack, kdy do Ceské republiky fijede na kratkou pracovni nawst
odbornik ze zahradii.

9.3.3 Press trip

Mezi (&inné a intenzivni rozvijeni vztahu s médiiipaakzvany press trip.
Jde o novingskou reportazni cestu pro skupinu novingpecializujicich se
na utenou problematiku. Naklady na cestu hradi hostitef, je divodem
odmitani dasti ze strany ¢kterych redakci, jejichz vriiti etické normy
kvalifikuji pfijeti daru jako ovliwovani reda&ni nezavislosti. Press trip

umo#iuje navazani neformalnich vztaa volbu atraktivnich témat.

Navrh press tripu je sloZj8i neZz navrh tiskové konference, protoze jde
o akci trvajici i déle nez jeden den. Do navrhmsisi zahrnoutignocovani
a i volnaasové aktivity. Aby press trip byl sy, tak krond zajimave
prezentace svolavatele cesty pro nokendnusi byt i scértaakce zajimavy.
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Vztahy navazanéiptéchto gilezitostech mohou byt v budoucnu jak pro
pracovnika PR tak pro novifévelice pinosné.

9.3.4 Advertorialy

V ramci marketingové podpory produka sluzeb sedkdy vyuziva placena
textova inzerce, ktera se svou formou a stylem padm nejvice &&nému
novinovému textu. Standar@inbyva ozn&en jako placena reklama.

Technikou zpracovani do media relations spise Hepat

6 BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace afizeni reputace.Brno:
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10. Medialni Skoleni

Protoze velice zalezi na medialnim obraze orgamizagla by se PR
agenturaradre starat o vystupovani svych klignipred médii. Krond

n¢kolika zasadnich a velice stnych rad popsanychride by PR agentura
méla provadt pravidelné cilené mediélni Skolenfefdstaviteh bank na

vSech Urovnich.

10.1 Seznameni &skou medialni scénou

Zamestnan@m Volksbank CZ a ING Commercial Banking byva nahize
zékladni trénink, jehoZz obsahem je obeznameni sanédscénouCeské
republiky. Je ufen vdem zagstnandm, ktai nikdy nengli Zadné Skoleni
v této oblasti a doposud se s praci médii nesetkalebo se s ni setkali jen
v omezené nié a jest pIn¢ nepronikli do jejich specifik a jefpdpoklad, Ze
v budoucnu budou médii osloveni. Zakadni tréninklgporien zejména

pracovnikim v oddleni marketingu a komunikace.

Cilem zéakladniho mediatréninku je nejen seznamidstinika s aktualni
¢eskou mediélni scénou, ale také se vSemi jejimiom&bstmi, jejim
rozlozenim a fungovanim. ddstnik se na teoretické bazi dozvi, jaké
informace jsou pro média relevantni, jak s médinkaikovat atemu se
vyrovnat. Seznami se s triky noviiajenz pitvaji. Dale jsou obeznameni se
systémem v redakcich, kdo pracuje s informaci, jkdwntroluje, kdo ji
koriguje, kdo je schvalovatelem informace respektiianku a o funkci
titulku. Teorie je spojena s praktickymitiklady. DalSi dlezitou c¢asti
odborného vzé&lavani je informace o socialnich sitich, o novych
informacnich potebach, pozadavcich a moznostech a jejich uspokajova

pies socialni sét Skoleni se lehce dotyka i srovnani situace ¥&svu nas.

10.2 Hiprava na setkani s medii

DalSim typem medialniho tréninku jegiprava pedstavitele spot@osti,
vedouciho pracovnika nebo tiskového nditne a dalSich V.I.P. osobnosti

na setkani s novitia eventueld zdokonaleni a dol&di jejich stavajicich



zkuSenosti a dovednosti. Ma jim byt vydeno fungovani a systém prace
vSech drubh médii. Riblizi se jim detaily i zakulisi noviigké prace.
Souasti Skoleni jsou i praktickd &@ni a prezentai dovednosti a prace

s kamerou a mikrofonem.

Nejprve se zjisti dosavadni zkuSenosticakavani od Skoleni. V prvnich
fecovych cvtenich se odhali i netuSené nedostatkycasti wnované
rétorice se &astnik dozvi o jejich zasadach a o svych individical
nedostatcich s dechem, ovladanim trémy a stretasarh. Wastnik se také
dozvi rtco o mimoslovni komunikaci, kam pab¢ni kontakt, proxemika,
haptika, gesta, posturologie, a zlozvyky. Probere kvalita samohlasek
a souhlasek a Zme se ¥novat stavh projevu nebo prezentaceulbzité je
védét o bohatosti jazyka a jazykovych prastich. astnik pracuje
s cvicnymi texty a diky sebereflexi odhaluje vlastni ikkE& okamziky
V projevu prezentace. fiRlastiuje si rékteré triky, rozviji své hlasove

dispozice a vyvaruje se opakovani chyb.

V rétorickych cvéenich ma dastnik tréninku za Ukolipdstavit svou osobu
a spolénost nejprve v jedné minuf pak veitech minutach. Tim Skoleny
ziskava zarove prehled ocase, ktery pdebuje pro sij projev. Trénuje se
prace podtasovym tlakem a zkouSi se namtriky novin&u, kterymi chiji
ziskat skandalni odpé#. VSe se nata digitalni kamerou, abydastnik své
proslovy victl a slySel a mohl pracovat na jejich zdokonalovadhfamci
Skoleni se simuluje tiskova konference a nastikrigeva komunikace, ip
které se novind ptaji na cokoliv i mimo téma konference. Stancei
zasady krizové komunikace a zasady odgdda otazek. Probiraji se také

specifika technickych zalezitosti v médiich.

10.3 Kowink

Treti stupé Skoleni pro osobnosti bankovniho sektoru &suje kowinku.
Tento trénink ma ffpravit top manazery spaleosti na setkani s novihia
a prohloubit jejich prezentai dovednosti tak, aby byli schopni h@kgied

vétSim i mensSich obecenstvem gepLdcit jej o svém projektu. Jedna se



yaovs

o individualni prakticka c¥eni, vyZzadujici osobnifistup k jednotlivém.

Souasti jsou i ukazky spravné a nespravné argumentace.



11. Lobbying

Na prvni pohled se fize jevit ginejmenSim diskutabilnim, zda lobovani
pati nebo nepdi k legitimni ¢asti vztali s veejnosti. Pokud vsak je
provadn cestré, byva bran za opodsté@mu sodast program vztahi

S veéejnosti.

.Vvyraz lobbying se poprvé objevil v prvni polowirl9. stoleti. Vznikl ze
slova lobby, které jvodre ozna&ovalo prostory (chodba,iedsali, vstupni
hala, kuloary) v arealu britské Dolni&novny. Ve stejné dah a to jak
v USA, tak ve spojeném krélovstvi, se taktalatg oznd&ovat i tizné
skupiny, které se zde snazilyagmbit na zakonodarce, aby podfo i
zamitli ugity navrh. Z uvedeného vyplyva, Ze lobbyingéjanosti véejné

kontrolovatelnou a legalnP*

Lobbying se da také definovat jako specializovaratlaorna reprezentace
prostednictvim Siroké Skaly prastdki, které v zasadvylucuji korupeni
vyménu sluzeb, ve své podstatelmi odliSnou od obecné nespecializované
reprezentace, kterou zajigi voleni zastupci® Ma vyraznou participani

roli a informa&ni hodnotu.

11.1 Media lobbying

Jednou z forem lobbyingu je i media lobbying, jakéavazovani vztahu
mezi ¢leny PR spolénosti a zastupci médii. ,Pracovnik public relations
organizace nav&tuje osob® novinde, piSe dkovné dopisy sponzom
akce, vede #idi jednani s vedoucim tiskarny nebo s vydavatelasopisu.
TatdZ osoba ale také vystupuje na prezentacichniaeg®, poskytuje
interview médiim nebo moderuje podnikové shromtazdzangéstnand.
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S tim souvisi konstatovani, Ze ptestkky a formy individualniho gsobeni
jsou prapoatkem a pivodnim jevem celych public relation®

Podstatou lobbyingu jako formy PR je soc#lpsychologickd metoda
feSeni zarra spole&nosti prostednictvim komunikace. Samotna realizace
lobbyingu probiha mezi lobbistou a zastupcem subjektery ma byt
lobbovan.  Uspch  lobbyingu  spéivda  vunéni  argumentace

a protiargumentace a v uplair vyjednavanf?
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12. Sponzoring

Sponzorstviéasto umo#uje spolénostem komunikovat 8asti véejnosti,
se kterou je obtizné se spojigZoymi marketingovymi a PR metodami.
Sponzorstvi je tedy také préstiek pro vytvéeni vztali s vaejnosti a musi
byt prosgsné jak pro sponzora, tak pro sponzorovariéh@asadnim
efektem sponzorstvi byva posileni pozitivnich @rvimage sponzora

v ocich ukité cilové skupiny.

~7 v 2L

Je mozné identifikovat dévriaznych tym sponzorstvi. NejtSi ¢ast penz

sponzot je vwnovana sportovnimu odivi. Mezi dalSi oblasti a projekty,
které casto byvaji sponzorovany, patumeni a kultura, vystavy, knihy,
vzklani, charitativni ¢innosti, profesionalni océni a expedice. Jinym

typem je mistni sponzorstA.

.Sponzorstvi neni altruismem, takZze jéletité planovat €ast na bazi
pravdpodobného prosighu, ktery nize ziskat sponzor poskytujici penize.
Je velmi zadouci, aby spofest sponzoroval&innosti, které ovliviuji
néklonnost k jejich produkin nebo hlavnim zajim a vybrat takove, kde
se pravdpodobre objevi lidé, ktéi budou kupovat sponzorovy vyrobky

nebo vyuZivat jeho sluzeB™

Prikladem sponzorstvi je podpora staje Renault venbbrl od spolénosti
ING. Tato spoluprace skoia s koncem roku 2009.

®1 BLACK, S.: Nejinnéjsi propagace public relationdraha: Grada Publishing, 1994,
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s. 89.

3 BLACK, S.: Nejinnéjsi propagace public relationdraha: Grada Publishing, 1994,
s. 90.



13. Eventy

Zvlastni disciplinou public relations je event mgaent. Eventy poskytuji
osobni kontakt s dgitou cilovou skupinou, ktery jetteZity zejména proto,
Ze pati mezi nejuspsnejSi preswdéovaci prosiedky. Na eventu by éh byt
zprostedkovan zazitek. My by byt vyvolany psychologické a emocionalni
podrity, které podpH image a produkty spalaosti®* Sowasnym trendem
je, aby se kazda komplexni PR akce formovala jalent aby napklad

i tiskové konference byly pro novitéizdrojem emocionalnihaipobenf®

Eventy Ize rozdit do ¢tyi zakladnich skupin. Na podporu obchodu, a tedy
na rozvoj vztah s dodavateli, odivateli a obchodniky jsou &eny
obchodni akce, jako jsou ndidad veletrhy, konference, propaga akce,
produktové launche a podabnNa pracovniky spotmosti a na Uzce
kooperujici subjekty jsou orientovany motina akce, kterymi mohou byt
vyjezdni zasedani, zahrani Skoleni, firemni v#@irky a rizna setkani

s experty z oboru. Tiskové konference a valné lkaym gedstavu;ji
institucionalni typ akci. Moznost setkat se s daiStilovymi skupinami,
které spolénost potebuje oslovit, umaiuji specialni akce. Jdergmlevsim

o rizné koncerty, sportovni utkani, happeningy®atd.

.Event management v ramci organizace plni zprawitahlavni role. Bd’
jde o servisni podporu aktivit, a to zejména z siblanedia relations
ainterni komunikace, nebo plni Glohu samostatndéoonunikaniho

nastroje, v jehoz ramci se uplaje Sirokarada aktivit, kreativnimi navrhy

® BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace afizeni reputace.Brno:
Masarykova univerzita, 2006, s. 89.

% SVOBODA, V.Public Relations modegna (¢inné. Praha: Grada, 2006, s. 140 - 141.

% BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace afizeni reputace.Brno:
Masarykova univerzita, 2006, s. 89.



pocinaje a stavebnimi akcemi kimn Bez ohledu na §ycharakter musi mit
kazda akce sy presré definovany cil.’

Limitujicim faktorem akce byva rozpet uceny na jeho realizaci. Ve fazi
planovani akce se musi vybrat misto konani, ktgnéddo odpovidat cilm

a potebam akce svym stylem a technickymi parametry. Brayé lokalig
by mely jezdit prostedky hromadné dopravy, ale zarovey tam ngla byt
moznost parkovani. DalSimil@zitym krokem je néasovani akce. Brat na
zietel se musi moznost svatkprazdnin, uzawky danych meédii a plany
konkurergnich akci. Velmi dlezitou gipravnoucasti je i vylér zvanych
osob a definovani cilové skupiny a celkovy ¢@o ve vztahu

k predpokladané dasti.

Zvaneé osoby se o akci dozvi pomoci pozvanky, ktarai korespondovat se
stylem akce a musi obsahovat vSechny zakladni m#oe o lokalg,
timingu a programu. Je-ligba, n¢l by se na ni objevit i poZzadavek ohlédn
obleteni. Program akce ma hosty pobavit a zaujmout.agikin stavebnim
prvkem UspsSné akce je catering.

Realizaci akce musiipdchazet generalni zkouSka, ktera slouZi dten,
zda je v3e tkladre piipraveno®

7 BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace afizeni reputace.Brno:

Masarykova univerzita, 2006, s. 90.

% BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace afizeni reputace.Brno:
Masarykova univerzita, 2006, s. 89 - 92.



14. Interni komunikace

Vedle externi komunikace existuje i komunikace rimtenezi zamistnanci
organizace. Ti jsou Klbvym usgchem kazdé firmy. ,Interni komunikace
piedstavuje nastroj, jenZz pomaha udrZovat &nance informovane,
motivované a zarove slou?i k budovani firemni kultury® | Interni
komunikace zlepSuje vykonnost z&tmand, pomaharidit tok informaci,
Vytvaii zpEtnou vazbu pro manazery, rozviji pocit sounalegismsymoveho
ducha a je row¥ dobrou pipravou pro krizovy managemerff‘Z hlediska

organizace je interni organizace velmi podobnatérei.

Efektivni interni komunikace by &a probihat jiz na p&tku po naboru
zantstnance, kdy by #h byt seznamen se #aenimi spolénosti, jeji
kulturou a tradicemi. V mibéhu sluzby by nili byt zamgstnanci pravidel&
informovani o novink&ch tykajicich se z&smani. Komunikovat se
zanestnancem by se neto prestat ani po ukateni nebo peruSeni jeho
vykonu!* Aby interni komunikace pinila své cile, musi spoacovat

s oddlenim lidskych zdraj. To je zdrojem vSech informaci tykajicich se
vztahu mezi spolmosti a zargstnancem.

14.1 Nastroje interni komunikace

Zakladnim nastrojem interni komunikace jsou vedleastnek

a informanich tabuli také firemni média. Tés€ casopisy stéle vice

% BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace afizeni reputace.Brno:
Masarykova univerzita, 2006, s. 67.

" HARRISON, S.,Public Relations An Introductior.ondon: Routledge, 1995, s. 105 —
106.

"M BLACK, S.: Nejinnéjsi propagace public relationdraha: Grada Publishing, 1994,
s. 136 - 137.



nahrazuji elektronicka média. DalSim vyznamnym nogst interni
komunikace je osobni setkaf.

2 BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace afizeni reputace.Brno:

Masarykova univerzita, 2006, s. 67 - 70.



15. PR 2.0

V poslednich letech se hadmluvi o rozvoji novych médii. Marketingovy
pojem Web 2.0 ozraje zmsob tvorby webového obsahufi kterém
dochéazi k vyznamnému zapojeni samotnych gamgta. Jde o rozvinuté
socialni si¢ ale i o WZné inform&ni portaly s moznosti diskuznich
piispivki. Termin PR 2.0 ozwaje PR aktivity v prosedi Webu 2.0.
VétSinou nejde o nové aktivity, nové je jen ptedi, kde se odehravaji.
»Hlavnim principem fungovani PR 2.0 je distribugga/nych informaci ke
spravnym ovliviovatelim, ktai potom svym fisobenim informaci i

dale.“?

.MySlenka, Ze internet lze prastpridat ke stavajicim PR aktivitam,
nevyjaduje cely jeho vyznam. Usnadje, obohacuje a povzbuzuje
komunikaci, vztahy a reputaci, a stdva se tak pedkem, kterym lze
pienenit starSi formy nastrdja proces public relations. Kyberprostor neni
mistem, kam by se &h pracovnici PR stahnout, ale je spiSe r®#im
toho, co jsme #ali vzdy — vytv&et ty nejlepSi vztahy diky naprosté

transparentnosti vzhledem ke globalnifejeosti.

Dynamika internetu vyzaduje od PR proaktivnfispup. Neuplaténi
strategif a proces které internet nabizi, omezuje potencial orgar@z4’

Pred dobou wel m¢ly organizace pouze @vvyznamné moZznosti, jak
zaujmout véejnost. Mohly si zaplatit drahou reklamu a nebo poimPR

aktivit ziskat prostor v médiich. Web mnohé éniy organizace, které

IS PETERKA, O.Etika v komeatnich komunikacichPraha: Vysoka Skola ekonomicka
v Praze — Fakulta mezinarodnich v#taR008, s. 46.

" PHILLIPS, D.Online public relationsPraha: Grada Publishing, a.s., 2003, s. 44 — 45.



rozumgji novym pravidim marketingu a PR, rozvijeji fino vztah

s kupujicim a se zakaznikem.

Diive public relations orientovala své aktivity vytind na media. Nyni je
public relations diky internetu igné. ,Blogy, online tiskové zpravy
a ostatni formy poskytovani obsahu na webu umoZwitganizacim

komunikovat pimo s kupujicimi.“

MoZnou cestou k Usphu pomoci PR je zalfit se na pipojené blogery,
online zpravodajské stranky, mikropublikaceteyjeé mlui, analytiky
a poradce, ki¢ dosahnou na cilovou skupinu, kterou mohou zajimat

produkty a sluzby PR subjektt.

Spole&nosti Volkbank CZ a ING Commercial Banking zatinfilip
nezareagovaly na vyvoj internetu. € byt aspssSni dive nebo pozgi
budou muset komunikovat i pomoci biogebo socialnich siti jako jsou

facebookei twitter a podoba.

SSCOTT, D. M.,Nova pravidla marketingu a PBrno: Zoner Press, 2008, s. 29.
®SCOTT, D. M. Nova pravidla marketingu a PBrno: Zoner Press, 2008, s. 34.

"SCOTT, D. M. Nova pravidla marketingu a PBrno: Zoner Press, 2008, s. 46.



16. Krizova komunikace

V zivoté podnikii, organizaci a instituci se vyskytuje mnohé, coeedi,
jak by melo. Ne vzdy to zavisi na subjektu samotném. Kabdfgtmeststi,
mimoradné udalostii Skody se stavaji nejen dekaré, ale mnohdy za

souhry okolnosti, které je velmizké gedvidat.

V hospodéskeé i socialni oblasti jsou ¥&nost a spdebitelé stale aktiw)si.

Z hlediska trzni ekonomiky hlidaji Uravea kvalitu nabidky. O svych
zjisténich informuji média. Proto se stale vice do ipdp dostavaeseni
krizovych situaci a snahafgdejit jim. Z hlediska PR je kazda negativni
udalost tykajici se organizace spojena se zhorSenage subjektu, které

miZe vést aZ k zavaznyniisledkim v jeho existenci, ne-li k jeho zanikd.

16.1 Krize

Krize vznikaji v utitém vyvoji. Obvykle jim pedchazi konflikty, které jsou
zcela pirozené. Konflikt, ktery neni zvladnut nebo se mvidut neda, se
meéni v krizi, jez mize grenist v katastrofu. Katastrofa je znamenim, Ze
vyvoj nééeho probihal nebo prebl Spatw, je posledni stanici keSené

krize.

Pojem konflikt je odvozeny z latinského slova cuafls jako gtet
protikladnych zajm, boj, odpor a podokin Pojem krize ozniauje dobu
vrcholicich rozpat, rozhodny obrat,¢fkou svizelnou situaci. Katastrofa je

definovana jako velké nesti, udalost s tragickymi nasledky, pohrofa.

Nejlépe zvladnutymi krizemi jsou takové, jimZz sedgdo zabranit.
Preventivni opdéeni k odvraceni Skod (nebo ¥ipac, Ze se jiz propuknuti

8 SVOBODA, V.Public Relations modeena (¢inné. Praha: Grada, 2006, s. 76.

" NEMEC, P.Public relations — komunikace v konfliktnich a &rigch situacichPraha:
Management Press, 1999, s. 20 - 21.



krize zabranit neda, aspd jejich omezeni) vyzaduji komplexnkigtup,

spasivajici v systematickyazenych krocich’

16.2 Krizovy scéné

Musi byt vypracovana analyza rizik. S jejimi vydtggracu;ji lidé powieni
¢innosti ve smyslu PR. Komunikaci v konfliktnich azlvych situacich
podniku umo#uje takzvany krizovy scénhdTen umo#uje byt gipraven
a wWdét, co clat od propuknuti krize. Pokud vSak bereme komunikako

kontinualni proces a nevyiujeme moznost ffichodu konfliktu ¢i krize,

nentlo by nés jejich propuknuti ochromit.ékddy se doporéuje podrobg

planovat postup v krizovych situacich a dokonéehpat cvény scéné na
arovni komunik&ni. Doporduje se to zejména podrik s vysokym

rizikovym faktorem.

V krizovém scénid by n¢l byt zahrnut seznam vedoucich pracovniia
nejvyssi, dedni i provozni urovni vedeni, kfemusi byt podle rozsahu
piipadu vyrozumini o stavu situace. Také tam musi byt zahrnuty hu$ec

moznostmi spojeni s nimi. Tim je spira podminka dosazitelnosti.

16.3 Krizovy Stab

Velmi dulezitym bodem je weni mluwich. To jsou osoby opragne

poskytovat informace wejnosti & jiz prfimo nebo progednictvim

sclovacich prostedki. Nékdy je nutné vedle mlwich jmenovat také
odborniky, kt& jsou schopni fijatelnym zpmisobem vysdtlovat wcné

souvislosti. Mlu¥i i odbornici by mili byt proskoleni v zasadach

vystupovani ped médii a v rétorice.

Urcenim osob tviicich krizovy Stdb zajistime souhrdi krizové situaci.
Kazda osoba maigsre definované ukoly. Je také nutné zajistit dobrou

komunikaci mezi Stabem komunii@m a technickym.

80 NEMEC, P.Public relations — komunikace v konfliktnich a &xigch situacichPraha:
Management Press, 1999, s. 31.



Pokud jde o organizace, které maji vice sidel, asugle je komunikani
pracovisé, musi byt ukeny osoby oprawmé komunikovat sigdstaviteli
meédii az do okamziku, kdy mohou byt nahrazeny alidmi mluwimi.

Musi existovat zastupitelnost mkich.

Pii krizové situaci musi byt zvlaStni pozornostnovana regionélnimu
a mistnimu tisku. Jeho zastupci jsou totiz do molatiky vtahovani fimo.
Je dobré sed&novat novin&im, se kterymi sedin¢ spolupracuje. Ti maji
o spolénosti mnoho informaci. Katastrofaripoutdva novinge, kteéi se

jinak o spolénost nezajimaji a nemaji pebné zazemiddeni.

Krizovy scéné by n¥l také pd@itat s moznostiifzvani pravnika a |éke
zejména tehdy, pokud hrozi, Zéigadna krize zfisobi majetkové Skody
nebo ohrozi zdravi lidi. ifhled o moznych postupech #stedcich neni

nikdy na Skodu.

Krizovy scéndé pctitd i s pldnem proskolovani zéstnané na vSech
arovnich o chovani v detkrize, zejména ve vztahu k meédiim. Kazdy z nich
se vtakové situaci stava reprezentantem gpokdi, navic takovym,

kterému je apriorprikladana vyssi dvera®

16.4 Chovani médii Bhem krize

V krizovych situacich se fp komunikaci s médii musi gaat

S negativismem. J® styku s médii by rda platit zasada, Ze zatolvani
okolnosti pro korporaci néjznivych, se z dlouhodobého hlediska nevyplati.
Vyplynou-li takové okolnosti pozii na povrch, je ohiena steSe. Naopak,
kdo dokaze — ktyv sebeobrah— piznat &ci negijemné, a to tive, nez

byly rozpoznany, riize p@itat s utitou ,zalohou sympatii“ nebo také

81 NEMEC, P.Public relations — komunikace v konfliktnich a &xigch situacichPraha:
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»poleh¢ujicimi okolnostmi“, videalnim a kragnvzacném fipact také

s pomockasti véejnosti®?

V krizové situaci se musi pitat také se sklonem meédii naslouchat
odbornikim, ktei ¢asto byvaji v pozici nezavislého experta. Diskuzi
ovliviuji negativg, pokud se nachézeji na protivnikastrarg.

Podle teoretil i praktiki komunikace se postoje fegnosti k utité udalosti
utvaeji v prvnich tech azétyrech hodinach po jejim nastupu. Proto se
v krizové situaci nevyplatéekat, az budou k dispozici vSechna relevantni
fakta. Sice se tak zvySuje nebedpemylu, ale pokud se to nasledn
piipusti nebo na vzniklou chybu upozorni sam infammaadroj, obvykle to
média akceptuji. Média si navzajem konkuruji, pra® nedoportuje
poskytovat relevantni informace v tomthgac exkluzivre. Zbyteiné by to

u ostatnich stHovacich prosedki vybudovalo zvySené patrani po

informacich i z jinych nez oficialnich zdfoj

Pokud jsou média informovana i o takzvanych zbyfkbv rizicich
piislusného podnikani, informuji o nich také&ejeost, a to &etné moznych
protiopateni, ¢imz se snizuje Sance na zkresleni. V takovéipagt velmi

zélezZi na pravdivosti &gné spravnosti informaci.

16.5 Role séfa organizaceéhem krize

V doke krize plati, ze Séf p#tdo centra krize nebo katastrofy, i pokud
propukla jinde nez v centrale spéesti. Séf také musi projevit pochopeni.
Projevit litost a Gast rtkdy byva povazovano za zndmku slabosti, v tomto
piipadt je to vSak vhod¥jSi nez komunikace s kamennou tivavii¢eni

a vysloveni politovani je nejlepSinieSenim pro prvni okamziky od

vypuknuti krizové¢i katastrofické situace. V Zzadnéntigact se nesmi

82 NEMEC, P.Public relations — komunikace v konfliktnich a &xigch situacichPraha:
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slibovat nemozné. Sliby, nenasledované konkrétriimy, mohou pijit
pozdji velmi draho.

V piimém styku s @jnosti nmize byt komunikator ve svych &dnich

obsazny, i komunikaci s médii se naopak ceni strost®

16.6 Plan krizové komunikace Volksbank CZ

16.6.1 Vymezeni krize pro Volksbank CZ

Volksbank CZ chape krizi jako jakoukoliv nekavanou udalost, ktera
piredstavuje realné nebo potencionalni ohroZeni @i¢gii a jejich sluzeldi
vztahi s klicovymi subjekty, jako jsou klienti, obchodni padttinenateské

sit’ a statni organy.

Za zavaznou krizi povazuje (A¥gpadeni pobiky a bezprogedni ohrozeni
klientai azamdstnan@ pobaky, (B) napadeni systdm informani
technologie Volksbank a (C) selhatii nezakonné jednani za&stnance
banky, ¢cimz miZe dojit k Uniku nebo prodejitgérnych informaci, jejich
zneuziti ku prosgrhu zamdstnance, nedodrZeni a opakované porusovani
bezpé&nostnich pravidel vedoucich k poskozeni banky t&endojit také

k rozkradani majetku spaleosti.

Zamér zavazné krize se povazuje, (D) pokud se ftozsiformace
poSkozujici po¥st Volksbank CZ. DalSifjipady krize mohou nastat, pokud
konkurence nebo média vedou nepravdivou a negdtampa vici bance,
nebo pokud v zahratii probthne negativni udalost s dopadem na reputaci
Volsbank CZ jako satést koncernu Volskbank AG.

Krize nastava také vipad, (E) Ze dojde ke styku klientety zamestnand
s osobou, ktera ma nakazlivou infek chorobu, nebo dojde-li Kikému
zrareni nebo Umrti zastnanceci klienta na pobéce nebo v prostorach
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banky. Krize propuka také tehdy, objevi-li Sgppdy sexualniho o&tovani
v préaci, nebo pokud Zaou nespokojeni za¥stnanci protestovat.

Krize mize byt zapicinéna také (F) Zivelnou pohromou, jako jsou poZzar,

povodéi nebo tornado.

16.6.2 Cile krizové komunikace Volksbank CZ

V piipact krize v kterékoliv z uvedenych oblasti, je cilenolkébank CZ
ochranit jeji dobrou past, chranit zdravi a bezg®ost Kklient

a zangstnand, udrzet dvérnost informaci, obnovit furkost sluzeb
v postizené oblastéi objektu. Z krize je nutné vzit si ponsmni, aby se
piedeslo jejimu opakovani a aby se jeji vyskyt elowal. Dilezité je take,

aby se pibeh krize dokumentoval.

16.6.3 Povinnosti za#stnana: Volksbank CZ lghem krize

V piipact zjisteni stavu, ktery by potencid@rmohl byt zavaznou krizi, je
zamestnanec, eventudinjeho nadizeny, jenZz situaci zjistil, povinen
okamzi€ informovat nejprve natzeného. Ten informuje krizového

komunikatora a ten krizovy tym, ktery byl jim zentd (£elem sestaven.

V piipadech pepadeni pohiky, IT napadeni banky, nezakonného jednani
zanestnance, Zivelné pohromyzkého zratdni nebo Umrti osoby je nutné

informovat i bezp&nostni organyeské republiky.

Oznameni musi byt provedentimym osobningi telefonickym kontaktem,
pouhé zanechani vzkazu, textové zpravy nebo e-meektdi. Jsou-li
¢lenové krizového tymu nedostupni, jelia kontaktovat vSechny jejich

zastupce a spolupracovniky, Ktptichazeji v Gvahu.

V piipact, kdy je zamistnanec kontaktovan v délkrize médii, je povinen
zdrzet se vyjakkni a odkadzat média na vedouciho krizového tymu

a krizového komunikatora.



16.6.4 Kratkodoba krizova komunikace Volksbank CZ

Pokud se vznik krize, jeji pbeh a ukoreni realizuje do ¢kolika hodin,
mluvime o takzvané kratkodobé krizové komunikaeisdgrovana smirem
od zamdstnandé banky (vedouci poliy ¢i oddcleni) ke krizovému

komunikatorovi, jimz je v fipadt Volksbank CZ marketingové odeni.

Krizovy tym teSi krize, jejichZz zahgjeni, gigh a ukoweni gesahne 24
hodin. Kompletd koordinuje krizovou komunikaci a schazi serippc
nutnosti na jednanich, ktera svolava vedouci kebhaovtymu. Po dobu krize
stoji stranou vSech ostatnich udalosti banky. Jedrchle, spravé

a energicky. Eliminuje nebo snizuje Skodyugpbené krizi na reputaci
banky. Je povinen, bez zbyteho odkladu, oznamit kazdou &mu ve
svych kontaktech krizovému komunikatorovi, kteryjistalje aktualizaci
krizového manualu. Krizovy tym musi byt k dispozie mobilnim telefonu
24 hodin dené veetre vikendu. O vyjimkach rozhoduje vedouci krizového
tymu. Clenové krizového tymu mohou byt jeho vedoucim kdiyko

povolani na jednani.
16.6.4.1 Krizovy tym kratkodobé krizové komunikace

Krizovy tym je sloZzen z vedouciho, krizového konk#tora a ostatnich
¢lend. Vedouci stanovi postup v dolrize, jmenuje a svolava jednotlivé
¢leny, rozaluje Ukoly a dohlizi na jejich pémi. Krizovy komunikéator je
v kontaktu s médii, statnimi a bezpestnimi organy a komunikuje s PR
agenturou. Mezi ostatnileny tymu pati vedouci regionalnich pobek
nebo vedouci daného afleni. Ti komunikuji se za#stnanci a klienty,
jichz se krize dotkla. Je komunik@m pojitkem mezi postizenymi
zamestnanci a klienty a vedoucim krizového tymu, krigmvkoordinatorem
a statnimi a bezgaostnimi organy. Jejich komunikace se tyka akteélni

potreb a pocitu postizenych, nikoliv vSak médii.

Kdyz vedouci krizového tymu obdrzi zpravu a relémaninformace

o vypuknuti krize, vyhodnoti jeji realnou hrozbuopbanku. V nejkratsi



mozné dob se dostavi na misto krize, nebo je viegditém spojeni
s mistem krize. Ma za ukol informovat o krizi dapolupracovniky:
krizového komunikatora, regionalniho vedouciho @elio vedouci daného
odctleni a v gipac nutnosti i své natzené. Vedouciijpravi taktiku pro
krizovou situaci. Zvolgleny krizového tymu a pa¥i je ukoly. Dava pokyn
k zahajeniteSeni krizové situace. To byémzvladnout do 30 minut od

prvniho oznameni krize.

Krizovy komunikator komunikuje s meédii #di externi komunikaci. Po
obdrzeni zpravy a relevantnich informaci o vypukktze pipravi tiskové
prohlaSeni k dané krizi, zjisti stanovisko statnécbezpénostnich orgéin

k dané situaci. V nejkratSi mozné doke dostavi na misto krize, nebo je
VvV negetrzitém spojeni s mistem krize. Informuje PR agento redlném
nebezpéi krizové situace a koordinuje s ni externi i infekomunikaci
krizové situace a kibva sdéleni. V pipad nutnosti vyzve podfeného
zastupce PR agentury, aby se nepradiéostavil na misto krize. Krizovy
komunikator aktivuje cestu pro jednotné zpracovadmazi médii wetns
upozorrni, aby neautorizovani zastnanci neposkytovali Zadné informace
meédiim ¢i verejnosti. Zaznamenava gieh krize, pdizuje zapisy a vede
krizovy denik. Jeho ukolem je také vyzvat PR agentke spusni
krizového rezimu monitoringu médii. Po skeni krize provede ve
spolupraci s PR agenturou a vedoucim krizové kokaoei vyhodnoceni
krize a dopadl na banku. M& také zodp&nost za aktualizaci krizového
manualu. ZjiSuje stanoviska relevantnich instituci a origgakterymi jsou
statni sprava, policie a dalSi be&pestni slozky. Také je psken vedenim

interni komunikace.



Jak, kdo, koho a kdy mé& informovat odhaluje nagiettabulka.

Kdo informuje

Koho informuje

Kdy, jak,vp Fipadé

Kdy, jak, v p Fipadé

Zaméstnanec, ktery

krizi zjistil

Marketingové
odd éleni - krizovy
komunikéator / vedouci

krizového tymu

do 10 min. telefonem
osobné, SMS

krize A, B, C

do 20 min. telefonem
osobné, SMS

krize D, E, F

Cleny krizového
tymu (pouze u
dlouhodobé krize)

do 30 min. telefonem,
osobné, SMS

krize A, B, C

do 45 min. telefonem,
osobné SMS

krize E, F

Krizovy komunikator,
nebo zam éstnanec,

ktery krizi zjistil

Bezpecnostni slozky

do 15 min. telefonem

krize A, B, C

do 15 min. telefonem

krize E, F

Krizovy komunikator

Pfedstavenstvo banky

do 30 min. telefonem,
email, SMS

krize A, B, C

do 120 min.

telefonem, email, SMS

krize D, E, F

Interni komunikace -

zameéstnanci

do 60 min. e-mailem,
intranetem, webem

klienta

krize A, B, C

dle vyznamu a Gvahy
e-mailem, intranetem,

webem klienta

krize E, F

Externi komunikace —
klienti a obchodni

partnefi

dle vyznamu a Gvahy
e-mailem, osobné,
telefonem, webem

klienta

krize A, B

dle vyznamu a Gvahy
e-mailem, osobné,
telefonem, webem

klienta

krize E, F

16.6.5 Dlouhodoba krizova komunikace Volksbank CZ

Jde-li o dlouhodobou krizovou situaci, kterdesahuje 24 hodin, tak

nejdtive se krizovy tym

spole&nosti.

izoluje od ostatnich probiénma provozu

Zavede se krizovy denik a pod vedenim kebov

komunikétora se @ive vypliuje. Na z&klad nejhorSiho mozného scéra

se stanovi krizova strategie. Jednotkilénové krizového tymu dostanou




piidéleny ukoly v implementaci strategie. Musi se defiamtoklicova sdleni
jak pro externi (média a klienti) tak interni (zgstmanci) komunikaci.

Mezi otazky, které mohou v souvislosti s krizi @méspati: Co se stalo a co

je pricinou krize? Existuje jeS§tvyznamrjSi problém, neni to jen ika
ledovce? Objevi se j@Shové problémy? Co se stane v nejhorSim mozném
piipad? Jak nastalé situaceune vyuZzit (zneuzit) ¢kdo jiny? Jak bude
reagovat okoli a cilové skupiny? Jalesove terminy jsou nyni rozhodujici?
Odpowd na tyto otazky ovlisuji uzawrky médii, ¢asovy piibéh
faktickych udalosti a dostupnost informaci. Jak#ujserminy jednani se
zainteresovanymi jednotlivci skupinami? Jaky je stav informovani

a stanoviska nd&tkenych orgai.

Na paatku vypuknuti krize je také nutné ciircas, misto a dastniky

dalSiho jednani krizového tymu.

V pribéhu krize se &kolikrat (zaleZzi na délce trvani) rekapituluje vjvo
situace. S vyuzitim krizového deniku se kontrolgece na ukolech.
Identifikuje se a analyzuje potencionalni sd¢éngvoje. Aktualizuji se
klicova sdleni. Aktualizuje se interni i externi komunika&@amunikuje se
s médii a musi se &it ¢as, misto a dastnici dalSiho setkavani krizoveho

tymu.

Pri zawrecném jednani krizového tymu se analyzdjkimy a pibéh krize,
prenositelné zkusenosti zitehu krize a obtiZze, se kterymi se krizovy tym
setkal. PopiSe se i jejidkSeni. Nezbytné je také vyvodiisiedky a doplinit
krizovy materiadl. Zaznamenavaji se ziskané zkudermgedefinuji se
investice vhodné kipdchazeni nebo lepSimu zvladani krize. Natizge

uzawve a archivuje krizovy denik.
16.6.5.1 Komunikani kanaly lghem krize

Béhem krize je komunikace vedenarmi komunik&nimi linkami. Externi

komunikace vede mezi PR agenturou a médii a mezkdwaa klienty



a obchodnimi partnery. K interni komunikaci dochamezi vedenim
a zangstnanci banky. Velice iezité je nepodamvat vyznam fmeé
komunikace s klienty a partnery a nenechakgepat informace o krizi

pouze ze stovacich prosedk.

Komunikovat s médii jsou opra¥ni pouze u¥eni zangstnanci — krizovy
komunikator a vedouci krizového tymu. Ostatni Zstmanci maji pravo

pouze sdlit novinati, aby se s dotazy obratil na pgegné osoby.

V piipact, Zze bude krizovym komunikatorem (pouze jim nebdoueim
krizového tymu) potfena komunikaci s médii jinA osoba, je nutné
respektovat ¢které zasady: # komunikaci s médii musi pouZivat pouze
schvalené oficialni tiskové prohlaSeni, jenz vzdgd vytvdeno krizovym
komunikatorem a PR agenturou. Musi setrvavat wikdicde vyvarovat se I1Zi
a odhad. Nesmi také slibovat nesplnitelné. Nevidjakou skuténost nebo

j nemize zodpowdét, ma to sdlit. Nikdy nesmi nictikat off-record.
Takova osoba musi byt komunikativni, musi se chosebe¥doms

a asertiv a nesmi se nechat vyprovokovaii. bntaktu s novingem, vzdy
musi znat jeho jméno a médium, které zastupujedojeré ho pozadat
o telefonni ¢islo. Musi pedpokladat, Zze kazdé jeji slovo je novara
zaznamenavano. Plati zasada nebat se opakovatd&eaisstale dokola
a nesnazit se vypbvat ticho. Tim by hrozilo, Ze osolekne rco, cofici
vibec nechtla. Nesmi se také podoavat neverbalni komunikace. Je dobré
chapat krizi jako flezitost. Zajem meédii je ifezitosti edat sdleni
banky.Cim méré toho osobaekne, tim vice se média budou domnivat, Ze
se réco utajuje.Cim vice se s#li vécnych informaci, tim five se média

o0 situaci pestanou zajimat. Je dobré respektovat terminy raédiidrzovat
dohody a sliby dané novititm. Doporéuje se také vyuZivatdtich stran

a nezavislych odbornikk podepeni svych tvrzeni. Stejntak je dilezité
doklddat sva tvrzeni podkladovymi informacemi, istéami, daty

a zastitovat se autoritou, kterouibe byt napiklad pravni pedpis.



Kazdy kontakt s novifém musi po¥tend osoba ihned ohlasit krizovému

komunikatorovi nebo svému nidgenému.

Pokud se tvii sctleni v krizové situaci, o by obsahovat vyjaeni
lidského zajmu a pochopeni. Yipact zrareni nebo umrtiieti osoby nesmi
chybst vyjadreni litosti a odSkodmi. Uvadji se informace o Skodach,
vinicich a opatnich snitujicich k uvedeni dotwodniho stavu &ci spolu
sc¢asovym odhadem. Ve &dni se bude nachazet i ufist o odSkodani
postizenych a o naprawnasledk. Samo¥ejmou soudasti je i informace

o tom, Ze Volksbank CZ @th vSe pro to, aby se podobna situace nemohla
opakovat. Vhodné je ifppravit tiskové prohlaSeni obsahujici koménta
a postoj ke krizové situaci ze strany banky a #thtdi bezpe€nostnich

organi. Aktualizace prohlaSeni podléh& vyvoji situace.

Externi komunikani linka mezi zahraghimi a tuzemskymi kanaly a PR
agenturou zahrnuje tyto komundm kanaly: media relations (tiskova
zprava, tiskové konference, exkluzivni materidlypadobr), reklamu,
advertorialy, osobni sélzky a jednani, webové stranky spwlesti. Cilovou

skupinou tohoto druhu komunikace je Sirokéepeost.

Klienti, obchodni partné a organy statni spravy jsou cilovou skupinou
druhé linky externi komunikace. Tato komunikacebind diky webovym
strankdm banky, e-mailovému zpravodajstvi, direchilim. DalSimi
komunika&nim kanalem mze byt telefonickd horka linka zaveden&
v prab¢hu krize. MiZe informovat klienty i v cizich jazycich. Plasem také
osobni schzky a jednani, telefonni hovory, textové zpravy, Wa faxové

vzkazy.

Interni komunikace mezi vedenim a zmtmanci banky probiha na
webovych strankach, pomoci e-ntaildirect mait, intranetu a internich
komunikanich kanal. Radi se sem také vicejana telefonicka horka
linka, kter4 byla #izena, aby podavala informace o krizi. Informacensei
zanestnanci a vedenim, které jsou spolu se zatinami vliastniky i cilovou



skupinou interni komunikace,fgrdavaji i na osobnich sitkach a pi

jednani.

Aby krizova komunikace spragriungovala, musi se s krizovym manualem
seznamit vSichni paseni zandstnanci, za coZ odpovidé vedouci krizového
tymu. Za aktualizaci manuélu odpovida krizovy koikétor. Jedenkrat za
Sest misial je provedena kontrola kontaktnich informaci. Nppd
podstatnych zn v kontaktnich udajich se manual aktualizuje ok&inz
Distribuci manualu obstardva krizovy komunikatoredddrZzeni postup
uvedenych v krizovém manudlu se povaZuje za hruyéSpni pracovni
kazre. Aktualizovany manual maji mit vSichglenové krizového tymu

v zamgstnani i doma, a to v ti8té i elektronické podab K dispozici musi
byt také v obou podobach v kazdé p&tma oddleni banky.

16.7 Krizovy plan ING Commercial Banking

ING Commercial Banking nema dosud zpracovany Zapegcialni scérta
jak jednat Bhem krize. Pla spoléha na bohaté zkuSenosti PR agentury, se
kterou spolupracuje. lipstoZze se banka zatim nepotykala s &&zrkrizi,

meéla by mit v zaloze plan krizové komunikace.



17. Corporate social responsibility (CSR)

V zapadni spolmosti je zcela &né, Ze kazda firma se citi sociln
odpowdna. Spoléenskd odpaddnost firem se stava nezbytnou &asti
strategického planovani kazdé firmy. UZ i u nae adpowdnost zdina mit
stéle vice organizaci. CSR odrazi poslani firmgjaazby se spot@osti.
Vyznamné spoknosti nemohou obstéat bez citlivého pochopeni aoeay
na socialni progedi. ,Spoléenska odpotdnost zasahuje do vSech oblasti
firmy. Zabyva se progdim firmy, kvalitou Zivota jejich zagstnand

a zékaznik, vztahy s partnery ziskovymi i neziskovynf.

Pro naphovani spoléenské odposdnosti firmy se pedpoklada, Zze
dosahuje zisk a maximalizuje svou trzni hodnotéarawa dodrzuje zakony
a odpo¥dnosti manazér, vlastniki a zanéstnané. Jde o vyraz spotenskeé
odpowdnosti vlastnik a majiteb firmy. Roli statu je dmto aktivitam
nebranit a snazit se je podporovat odsiv@nim prvk byrokracie pi
zachovani podminek jejich transparentnosti a zadsina veéejnym

uznanim a ocemim &

Téma spoléenské odpasdnosti firem a firemniho darcovstvi nabylo na
vyznamu zejména po vstugleské republiky do Evropské unie, kde je CSR
jednim z dlezitych témat v oblastech ekonomické a sociélditipp. Dle
udafi Ministerstva financi Wesku firmy kaZdoréng vénuji do veejnd
prosgsnych projeki a CSR c¢astku ve vysi 1,5 miliardy korun. Ve
srovnani se zahraiim vCeské republice zatim schazi kongmip

celospoléenské diskuze o roli CSR v koniefm sektoru, uznani a ocen

8 KALOUSOVA, P., KOTIK, M. Uvod. In KOLEKTIV AUTORJ. Nap¢ spole‘enskou
odpowvdnosti firemKladno: AISIS o.s., 2005, s. 7.

8 JAHN, M. Spoléenska odposdnost firmy a stat. In KOLEKTIV AUTOR. Napic
spole’enskou odpadnosti firemKladno: AISIS o.s., 2005, s. 10.



odpowdnych firem z pohledu viady akené spravy a bohuzel i motidrai
«86

danové a legislativni prostdi.
Odpowdnost je znakem ddbiizené spokenosti a musi se prolinat vSemi
jejimi ¢innostmi. Chovat se zodpé&iné musi byt pro firmu uzitné. Musi
se ji to vyplacet. Na CSR se nesmi nahliZet jakeyuj, nybrz jako na

investici®’

V praxi se spokenskd odpoddnost projevuje vei¢ch rovinach. Do
ekonomické roviny pat principy dobréhotizeni firmy, eticky kodex,
odmitnuti korupce, transparentnost, ochrana duBevwliastnictvi, vztahy
s investory, dodavatelsko-agthtelské vztahy, vztahy se zakazniky a kvalita
a bezpeénost produki ¢i sluzeb. Socialni rovina CSR zahrnuje firemni
filantropii a firemni dobrovolnictvi, za#éstnaneckou politika, zdravi
a bezpei zanestnand, vz&lani a rekvalifikace, za#stnavani minoritnich

a ohrozenych skupin obyvatelstva, rovnost Zzen atumadmitnuti dtské
prace a lidska prava.idti je enviromentalni rovina CSR, kam ipat
ekologick& vyroba, produkty a sluzby, ochraraqunich zdraj}, investice
do ekologickych technologii a ekologicka firemnitla, jako je recyklace,

aspory energie a dalsi.

Firmy, které se rozhodly igmout spol€éenskou odpoddnost za svou,
vykazuji zlepSeni reputace i vimtho fungovani, snizeni rizik a &t

loajality.2®

% KALOUSOVA, P. SOF a firemni darcovstvi v public ligies vCR a zahranii. In
KOLEKTIV AUTORU. Napii¢ spole’enskou odpadnosti firem.Kladno: AISIS o.s.,
2005, s. 17.

8 HLAVICA, M. Corporate social responsibility: A provlastré?. In KOLEKTIV
AUTORU. Napri¢ spole‘enskou odpaidnosti firemKladno: AISIS o.s., 2005, s. 25 - 28.

88 TRNKOVA, J. Co znamena spalenska odpoidnost firem?. In KOLEKTIV

AUTORU. Napii¢ spoleenskou odpasdnosti firemKladno: AISIS o.s., 2005, s. 30 - 34.



PrestoZe jde vzdy o pomoc druhym, média se tomutcati¢nak ¢asto
newnuji. Vnimaji prezentaci CSR aktivit jako zneuzédakiniho prostoru
pro snadné self-promotiontdato jednim z cil PR agentury je medializovat

zajimavé projekty.

Komunikace CSR je usnaéim spravnou volbou cilovych oblasti, partner
na strad neziskovych organizaci a kreativnimi navrhy praojelPokud se
spole&nost dlouhodobvénuje jedné oblasti nebo jednomu fenoménu a ziska
si na tomto poli postugnpozici experta a tdce, velice to napotiie

k celkovému vysledku komunikace o CSR. ,&&pé projekty by ry byt
transparentni — osdcenym usptadanim jsou grantové systémy, které
navic umo#uji zapojit do rozhodovani ¥ejnost a opinion makery®
Publicitu zisk&vaji také inovativni projekty a dobrstrategii, ktera méa
zajiSenou publicitu, niZze byt medialni partnerstvi nebo interni

komunikace. Dlezitou sodasti komunikace CSR je vydani vynd zpravy.

CSR se jako &tSina oblasti vyviji aifnasi nové trendy. Jednim z nich je
proména socialnich pééb v obchodni iilezitosti, coz v praxi rize
znamenat vyvinoutdto, co miZe ¢loveéku jakkoliv pomoci. DalSi moznosti

kam upirat CSR aktivity je vyuZit silu ztky k podpde socialnich zrm.*°

17.1 CSR aktivity ING Commercial Banking

ING Commercial Banking spolupracuje s Nadaci Tetdaxové dgtem. Ta
paii v Ceské republice mezi ty nejzndj§i. Je aktivnintlenem v prestizni
asociaci nadaci — Foéru dardPoslanim Nadace je umoznit kazdemutdit
vyrastat v rodig. V roce 2005 vznikl ING Commercial Banking Fond
Nadace Terezy Maxov&tm, ktery podporuje mladez #tekych domov

nebo v pg@stounské p& voblastech vz&lavani a sportovnich

8 HEJL, M. CSR jako sai#st komunikace a strategie firmy. In KOLEKTIV AUTOR
Nap?¢ spolefenskou odpaidnosti firemKladno: AISIS o.s., 2005, s. 73.

% HEJL, M. CSR jako sai#st komunikace a strategie firmy. In KOLEKTIV AUTOR
Nap?¢ spolefenskou odpaidnosti firemKladno: AISIS o.s., 2005, s. 72 — 75.



a voln@asovych aktivit. Banka jiZ na patku pojala projekt jako
dlouhodobou spolupraci, zaloZzenou na generalnirmeatvi a principech
transparentnosti. Jejim cilem bylo zapojit do pthyenejen zarstnance,
ale i klienty. Prvnim krokem bylo vytwveni grantové komise, kterékirat
roéné rozckluje ziskané penize Zadated, a podporuje tak konkrétni
projekty. Postup se z#ali zapojovat i dalSi za#stnanci. Maji moznost
prispivat do Fondu srazkou ze mzdy nebo se podiletataovolnicke
¢innosti, napiklad participaci fi organizacichiznych akci pro &i. Zcela
netradéné zapoijila banka do svych aktivit také klienty. Natoivanaénich
darka jim posle pouze novotenku s po&kovanim a informaci, Ze penize,
které by pouzila na pozornosti pr&,reiska nadai fond. Klienti maji
prilezitost gispivat do Fondu takétipriznych charitativnich tombolach

nebo i registraci na sogke i golfovych turnajich.

Medializace CSR aktivit ING Commercial Banking sgulvé funguje také
diky propojeni se znamou osobnosti, kterou je zakédka Nadace,
modelka Tereza Maxova. PR agentura o vSech aldivitinformuje
vefejnost progednictvim vydavani tiskovych zprav. Jde-li o vyzmej&i
akce, jako mZe byt napiklad rozhodnuti grantové komise o ¥yb
piijemal financnich daf, sdleni se uviejiuje nejprve na tiskove

konferenci, poté se do redakci rozeSle i nasledmiugci tiskova zprava.

Spolupréace funguje i tim apobem, Zze ING Commercial Banking s&astni

I nejrazrejSich akci pro &i z détskych domov. Jde o mikulaSskeé veky,
détské dny apod. Je-litdba, agentura pozve na udalost nokgna
zabyvajiciho se spalenskou odpotdnosti firem.

17.2 CSR aktivity Volksbank CZ
U Volksbank CZ je situace odliSna. Podpora &ladani, voln@gasovych

a sportovnich aktivit, kultury a zdravotnictvi jedilnou souasti strategie
Volksbank CZ. Bhem roku 2009 podpiba banka vé&chto oblastech

patnact ditich projekfi. Spoluprace s jednotlivymi subjekty neprobihala



kontinualré, zato vSak sitazem na konkrétni paby jednotlivych
subjekfi. Spoluprace byla zatfena spiSe lokan

V oblasti vzélavani podpéla banka khem roku 2009 sedm projékt
Zpravidla se jednalo o nefinam, tedy pedn®tné darovani vypgetni
techniky do Skol, $edisek volnéh@asu nebo alanskych sdruzeni. Pouze

jedno zaizeni podporovala Volksbank CZ kontinu&lmpakovass).

Vroce 2009 se Volksbank CZzZé¢movala také podge sportovnich

a volnatasovych aktivitCést finagnich prostedki uvolnila i na sportovni

sponzoring. Celkem takto podila dva projekty. Vzdy se jednalo
o vynalozZeni finaénich prostedki na konkrétni projekt, Zadny z projékt
nebyl podporovan kontinuainZpravidla se jednalo o finani dary.

Ctyti projekty, které bankadhem roku 2009 podjita, patily do oblasti
kultury. Jednalo se offspsvek na realizaci dvou vystav a na financovani
a podporu kultury kraje Vysa. Jeden z projektspolufinancoval opravu
mostu poSkozeného povagni. VSechny projekty byly podpgeny finargne

a jednalo se o jednorazovou podporu.

Dva z projekdt, které Volksbank CZ financovala, se tykaly zdrawcivi.
Jednalo se o @anské sdruzeni pro pomoc zdravofpostizenym dtem
a o podporu ortopedického adeni v Pelliimove. V obou gipadech se

jednalo o jednorazovou finani podporu.

Protoze na komunikaci CSR aktivit se musi dlouhédgidanovag

a kontinualg pracovat, Volksbank CZ dostala od své PR agentury
doporieni zangiit se na jederi dva konkrétni projekty, které banka bude
podporovat dlouhod@b Doporweno bylo také do vybraného projektu
zapojit zamdstnance banky @etre nejvysSiho managementu) a zvazit
moznost zapojeni klietit Tato strategie fjspéje k zefektivieni interni

i externi komunikace. Lokalniagobeni nize Zistat zachovano. Agentura
navrhla nésledujici moznosti, které navazuji naadadni CSR aktivity
banky.



V oblasti vza@lani by Volksbank CZ ®a prejit od Wcnych dail
rozvijejicich vzdlavani ke konkrétnim vzthvacim projekim. Témi
mohou byt organizované v&dvaci kurzy ukené pro Sirokou \ejnost.
Prikladovym vzorem mohou byt edukativni projekty migti a studenty,
které jiz velmi efektivd provadiji jiné instituce, nafiklad investéni
skupina Pioneer Investments, GE Money Bank a paglobéma by mohlo
byt buf’ financni vzdElavani oldani, nagiklad zadluzeni a jak muredejit,
nebo jak co nejefektiviji fesit jiz vzniklé potize. Prevence je procahy

vyhodrgjSi nezieSit uz vzniklé nasledky.

V oblasti vzalavani by se mohl ujmout i projekt sponzoringu &kdlve
financni oblasti. Nkolik lidi v produktivnim wku a rekolik v post

produktivnim by ziskalo finami prostedky na sebevzthvani.

V oblasti voln@asovych aktivit a sportu by se banka mohknovat
podpde handicapovaného sportovce nebo by mohla spongaomiki
sportovni akce. Vhodna by byla i podpora v@bksnvych a sportovnich
aktivit déti s handicapem nebo v Ustavnéipé

DalSi oblasti, kam by Volkshank CZ mohla&ovat své CSR aktivity, je
kultura. S vybranym subjektem (divadlo, muzeum, kirto, galerie) by
mohla uzatit smlouvu o generalnim partnerstvi, nebo spongaridikich
akci (divadelniho fedstaveni, koncertni turné, hudebni nebo divadelni
festival). Je mozné uvaZovat také o generalnimmpestvi s akci, ktera se
pravidelré opakuje, jako ndjiklad Statni cena za literaturu, Ceny Thélie,
Cesky lev. Zajimavéa by také byla finar podpora rekonstrukag opravy

historickych a architektonickych pamatek.

V rdmci CSR Ize podporovat i nemoémi z&izeni. Jednou z cestiire byt
dlouhodoby a cileny sponzoring spojeny s vyvojemkkétniho subjektu,
konkrétniho nemocniniho zaizeni nebo hospice. Podpoo nmize byt téz
konkrétni nemockini oddleni v delSim ¢asovém horizontu. Silnou
medialni vyZnost by mohla mit ojedété, velmi neobvykla a dlouhodoba

podpora dtské psychiatrické t@bny Ogany, ale vhodné jsou i dalSi



nemocnéni oddleni (onkologie ¢i porodni jednotka intenzivni pé).
Formou CSR rize byt zakoupeni &&bného nebo diagnostickéhtigiroje

a jeho dlouhodobé podpora.

Souasti doporteni bylo i upozoréni na skuténost, Ze podpora kulturnich
nebo sportovnich akci nemusi byt efektivni tolikkga dlouhodoba
spoluprace s nemocnici / Ustavem / psychiatrick@ebinou / dtskym
domovem. Za uiity objem finagnich prostedki (nag. 1 milion K&/rocné)
vynaloZenych dlouhoda@ba vhodi mize klient ziskat daleko vic medialni

pozornosti, protoZe nabidne zajimavé téma.



18. Winnost public relations

Ur¢it, zda public relations bylo nebo j&iané, je velice problematické. Jeho
efektivnost zavisi hlavnna dokonalém formulovani @jl na adekvatnim
kreativnim zpracovani komunikovaného ¢leti a na pdivé volbe
efektivnich komunik&nich kanal. ,Vyjadiovani &innosti aktivit public
relations se v praxié&sSinou n&fi rozsahem a kvalitou realizované medialni
publicity.“®* Vysledky o tom periodicky podava analyza monitgun
Scklovaci prostedky jsou podstatnymi prameny, z nichz se Jtvéaejné
minéni a wdéni. Kazda organizace by protoéla pravidel@ zjistovat
aroven faktomi svého image. K tomu slouzi audity jak interni &akterni

komunikace.

.Kvalita PR a jejich konény Usgch zavisi v podstatna kvali€ planu a na
zvolené strategii. Vytvi@ni dobrého planu se musi vyhnout mnohym
nebezpé&im — painaje Spaté nastavenymi cili, f&s nevhod& zvolenou
cilovou skupinu, az po nespravnybrané prosedky a formy PR nebo
dokonce nedokonale zpracovand a definovana ténwiaad. Kazdy Spatn
zvoleny krok v komunikéni strategii obvykle vyvola deficit na kotreém
uspechu public relations. itom kazdy plan kampani a aktivit PR je jiny,
musi byt usit na miru danym komunékém cikim.“%?

Pokud je PR spréa¢nrealizovano a byly @eny konkrétni cile, ma jeho
mgfitelnost jasnou povahu. PR ma vzdy za u0koknin néjakou
charakteristiku, ktera je jen diln prvkem obrazu image spof@sti.
Ucinnost je chapana jako rozdil mezi vstupnimi hodmatstanoveného cile
a vysledkem jeho napini po skokeni kampa&.

1 SVOBODA, V.Public Relations modeena (¢inné. Praha: Grada, 2006, s. 200.

92 SVOBODA, V.Public Relations modeena (¢inné. Praha: Grada, 2006, s. 200.



Kontrola (&innosti aktivit public relations se ike odehrat na &kolika
arovnich. Roz§eni medialniho sdleni nezahrnuje jistotu jeho porozémi.

Je nutné vzdy it parametry nifitelnosti PR. Mize se nifit medialni
ohlas, @inek ve vnimani komunikace PR veremosti, &inky na postoje,
nazory a chovani nebctiaky, které se maji diky PR projevit v samotné
spol&nosti. K nefeni &innosti PR se vyuZivaji zejména kvalitativni
a kvantitativni metody vyzkumu, jako je hloubkovgzhovor, rozhovor

s experty, pizkumy véejného miani a analyza publicity v médiich.

93 SVOBODA, V.Public Relations mode¢m (¢inné. Praha: Grada, 2006, s. 201.



Zavér

K dosazeni cile A jsem zpracoval dostupnou litetataabyvajici se
problematikou public relations a firemni komunikadeefinoval jsem
zakladni pojmy a popsal jsentivbdy dilezitosti komunikace s vejnosti

pro kazdou organizaci.

Public relations je za#&mna, dlouhodobda, planovanédnnost, kterou se
vytvaii a podporuje pochopeni a soulad mezi organizacanjejich
vefejnosti. Aktivitami public relations se préstnictvim hromadnych
scklovacich prosedki piasobi na Sirokou vejnost, a tak se ovliwje

verejné mirni. Organizace tak mohou o sobytvaret pozitivni obraz.

Abych naplnil cil B, popsal jserinnost a postaveni Volksbank CZ a ING
Commercial Banking, coz je veliceuldzité ktomu, aby se mohla

naplanovat jejich strategie public relations a ext&omunikace.

Volksbank CZ je obchodni bankou se Sirokou nabidk@an¢nich produki
a sluzeb pro atany, malé a s¢dni firmy, obce, rsta, stejy jako bytova
druzstva a developerské spaiesti. Krong toho banka pravidetnprispiva

na dobrginné (tely.

ING Commercial Banking poskytuje svym firemnim kligm komplex
sluzeb komemiho a investinino bankovnictvi. Jejimi klienty jsou velké
a finartn¢ silné domaci i zahratni spol€nosti. Spolénost spolupracuje
s Nadaci Terezy Maxové é@m a podporuje vzthni a volngasové
a sportovni aktivity.

V souladu s cilem C jsem popsal aktivity publicatigns, které souviseji
s externi komunikaci &ast&né¢ jsem se dotkl i problematiky interni
komunikace. Vybrané nastroje PR jsem popsal i aatjpkych gikladech

ze zkuSenosti bankovnich domVolksbank CzZ a ING Commercial

Banking.



Mezi z&kladni aktivity public relations, které majiv na vyslednou firemni
komunikaci s veejnosti pati zpracovani strategie externi komunikace,
media relations, medialobbying, produkce a orgam@zakci pro meédia,
audit komunikace, medialni Skoleni, krizova komuac#d, sponzoring,
komunikace v oblasti Corporate Social Responsybditprodukce akci pro
klienty, zangstnance a obchodni partnery.

Poslednim cilem D bylo porovnani aktivit externi mkaikace
prostednictvim public relations fin&nich instituci Volksbank CZ a ING
Commercial Banking. Zde jsem vychazel hlava osobni zkuSenosti,

protozZe pro oba finami domy tutainnost jiz dva roky realizuiji.

Volksbank CZ se za#iuje predevSim na komunikaci svych prodiukt
a image spolmosti. Své produkty komunikujagdevsim pomoci tiskovych
zprav a na tiskovych konferencich nelfoneformalnim setkani s novifia
Image banky dotu&ji také jeji vrcholni fedstavitelé. Ti se v médiich
odborré vyjadiuji k tématim z oblasti, ve kterych jsou pravem povazovani
za experty. | protoze se Volksbank Céuje mnoha dobgnnym elim,
jejich komunikace nema pozadovany efekt. Proto dajpgi bance zargrit

se pouze na jeden nebo dva konkrétni projektyptporovat dlouhodab

Ke zvySeni p&tu mediélnich ohlasa powdomi o existenci Volksbank CZ
by napomohlo uiit kvalifikovaného analytika, ktery by médiim posayal

pravidelné ekonomické analyzy.

ING Commercial Banking také db& na svou image & tdice informovat
verejnost o0 novinkach spaleosti. Témata ke komunikaci v oblasti
produkti banky nemiva tak medi&@natraktivni jako Volksbank CZzZ, ale
vynika ve dvou oblastech. Pravidélmédia zasobuje analyzami svého
hlavniho ekonoma Vajtha Bendy a dlouhodébspolupracuje v oblasti
Corporate Social Responsibility s Nadaci Terezy owaéx ditem. Diky
tomu, Ze tato kooperace trva jigtpget a je propojena se znamouiiy&e

ponerné casto a snadno dostdva do médii. Hlavni slabinou ING



Commercial Banking v oblasti externi komunikaceZzgnema vypracovany
krizovy scéné

Domnivam se, Ze velkou nevyhodu je, Ze oba bankdeniy zatim flis

nezareagovaly na moznosti, které jim v oblasti mXtkomunikace nabizi
internet. Blogy a socialni gifsou modernimi progdky, jak se dostat blize
k mladé veéejnosti. Proto doporwji zanefit se i na vyuziti novych pravidel

komunikace, jenz jsou spojeny s tzv. PR 2.0.
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Pifloha 1: Stockholmska chartd®*

PR agentury jsou profesionalni servisni firmy, &tqromahaji klierim
ovliviiovat nazory, postoje a chovani. S timto awdvanim souvisi takeé

odpowdnost vi¢i klientam, lidem, profesi a spateosti jako celku.

Objektivni poradenstvi a sluzby

PR agentury nesmi mit Zadné zajmy, které by mobiygcomitovat jejich
roli nezavislého poradce. 3 by ke svym klienim pristupovat objektiva,
aby kazdéemu Kklientovi pomohly zvolit optimalni konikecni strategii

a pristup.

Spole&nost

Otewena spolénost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsoukyrv
vytvarejici kontext profese public relations. Agenturyspbi v ramci této
otewené spolénosti, dodrzuji jeji pravidla a pracuji s klientteri maji

stejny gistup.

Duvérnost informaci

Duvéra je zakladem vztahu mezi klientem a PR agentuddaje, které byly
agentiie klientem poskytnuty jakoigtérné a které nejsou vSeob&éaname,

nesmi agentura bez souhlasu klienta poskytrtetitrt stranam.

94 Apra: Asociace Public Relations Agenfonline]. Praha: Apra, posledni aktualizace
neuvedena, [cit 2010-03-05]. Stockholmska chartstpné z WWW:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=textéicec1.4.1.>.




Pravdivost informaci

PR agentura nesmi cilové skupiwrédoms poskytovat zavaglici informace,
a uz jde o faktické udaje, nebo o zamy klienta,ojelreprezentuje.

Agentury se musi maximalrsnazit poskytovatipsné a uplné informace.

Dodrzovani slid

Agentury musi spolupracovat s klientem tak, abyabykedem vyjaséna
ocekavani tykajici se vysledijejich prace. Musi definovat specifické cile
komunika&nich aktivit a nasledndélat vSe pro to, aby dané sliby splnily.
Agentury nesmi nabizet zéaruky, které nelze dodrbebo které

kompromituji integritu komunikanich kanat.

Stiety zajmi

Agentury mohou zastupovat klienty, jejichz zajmyysve vzajemném
rozporu. Agentura nesmi &t pracovat pro nového klienta s konfliktnim
zdjmem, aniz by i@dem nabidla svému s@snému klientovi moZznost
vyuzit vSech prav, ktera mu zauwji smlouvy uzaiené mezi klientem

a agenturou.

Zastupovani
Agentury mohou odmitnout nebdijmout zakdzku na zaklg@dosobniho

posouzeni managementu firmy nebo na zakizaréieni organizace.

Jednani a pracovni postupy

PR agentury sefppraci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jedettky

a pouZzivat nejlepsi existujici postupy.



Priloha 2. Ukazky sdleni pro média

VVOLKSBANK

Informace pro média

Volksbank CZ jde do nového roku s elektronickymi vy pisy 9

Praha, 4. ledna 2010 — Od ledna roku 2010 si mohou  klienti Volksbank CZ
sjednat p fedavani bankovnich vypis G novym zp Gsobem, a to elektronicky
prost Fednictvim sluzby Internet banking. Takzvany elektro  nicky vypis, neboli
eVypis, je dostupny zdarma a je plnohodnotnym dokla dem, ktery klientovi
umoz nuje snazsi a bezpe €ény pristup ke kompletnimu p Fehledu transakci na

jeho G ¢étu.

9 VoLKSBANK .eVypis je dalS§i moznosti vypisu z G¢tu a rozSifuje
dosavadni zpUsoby pfedani pfes Infoterminal nebo
postou. Z naseho pohledu se jedna
o moderni a rychlou formu zjiStovani pfehledu o

pohybech na Gctu,” pfiblizuje novou sluzbu Petr

Zibfid, feditel marketingu a komunikace Volksbank

CZ. ,Nejedna se pouze o vypis dat z internetového
bankovnictvi, ale o plnohodnotny a graficky
pfehledné zpracovany vypis ve formatu PDF.”
dodava Petr Zibfid.

Elektronicky vypis si mGze sjednat kazdy Klient,
ktery ma uzavienu smlouvu o Internet bankingu. Klientovi je dostupny kdykoli po
pfihlaSeni do internetového bankovnictvi v menu Elektronicky archiv. UZivatel si

muZze vypis zobrazit, ulozit nebo vytisknout, vypis se zobrazuje ve formatu PDF.

Vice informaci na www.volksbank.cz

% Stance Communicatiorfienline]. Praha: Stance Communications, 2010-01}€142010-
04-30]. Volksbank CZ jde do nového roku s elekicégimi vypisy. Dostupné z WWW:
<http://www.stance.cz/tiskove_stredisko/presscepitigx?p=text_detail&idfirmy=17&idslo
zky=88&idtextu=3073>.



Volksbank CZ, a.s. Stance Communications,.s.r.o

Ing. Lucie Halova Anna Topi ¢ova

tiskové oddéleni Volksbank CZ, a.s. Account Manager

HerSpicka 5, 658 26 Brno Salvatorska 931/8, Praha 1

tel.: 543 525 240 tel.: 224 810 809

E-mail: halova.lucie@volksbank.cz E-mail: anna.topicova@stance.cz
www.volksbank.cz www.stance.cz

Informace pro média:

VOLKSBANK CZ, a.s.

Volksbank pusobi na ¢eském bankovnim trhu od roku 1993, od 1. ledna 1997 jako samostatna akciova
spole¢nost Volksbank CZ, a.s. Jejim majoritnim vlastnikem je Volksbank International AG (VBI) se
sidlem ve Vidni (www.vbi.at). Bilanéni suma dcefinych bank VBI, které se nachazeji v deviti zemich
stfedni a vychodni Evropy — v Bosné& a Hercegoving, Ceské republice, Chorvatsku, Madarsku,
Rumunsku, na Slovensku, ve Slovinsku, v Srbsku a na Ukrajiné — doséhla v prosinci 2008 14,7 miliardy
eur.

Na éeském trhu je Volksbank CZ obchodni bankou se Sirokou nabidkou finanénich produktli a sluzeb
pro ob&any, malé a stfedni firmy, obce a mésta, stejné jako bytova druzstva a developerské
spolec¢nosti. Nabidku bankovnich produktl a sluzeb vyznamné rozsifuje také spoluprace s partnerskymi
spole¢nostmi — VB Leasing, Victoria-Volksbanken pojistovna a Immoconsult Praha. Volksbank CZ ma
nyni v Ceské republice 57 obchodnich mist.



I NG %L‘ Wholesale Banking

Tiskova zprava

Praha, 25. listopadu 2009

Zmény v marketingu ING Wholesale

Banking™

Na pozici manazerky komunikace a PR ING Wholesale B  anking
se po pulroéni materské dovolené vratila v listopadu 2009
Zuzana Smolinsky (rozen& Kalabovd). Stejn & jako v minulosti, i
nyni se bude v énovat p fevazné interni a externi komunikaci a
taktéz aktivitam ING Wholesale Banking Fondu Nadace Terezy
Maxové d étem. Eva Chlumova, kterd Zuzanu Smolinsky po dobu
jeji nep Fitomnosti zastupovala, se bude nyni starat o zaji§  t'ovani
akci pro klienty. Marketingové odd éleni je v ING Wholesale
Banking prvni, které nabizi Zenam vracejicim se po mate rské
dovolené praci na zkraceny Gvazek.

Zuzana Smolinsky pusobi v ING Wholesale Banking od
roku 2006 a pfed nastupem na matefskou dovolenou
zde vedla oddéleni marketingu a komunikace. Bohatou
P ‘?‘3 praxi z oblasti marketingu, produkce
= 4l 3 komunikace s médii ziskala v nadnarodnich
spole¢nostech Accenture Central Europe B.V. a Targo Holding a.s.
Kariéeru zahdjila ve spoleCnosti Allied Domecq s.r.o., ktera se
vénovala dovozu a distribuci alkoholickych napoja.

Zuzana Smolinsky vystudovala Stfedni ekonomickou Skolu v Praze a
Skolu hotelového managementu, je také absolventkou pFednich

% Stance Communicatiorfienline]. Praha: Stance Communications, 2009-11&@62010-
04-30]. Znény v marketingu ING Wholesale Banking. Dostupné WW:
<http://www.stance.cz/tiskove_stredisko/presscepitgx?p=text_detail&idfirmy=16&idslo
zky=65&idtextu=2977>.



marketingovych kurz(i (CIMA a LSPR). Hovofi plynné anglicky a
italsky. Je vdana a s manzelem vychovava dceru. Mezi jeji zaliby
patfi cestovani, lyZovani a golf.

Eva Chlumova plsobi v ramci skupiny ING jiz od roku
2000, kdy nastoupila do tehdejSi Nationale Nederlanden
Zivotni  pojistovny na pozici Management trainee.
Nasledné se stala manazerkou klientského centra
Orange House a dale pusobila v oddéleni Strategického
rozvoje jako retailovy specialista. Od Ffijna 2004 do dubna 2007
pusobila na pozici regionalni manazerky pro makléfské distribuéni
sité ING Zivotni pojitovny a poté odesla na matefskou dovolenou.
Na jafe roku 2009 se vratila do ING Wholesale Banking, kde jako
zastup za Zuzanu Smolinsky sedm mésicu vedla oddéleni
marketingu a komunikace.

Eva Chlumova vystudovala Institut ekonomickych studii na Univerzité
Karlové, Fakult¢ socialnich véd se specializaci na finance a
bankovnictvi. Hovofi plynné anglicky, uci se francouzsky. Mezi jeji
zaliby patfi predevSim vSechny druhy sportd a kultura. S pfitelem
vychovéava dceru.

Oddéleni marketingu a komunikace je vING Wholesale Banking
prvni, které umoZzZiuje Zenam vracejicim se zpét do prace po
matefské dovolené pracovat na zkrdceny Uvazek. Pomaha jim tim
sloucit matefstvi s kariérou. Zuzana Smolinsky i Eva Chlumova této
moZznosti v sou¢asné dobé vyuzivaiji.

Kontakty:

Zuzana Smolinsky Anna Tdjoiva

ING Wholesale Banking Stance Commuineet

257 474 339, 602 204 835 224 810 809, 724 812 33
zuzana.smolinsky@ing.cz anna.topicova@stance.cz
Profil ING

ING Wholesale Banking je obchodni nazev pro aktikityporatniho bankovnictvi ING Bank N.V.
V Ceské republice byla zaloZzena v roce 1992 jako dzgémi slozka ING Bank N.V. Amsterdam. V
roce 2008 dosahla aktiva hodnoftegahujici 128 miliard korun. ING Wholesale Bankirglgnem

Burzy cennych papirPraha & eské bankovni asociace.



ING je globalni finatni instituci holandskéhotpodu, nabizejici sluzby v oblasti bankovnictvi,
pojistovnictvi a spravy aktiv 85 miliailm soukromym, firemnim a institucionalnim kliért
v 50 zemich. S vice nez 120 000 zamanci se ING sklada se Sirokého spektra promifemt

spol&nosti, které slouzi svym klieith pod znakou ING.

ING Group si je dofe wdoma své korporatni zodpéinosti a global# iniciovala projekt ,Chances
for Children“. Ve vztahu k tomuto projektu se ING Wsale Banking Ceské republice rozhodla
spolupracovat s Nadaci Terezy Maxoweth, ktera svymi cily ideatnzapada do jeji strategie —
podpory vzdlani, voln@asovych a sportovnich aktivit. Spoluprace je oj&din svym zgisobem
rozdslovani grani, neba’ grantova komise je sloZzena nejen ze zastupadace, ale i zatstnand
ING Wholesale Banking.
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Priloha 4. Zkracena analyza monitoringu Volksbank CZ

VVOLKSBANK

Volksbank CZ

Report o ¢innosti

a analyza monitoringu



1. Report o¢innosti — unor 2010

1.1 Média relations

e Tiskové zpravy a informace pro média:

V unoru byla publikovana jedna informace pro média:

e BeéZny spo fici U €et od Volksbank CZ ziskal ocen é&ni €asopisu TEST , 4.
Unora 2010 (distribuce pouze uzkému kruhu vybranych médii)

e Meédialobbying

(0]

S Michalem R aziékou ze serveru Aktualn é.cz v souvislosti
srozhovorem s Johannem Lurfem, prfedsedu predstavenstva
Volksbank CZ, a v souvislosti s Ekonomickou Skolickou Deniku

S Janou Brassanyovou ztydeniku Strategie v souvislosti s dalSimi
moznostmi U€asti v rubrice Hodnoceni reklamy

S Gabrielou Klimankovou z M éSce.cz za UCelem spoluprace na
edukativnich ¢lancich v rubrice Rada odbornika

S Jaroslavem BartoSem z Osobnich financich za Ucelem dalsi
spoluprace na ¢lancich do rubriky Poradna

e Exkluzivni materialy

0 Rozhovor s Petrem ZibFidem, Feditelem marketingu a
komunikace Volksbank CZ, pro server Finance.cz (vySlo 22. Unora
2010)

0 Rozhovor s Johannem Lurfem, p Fedsedou
pfedstavenstva Volksbank CZ, pro server Aktualne.cz (vySlo 27.
Gnora 2010)

0 Ekonomicka Skoli €ka Deniku — vyjde v bfeznu

0 Pribézné odpovédi na dotazy novinari

1.2 Events

» Tiskova konference k HV 2009 v Praze (duben 2010)

0 Agentura vytipovala lokality vhodné pro realizaci tiskové konference
0 Agentura zpracovala navrh akce na dvé vybrané lokality (rozpocet,
scénar) klientovi k odsouhlaseni
0 Agentura akci pribézné produkéné zajistuje
1.3 Ostatni
o Pravidelna aktualizace tiskového stfediska na www.stance.cz



2. Analyza publicity

2.1 Uvod

V Unoru se média zaméfila hlavné na produkty bank , mezi které patfily spo Fici
a studentské U ¢ty a kreditni karty . Novinafe také zajimaly informace souvisejici
s bankovnimi poplatky. Média déle informovala o sout &zich NejlepSi banka
a pojis tovna roku a Zlaty m éSec. Hodné zmifiovanym tématem v Unoru byly také
hypotéky a dalSi snizovani jejich Urokové miry. Mezi ostatni témata patfily
informace  souvisejici s bankovni smlouvou, bezpe €nostnimi certifikaty

a hypote €nimi zastavnimi listy

Vybrand média uvefejnila informaci pro média, kter4d se zmifiovala o Bézném

spoficim U étu, jenz byl v lednu ocen én Stitkem TEST .

V unoru byly uvefejnény dva exkluzivni materialy. Server Finance.cz uverejnil
rozhovor s Petrem Zib fidem, Feditelem marketingu a komunikace Volksbank

CZ, ktery se mimo jiné vyjadfoval k tématim bankovnich poplatkl, hypoték
a aktivit banky v tomto roce. Server Aktualne.cz publikoval rozhovor s Johannem
Lurfem, p fedsedou p fedstavenstva Volksbank CZ, ktery vyvratil spekulace
souvisejici s prodejem Volksbank CZ. Také se zminil o hlavnich cilech banky

v budoucnu a zhodnotil vyvoj sou€asné situace na tuzemském bankovnim trhu.



ZibAid: Tahle zem & je v bankovnictvi daleko, Finance.cz, 22. tnora 20 10

Clanek uverejnil rozhovor s Petrem Zibfidem, feditelem marketingu a komunikace
Volksbank CZ, ktery se mimo jiné vyjadfoval k tématim bankovnich poplatkd,

hypoték a aktivit banky v tomto roce.

Poéet exekuci na Zlinsku vzrostl, Zlinsky denik, 22. 4 nora 2010

Clanek zmituje téma exekuci ve Zlinském kraji. Autorka zd@razfiuje, Ze kdy? ma
klient problém se splacenim svych zavazkd, mél by zacit spolupracovat se svym
véfitelem. Petr Zibfid, feditel marketingu a komunikace Volksbank CZ, fekl, ze
Volksbank nejdfive pozaduje vysvétleni, pro¢ klient nesplaci Gvér, a poté se mu

snazi navrhnout postup, jak nejlépe vyresit vzniklou situaci.

K dispozici, ale zuro c¢ené, Lidové noviny, 23. inora 2010

Clanek radi, jak nejlépe zhodnotit penize, které momentalné klient nepotfebuije.

Volksbank je zminéna s parametry Bézného spoficiho uctu.

Volksbank neni na prodej a nikdy nebyla, rika feditel, Aktualne.cz, 27. GUnora
2010

Clanek uvefejnil rozhovor s Johannem Lurfem, predsedou predstavenstva
Volksbank CZ, ktery vyvratil spekulace souvisejici s prodejem Volksbank CZ. Také
se zminil o hlavnich cilech banky v budoucnu a zhodnotil vyvoj soucasné situace

na tuzemském bankovnim trhu.

Banka vam nep djéi, Osobni finance, Unor 2010

Clanek se vénuje puajckam pro zadinajici podnikatele. Ty v Ceské republice
poskytuji pouze tfi banky. Volksbank spole¢né s dalSimi jedenacti bankami
spolupracuje s Ceskomoravskou zastavni a rozvojovou bankou a mulze tak

poskytnout zaruku do vySe 80 % Gvéru pro maximalni ¢astku tfi miliond korun.



2.2 Relevantni ohlasy (Unor 2010)

Analyza publicity relevantnich ohlast se tyka téch medialnich vystupu, které:

» vzeSly ze spoluprace s PR agenturou

- TZ, exkluzivni materialy,

odpovédi na dotazy médii, na néz odpovidala agentura

e jsou pro banku relevantni

— odpovédi na dotazy médii, na néz banka

prubézné odpovidala, a dalSi dilezité ohlasy, které odrazeji povédomi

verejnosti o bance

2.2.1 Seznam publikovanycklankua

Médium Datum Titulek
Agentury

Zlaty MéSec: Zalozna Fio a Allianz obhajily prvni
CTK 9.2.2010 | mista z lofiska

V letosni anketé Zlaty MéSec obhajili prvni pozice
Mediafax 9.2.2010 | tfi lonsti vitézové

Ve stfedu zacinaji soutéZze NejlepSi banka a
Mediafax 27.2.2010 | Nejlepsi pojistovna
Deniky
Mlada fronta DNES 2.2.2010 |Kalkulacka: vyberte si levny Ucet

Vyplata dotace po castech vyfeSi problém s
Hospodarské noviny 18.2.2010 |penézi
Hospodarské noviny 22.2.2010 | O hypotéky neni zajem, banky zlevriuji
Lidové noviny 23.2.2010 |K dispozici, ale zarocené
Regionalni deniky
VLP Severni Morava 3.2.2010 | Vznikla novéa banka, vabi na penize




VLP Stredni Cechy 3.2.2010 | Vznikla nova banka, vabi na penize
Pelhfimovsky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Blanensky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Ceskolipsky denik 3.2.2010 | Vznikla nova banka, vabi na penize
Chebsky denik 3.2.2010 | Vznikla novéa banka, vabi na penize
Karlovarsky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Liberecky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Plzensky denik 3.2.2010 | Vznikla novéa banka, vabi na penize
Prazsky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Rokycansky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Sokolovsky denik 3.2.2010 | Vznikla novéa banka, vabi na penize
Tachovsky denik 3.2.2010 | Vznikla novéa banka, vabi na penize
Zatecky a lounsky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Ji€insky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Hradecky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Nachodsky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Orlicky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Pardubicky denik 3.2.2010 | Vznikla novéa banka, vabi na penize
Rychnovsky denik 3.2.2010 | Vznikla novéa banka, vabi na penize
Svitavsky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Prachaticky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize




Ceskobudgjovicky denik 3.2.2010 | Vznikla nova banka, vabi na penize
Ceskokrumlovsky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Jindfichohradecky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize
Pisecky denik 3.2.2010 | Vznikla novéa banka, vabi na penize
Strakonicky denik 3.2.2010 | Vznikla novéa banka, vabi na penize
Taborsky denik 3.2.2010 |Vznikla nova banka, vabi na penize

VLP Jizni Cechy 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
VLP Jizni Morava 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
VLP Severni Cechy 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
VLP Severni Morava 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
VLP Stredni Cechy 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
VLP Stfedni Morava 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
VLP Vychodni Cechy 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
VLP zapadni Cechy 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
VLP Vysocina 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
Zlinsky denik 22.2.2010 | Pocet exekuci na Zlinsku vzrostl
Tydeniky

Strategie 1.2.2010 Nastal ¢as na zménu, nejen pro banky
Euro 8.2.2010 | Desatero bankovnich nesmyslu

Ekonom 11.2.2010 | Pfisné stfezené prachy

Ekonom 11.2.2010 |Zména DPH zvysSila bankovni poplatky




Bankovnictvi (newsletter) 15.2.2010 |V anketé zvitézila Zalozna Fio a Allianz
Mésiéniky
Komora.cz unor 2010 | Pohublé spofici Uéty po krizové dieté
Osobni finance anor 2010 | Banka vam nepujci
Internetové servery
www.strategie.cz 1.2.2010 Nastal ¢as na zménu, nejen pro banky
www.patria.cz 1.2.2010 Nastal ¢as na zménu, nejen pro banky
www.denik.cz 2.2.2010 Do Ceska pfisla nova banka - AXA
www.zlatakoruna.info 2.2.2010 Kalkulacka: vyberte si levny tcet
www.patria.cz 2.2.2010 Kalkulacka: vyberte si levny tcet
www.bankovnipoplatky.com | 3.2.2010 | Porovnani spoficich G¢td k 1. anoru 2010
Www.mesec.cz 3.2.2010 Hotovost z kreditky se prodrazi
Mate volnych 50 tisic. Ktera banka da nejlepsi
www.aktualne.cz 3.2.2010 | drok?
www.patria.cz 3.2.2010 Hotovost z kreditky se prodrazi
www.patria.cz 3.2.2010 | Vznikla novéa banka, vabi na penize
Www.ipoint.cz 4.2.2010 |Volksbank CZ, a.s. — vyplaty vynosd z HZL
Bézny spofici U¢et od Volksbank CZzZ ziskal
www.bankovnipoplatky.com | 5.2.2010 | ocenéni ¢asopisu TEST
Bézny spofici U¢et od Volksbank CZ ziskal
www.finance.cz 5.2.2010 | ocenéni ¢asopisu TEST
www.finance.cz 5.2.2010

Bézny spofici U¢et od Volksbank CZzZ ziskal




ocenéni ¢asopisu TEST

Bézny spofici UCet od Volksbank CZ ziskal

www.hbi.cz 5.2.2010 |ocenéni ¢asopisu TEST

Banky se pustily do dalSiho snizovani Grokovych
www.hypoindex.cz 5.2.2010 |sazeb

Banky se pustily do dalSiho snizovani Grokovych
www.profit.cz 5.2.2010 |sazeb
WWW.euro.cz 7.2.2010 Desatero bankovnich nesmyslU
www.lupa.cz 8.2.2010 | Certifikatim daveéfuj, ale provéfuj
www.patria.cz 8.2.2010 Desatero bankovnich nesmysli

Zlaty MéSec: ZaloZzna Fio a Allianz obhajily prvni
www.finance.cz 9.2.2010 | mista z lonska

Zlaty MéSec: Zalozna Fio a Allianz obhajily prvni
www.financninoviny.cz 9.2.2010 mista

V anketé o nejlepSi finanéni instituci 2010
www.ihned.cz 9.2.2010 | zvitézila Zalozna Fio a Allianz

V letoSni anketé Zlaty MéSec obhjili prvni pozice
www.kurzy.cz 9.2.2010 | tfi loAsti vitézové

Zlaty MéSec: Zalozna Fio a Allianz obhajily prvni
www.zlatakoruna.info 10.2.2010 | mista

Zlaty MéSec: ZaloZzna Fio a Allianz obhajily prvni
www.ceskenoviny.cz 10.2.2010 | mista

MéSec.cz: Zlaty MéSec 2010: bankou roku opét
www.iinfo.cz 10.2.2010 | Fio, druzstevni zaloZna

V anketé o nejlepsi finanéni instituci 2010
www.mam.cz 10.2.2010 | zvitézila Z&lozna Fio a Allianz




Zlaty MéSec 2010: vysledky ankety o NejlepSi

WWW.mesec.cz 10.2.2010 |finanéni instituci

Zlaty MéSec 2010: vysledky ankety o NejlepSi
www.patria.cz 10.2.2010 |finanéni instituci
www.bankovnipoplatky.com | 11.2.2010 | Pfisné stfezené prachy (Ekonom)
www.denik.cz 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
www.ekonom.cz 11.2.2010 | Pfisné stfezené prachy
www.ekonom.cz 11.2.2010 |Zmeéna DPH zvysila bankovni poplatky
www.hypoindex.cz 11.2.2010 | Hypotecni banky lakaji klienty na nulové poplatky
www.zlatakoruna.info 11.2.2010 | Pfisné stfezené prachy
www.zlatakoruna.info 11.2.2010 |Zmeéna DPH zvysila bankovni poplatky
www.patria.cz 11.2.2010 | Prijdte, dame vam vic penéz, lakaji banky
www.bankovnipoplatky.com | 13.2.2010 |Zména DPH zvysSila bankovni poplatky
www.patria.cz 15.2.2010 |V anketé zvitézila Zalozna Fio a Allianz
www.bankovnipoplatky.com | 17.2.2010 | Porovnéani spoficich u¢td k 15. tnoru 2010

Hypoindex leden 2010: Sazby kone¢né klesaji.
www.hypoindex.cz 17.2.2010 | Zajem Klientd je vSak mizivy

Zdrazime ti avér. KdyZz nesouhlasis, vrat nam
Www.mesec.cz 17.2.2010 | okamzité penize

Zdrazime ti Gvér. Kdyz nesouhlasis, vrat nam
www.patria.cz 17.2.2010 | okamzité penize

Urokové sazby u hypoték koneéné klesaji. Zajem
www.nasepenize.cz 17.2.2010 |Klientd je vSak mizivy




Zdrazime ti Gvér. Kdyz nesouhlasis, vrat nam

www.zlatakoruna.info 18.2.2010 | okamzité penize

Vyplata dotace po castech vyfeSi problém s
www.ihned.cz 18.2.2010 |penézi

Stat umoznuje snizit Grok u hypotéky i v roce
www.finance.cz 19.2.2010 | 2010

Stat umoznuje snizit Grok u hypotéky i v roce
www.financninoviny.cz 19.2.2010 | 2010

Stat umoznuje snizit Grok u hypotéky i v roce
www.patria.cz 19.2.2010 | 2010
www.relace.cz 21.2.2010 | Zibfid: Tahle zemé& je v bankovnictvi daleko
www.finance.cz 22.2.2010 | Zibfid: Tahle zemé& je v bankovnictvi daleko

Se zménou podminek hypotéky necekejte az do
WWW.penize.cz 22.2.2010 |konce fixace
www.reality.ihned.cz 22.2.2010 | O hypotéky neni zajem, banky zlevriuji
www.sfinance.cz 22.2.2010 | Zibfid: Tahle zemé& je v bankovnictvi daleko
www.zlatakoruna.info 22.2.2010 | O hypotéky neni zajem, banky zleviuji
www.patria.cz 22.2.2010 | Zibfid: Tahle zemé je v bankovnictvi daleko

Se zménou podminek hypotéky necekejte az do
www.patria.cz 22.2.2010 |konce fixace
www.bankovnipoplatky.com | 23.2.2010 | O hypotéky neni zajem, banky zlevnuji (HN)

Sazby hypoték koneéné klesaji. Zjem klientd je
www.fincentrum.cz 23.2.2010 |vSak mizivy

Se zménou podminek hypotéky necekejte az do
www.zlatakoruna.info 23.2.2010 |konce fixace




www.lidovky.cz 23.2.2010 |K dispozici, ale zaro¢ené
www.patria.cz 23.2.2010 | K dispozici, ale zarocené

Sazby hypoték koneéné klesaji. Zajem klientu je
www.patria.cz 23.2.2010 |vSak mizivy

Sazby hypoték koneéné klesaji. Zajem klientu je
www.zlatakoruna.info 24.2.2010 |vSak mizivy

Banky moc neuméji zabranit neopravnénému
Www.mesec.cz 26.2.2010 |nakladani s penézi

Ve stfedu zacinaji soutéze NejlepSi banka a
www.kurzy.cz 27.2.2010 | Nejlepsi pojistovna

Volksbank neni na prodej a nikdy nebyla, fika
www.aktualne.cz 27.2.2010 | feditel

Volksbank neni na prodej a nikdy nebyla, fika
www.investujeme.cz 27.2.2010 | feditel

Volksbank neni na prodej a nikdy nebyla, fika
WwWw.penize.cz 27.2.2010 | feditel

Volksbank neni na prodej a nikdy nebyla, fika
www.relace.cz 27.2.2010 |freditel

Ve stfedu zacinaji soutéze NejlepSi banka a
www.regiony.cz 27.2.2010 | Nejlepsi pojistovna




2.2.2 Rozlozeni publicity dle tyg médii

V Unoru bylo zaznamenano celkem 124 ohlas .

Nejvice medialnich ohlasi bylo uvefejnéno na internetovych serverech (72) a

v regionalnich

denicich (38). DalSi ohlasy pak byly zaznamenany v tydenicich, celostatnich

denicich, agenturach a v mésiénicich.

Médium Pocet ohlas U
Agentury 3
Deniky 4
Regionalni deniky 38
Tydeniky 5
Mésicniky 2
Internetové servery 72

Prehled publicity dle typu médii - unor 2010

Regionalni
Deniky deniky
3% 31%

\

Tydeniky
4%

Agentury Mésiéniky
2% 2%
Internetoveé
servery
58%
H Agentury HDeniky HRegionalni deniky
1 Tydeniky L Mésicniky H Internetové servery




2.2.3 Sézejni média piSici o Volksbank

Mezi hlavni informaéni média, ktera o Volksbank v Unoru publikovala nejvice

¢lanka, patfi VLP Denik s tficeti osmi ohlasy a server Patria.cz se ¢trnacti ohlasy.

Server Zlatakoruna.info uvefejnil osm ohlasu a server Bankovnipoplatky.com Sest

ohlasu.

Médium Pocet ohlas U

VLP Denik 38
Patria.cz 14
Zlatakoruna.info 8
Bankovnipoplatky.com 6

Klicova média - unor 2010

30 40

Patria.cz

Zlatakoruna.info ﬁ 8

Bankovnipoplatky.com ﬁ 6

VLP Denik | 3




2.2.4 RozloZeni publicity dle témat

V Unoru se média zaméfila hlavné na produkty bank , mezi které patfily spo Fici
a studentské U €ty a kreditni karty . Novinafe také zajimaly informace souvisejici
s bankovnimi poplatky. Média déale informovala o sout ézich NejlepSi banka
a pojis tovna roku a Zlaty m éSec. Hodné zminovanym tématem v Unoru byly také
hypotéky a dalSi snizovani jejich drokové miry. Mezi ostatni témata patfily
informace  souvisejici s bankovni smlouvou, bezpe €nostnimi certifikaty
a hypote €nimi zéastavnimi listy . Vybrand média uverejnila informaci pro média,
ktera se zmifovala o Bézném spo ficim G €tu, ktery byl v lednu ocen én Stitkem
TEST.

Téma Pocet ohlas U
Produkt 43
Ostatni 18
Bankovni poplatky 18
Bankovni soutéZe 17
Hypotéky 15
Exkluzivni materidl 8
Data 5




RozlozZeni publicity dle témat - unor 2010




2.2.5 Rozlozeni publicity dle jvodu ¢lanku

V Gnoru vybrand média uverejnila 4 ohlasy souvisejici s informaci pro média
vydanou v Unoru, ktera informovala o Bézném spoficim Uctu, jenz byl v lednu
ocenén Stitkem TEST. Soucet uvefejnénych ohlasu na tiskové zpravy a informace

pro média tak ¢ini 3 % z celkové mésicni publicity.

Pavod €lanku Pocet ohlas
TZ a informace pro média 4
Ostatni publicita 120

Prehled publicity dle ptvodu
¢lanku - unor 2010

TZa
informace
pro média

3%

Ostatni
publicita
97%

LI TZ ainformace promédia ¥ Ostatni publicita




2.2.6 RozloZeni publicity dle rozsahu zminky

V Unoru se Volksbank CZ vénovalo 13 celych pfispévkd, ve vétSiné ostatnich

¢lankl nebyla banka Ustfednim tématem.

Rozsah zminky Pocet ohlas
Cely pfispévek 13
Odstavec 15
Zminka 96

RozlozZeni publicity dle rozsahu
zminky - unor 2010

Cely

piispévek Odf;i}vec
11% \ o
Zminka
7%

H Cely prispévek HOdstavec HZminka




2.2.7 S¥Zejni autori €lanki o Volksbank

Mezi frekventované autory mésice Unora patfi Pavel Cechl z VLP deniku se
Ctyficeti jedna ohlasy a LuboS Svacina ze serveru Hypoindex.cz s osmi ohlasy.
DalSimi autory jsou Gabriela Klimankova ze serveru MéSec.cz a Toméas Skolek ze

serveru Finance.cz s Sesti ohlasy.

Jméno autora , médium

Pavel Cechl, VLP Denik 41
redakéni ¢lanek 19
Lubo$ Svacina, Hypoindex.cz 8
Gabriela Klimankova, Mésec.cz 6
Tomas Skolek, Finance.cz 6
Josef Janda, Mediafax 4

Marcela Alféldi Sperkerova, Hana Filipova,

Ekonom 4
Michal Ruml, Finance.cz 4
Michal Ruzi¢ka, Aktualné.cz 4
Otakar Schén, Hospodarské noviny 4
Tomas Plhon, Ekonom 4
Barbora Minksova, Lidové noviny 3

Jifi Klumpar, PricewaterhouseCoopers 3




Petra Pelantova, Euro

Véra Tamova, Penize.cz

Dalibor Z. Chvatal, MéSec.cz

Vilém Nacher, Bankovnipoplatky.com

Ale$ Sosnovsky, CTK

Katefina Kosutova, VLP Denik

Martina Skovajsovéa, Osobni finance

Lucie Héalova, Volksbank CZ

Petr Kuéera, Aktualné.cz

Pavel SrubaF, Lupa.cz

Tomas Ourednik, Komora.cz




Autofri ¢lanku o Volksbank - tnor 2010

Pavel Cechl, VLP Denik
redakéni ¢lanek

Lubos Svacina, Hypoindex.cz
Gabriela Klimankova, Mésec.cz
Tomas Skolek, Finance.cz

JosefJanda, Mediafax

Marcela Alfsldi Sperkerova, Hana
Filipova, Ekonom

Michal Ruml, Finance.cz

Michal RGzicka, Aktualné.cz

Otakar Schén, Hospodarskeé noviny
Tomas Plhon, Ekonom

Barbara Minksova, Lidové noviny

Jifi Klumpar. PricewaterhouseCoopers
Petra Pelantova, Euro

Véra Tumova, Penize.cz

Dalibor 2. Chvatal. Mésec.cz

Viléem Nacher, Bankovnipoplatky.com
Ales Sosnovsky, CTK

Katefina Kosutova, VLP Denik
Martina Skovajsova, Osobni finance
Lucie Halova, Volksbank C2Z2

Petr Kucera, Aktualné.cz

Pavel Srubaf, Lupa.cz

Tomas Ourednik. Komora.cz

60




2.2.8 RozloZeni publicity dle kvality

Vanoru se 96 % vSech publikovanych ¢lankd o Volksbank CZ vyjadfovalo

pozitivné. Neutralni zminky se generovaly z dat a zadny negativni ohlas nebyl

zaznamenan.
Kvalita élanku Pocet ohlas U
Pozitivni 119
Neutralni 5

Prehled publicity dle kvality ¢lanku -
unor 2010

Neutralni
4%

Pozitivni
96%

H Pozitivni i Neutralni




2.3 Analyza ostatni publicity (Gnor 2010)

Jedna se o ohlasy Volksbank CZ, které vzeSly bez spoluprace se Stance

Communications nebo nejsou pro banku relevantni.

2.3.1 Seznam publikovanycllanku

V Unoru byly na Volksbank CZ zaregistrovany celkem 3 ostatni ohlasy.

Médium Datum Titulek

Tydeniky

Euro 1.2.2010 | Rakouska ¢tyrka je na prodej
Zemédélec 22.2.2010 | Obnovitelné zdroje energie lakaji

Internetové servery

www.ipoint.cz 4.2.2010 |Volksbank CZ, a.s. — zména stanov




2.3.2 RozloZeni publicity dle tyj médii

V Unoru se nejvice ostatnich ohlasti souvisejicich s Volksbank CZ objevilo

v tydenicich a na internetovych serverech.

Médium Pocet ohlas U
Tydeniky 2
Internetové servery 1

RozlozZeni publicity dle typu médii
unor 2010

Tydeniky

67% \
|

Internetové
servery
33%

M Tydeniky H |[nternetoveé servery




2.3.3 RozloZeni publicity dle témat

V Unoru se v ostatnich ohlasech objevila zminka o prodeji Volksbank AG. Mezi
dalSi témata, o kter4d se média zajimala, patfi informace o Uvéru na vystavbu
fotovoltaické elektrarny se zarukou od Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky

a zminka o zméné stanov Volksbank CZ.

Téma Pocet ohlas U

Prodej VBAG 1

Uvér se zarukou od CMRB na

fotovoltaickou elektrarnu 1

Zména stanov Volksbank CZ 1

RozlozZeni publicity dle témat - unor 2010

Uvér se
zarukou od
CcM RB_na Zmeéna stanov
fotovoltaickou Volksbank CZ

elektrarnu 339,
33% e ’
Prodej VBAG
34%
M Prodej VBAG

4 Uvér se zarukou od CMRB na fotovoltaickou elektrarnu
LiZmeéna stanovVolksbank CZ




2.3.4 RozloZeni publicity dle kvality

V Unoru se 67 % ostatnich ohlast o Volksbank CZ vyjadfovalo pozitivné. Neutralni

zminka byla zaznamenana v souvislosti s informaci o prodeji Volksbank AG.

Kvalita élanku Pocet ohlas U
Pozitivni 2
Neutralni 1

Prehled publicity dle kvality ¢lanku
unor 2010

Neutralni
33%

Pozitivni
67%

H Pozitivni L Neutralni




3. Historické grafy

3.1 Graf historického vyvoje publicity

Graf historického vyvoje publicity sleduje tyto ukazatele — relevantni medialni

ohlasy, které vznikly ve spolupraci se Stance Communications, ostatni medialni

ohlasy, které pro Volksbank relevantni nejsou a celkovou publicitu Volksbank za

sledované obdobi od Gnora 2009 az do Gnora 2010.

Medialni ohlasy unor 2009 az unor 2010
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3.2 Graf vyvoje celkového p&tu medialnich ohlagi

Graf vyvoje celkového poctu medialnich ohlast zahrnuje vSechny medialni ohlasy,
které vznikly ve spolupréci Volksbank CZ se Stance Communications. Data jsou

¢erpana od zacatku spoluprace v tnoru 2007 a prabézné sleduji vyvoj medializace

Volksbank CZ az do soudasnosti.
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Priloha 5: Rozhovor s Lucii Halovou z Volksbank CZ

Jak vnimate roli public relations z pohledu své paze

marketingove reditelky?

Kvalitni a systematické PR je pro sp@ilest nasSeho typu
klicove. Pro usgsné msobeni banky je ideZité dostat se do
powdomi meédii a progtdnictvim nich do pawdomi Siroké
vefejnosti — ,patit* i v medialni oblasti do TOP10 mezi banka

naceském trhu.

~s w7

V ¢em vnimate nej¥tSi piinos PR pro spolénost, kterou zastupujete?

Praw v tom jiz zmigném byt ,Fitomen®, byt vi&n, byt srovnavan s ostatnimi —
jediné tak se miZe potencialni klient rozhodovat na zaldaithformaci z vice

zdroja.
Pro¢ se ¥nujete CSR?

Jsem peswdcena, Ze je povinnosti kazdets$i firmy chovat se zodpe&dne
k prostedi, ve kterém {sobi, jehoZ je nedilnou s®dsti a svym jednanim ho

ovliviwuje.
Jakvnimate ze své pracovni pozice krize?

Jako vyzvu s nejistym vysledken€lovék dopredu vi, Zecasto bude muset
rozpracovat &kolik moznych scénd, z nichZz se nakonedéeba nepouZzije Zadny.
Takze zbyténd prace? - Ne, préavpokud dopedu pditate s vice variantami

moZzného vyvoje, dokaZeteéas a spravhreagovat na jakoukoliv dalSi zmu.

Komunikujete (nebo planujete komunikovat) s véejnosti pomoci novych

komunikaénich kanali, které s sebou pinesl internet?

Socialni si& vnimame jako fenomeén dnesni doby a pozatedujeme jeho
vyvoj. NasSe strategie ovSem zatim nezahrnuje aktiéast v socialnich
sitich, nemame tedy vytiené vlastni profily, ale analyzujeme naSe
moznosti dasti, pop. propojeni s naSimi nabidkami a internetovymi

aplikacemi.



