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Anotace

Tématem této bakalatské prace je marketingovd komunikace Garanc¢niho systému
finan¢niho trhu. Jejim cilem je popsat miru informovanosti seniora a studenti vysokych
Skol o existenci pojisténi vklada. V teoretické ¢asti popisuje socialni komunikaci, média,
medialni obraz afungovani Garan¢niho systému finanéniho trhu. Prakticka cast
bakalaiské prace se zamétuje na popis marketingové komunikace Garan¢niho systému
finan¢niho trhu a vlastni kvantitativni priizkum. Z vyzkumu provedeného V této praci
vyplynulo pfetrvavajici malé povédomi vefejnosti 0 existenci a fungovani Garanéniho
systému finan¢niho trhu a odli$na troven vniméni této problematiky riznymi cilovymi
skupinami. Zjisténé poznatky a zavery prace jsou vyuzitelné v praxi pti dal$im zaméfeni

marketingové komunikace.
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Annotation

The topic of this bachelor thesis is the marketing communication of the Financial
Market Guarantee System. Its aim is to describe the level of awareness of seniors and
university students about the existence of deposit insurance. The theoretical part describes
social communication, media, media image and functioning of the Financial Market
Guarantee System. The practical part of the bachelor thesis focuses on the description of
marketing communication of the Financial Market Guarantee System and my own
quantitative survey. The research carried out in this work showed the ongoing low level
of public awareness about the existence and functioning of the Financial Market
Guarantee System, and the difference in perception of the issue between different target
groups. The findings and conclusions of the thesis are useful in practice when further

focusing on marketing communication.
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UVOD

Stabilita a divéryhodnost finan¢niho systému je V dneSnim propojeném svété
jednim ze zékladl funkéni ekonomiky.

Ackoliv se pojisténi vkladiu dotyka prakticky vSech obyvatel ifirem u nas,
zékladni povédomi 0 ¢innosti a pojmech, které s timto pojisténim souvisi, neni obecné
rozsifené.

V dnes$ni dobé je marketingovd komunikace nezbytnou soucasti ¢innosti kazdé
vyznamné finan¢ni instituce ajejim prostfednictvim jsou vefejnosti poskytovany
informace jak o ni samotné, tak i 0 jejich konkrétnich ¢innostech. Komunikace Vv této
oblasti slouzi K navazani nezbytného kontaktu nejen s médii, ale i S ostatnimi cilovymi
skupinami. Jejim smyslem je poskytnout v§em dostate¢né a pfesné informace, nebot’
neuplné a zkreslené informace mohou ve svém disledku vést ve finanénim systému
k nasobnym dopadim a $kodam, které mohou byt té€Zko napravitelné.

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit urovenn povédomi 0 existenci pojisténi
vkladii a otazek s tim souvisejicich, a to konkrétné se zamétenim na dvé cilové skupiny:
skupinu studentil vysokych kol a skupinu seniora.

Objasnéni pojmi, jako jsou socialni komunikace, média, medialni obraz
a informace 0 Garan¢nim systému finan¢niho trhu véetné vysvétleni jeho Cinnosti je
obsaZeno V prvni, teoreticke ¢asti této prace.

Druhou, praktickou ¢ast pak piredstavuje popis marketingové komunikace
Garanc¢niho systému finan¢niho trhu. Nasledné popsany vyzkum vychazi z provedeného
kvantitativniho dotaznikového Setteni, kterym byla zjiStovana konkrétni informovanost
vybranych cilovych skupin 0 pojisténi vkladl. Provedeny vyzkum se zamétuje na ovétreni
hypotéz, jez se tykaji rozdilli v mife informovanosti mezi vékové rozdilnymi cilovymi
skupinami studentii vysokych $kol a seniorti.

Zamérem této prace je kromé potvrzeni, ¢i vyvraceni konkrétnich hypotéz
také poskytnuti celkového prehledu 0 systému pojisténi vklada.

Pfinosem této prace jsou informace vyuzitelné pro dal$i sméfovani marketingoveé
¢innosti Garan¢niho systému finan¢niho trhu a jeji pfipadné ptizplisobeni jednotlivym

populac¢nim skupindm a jejich rozdilnému vnimani uvedené problematiky.



TEORETICKA CAST

1 SOCIALNI KOMUNIKACE

V lidském spolecenstvi zaujima komunikace pfedni misto. V pribe¢hu minulého
stoleti vznikla postupné fada veédnich obort, které se pravé komunikaci zabyvaji.
Vzhledem k tomu, Ze téma komunikace je velmi komplexni, hovoiime 0 celé skupiné
komunika¢nich véd, které navic maji tésné vazby k dalsim oboriim spolecenskych véd,
a dokonce i nékterych véd exaktnich.

Mezi zakladni védni discipliny zabyvajici se komunikaci fadime teorii
komunikace, komunika¢ni védu a sémiotiku. Tyto védni obory maji dale t€sné vazby na
informacni védy (napf. teorie informace, informatika ¢i dokumentaristika), knihovni
védu, Zurnalistiku, teorii médii a komeréni komunikaci. (Musil, 2010, s. 11)

Podstatnym prvkem pii vytvareni veskerych socidlnich vazeb je komunikace,
kterd vzdy hrala podstatnou roli v jakémkoli pfistupu ¢loveka, spole€nosti, filozofie ¢i
politiky. (Musil, 2007, s. 8)

,, Komunikace je prenos informace pomoci znakového systému, uskutecnovany

mezi lidmi primo nebo pomoci technicko-organizacnich prostredki. * (Musil, 2010, s. 11)

1.1 Praktické vlastnosti komunikace a jeji schéma

Rozhodujicim ucfelem komunikace je vyslat sdéleni. K pfenosu sdéleni je
vyuzivan (materidlni) nosi¢ — signal nebo kanal. Vysilatel sdéleni (komunikator) v ramci
komunikace oslovuje piijemce (recipienta), pfi¢emz piijemce nemusi byt vzdy znamy ¢i
dostupny. Soucasti komunikace je pramen (zdroj) informace, jenz mulze byt totozny
S vysilajicim.

K hlavnim praktickym vlastnostem, které jsou dulezité¢ pii komunikaci, patii
presnost, srozumitelnost, komunika¢ni efektivita a citova pusobivost. Pfesnost definuje,
nakolik se shoduje to, co jako obsah sdéleni chape piijemce sdéleni, S tim, jaky obsah
zamyslel sdélenim vyslat komunikator. Srozumitelnost pak udava mnozstvi piijemct,

ktefi jsou schopni S dosazenim urcité presnosti komunikace pochopit pouzity znakovy
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systém (jazyk). Komunikac¢ni efektivitou je mnozstvi pfedané informace za jednotku
Casu, ptipadné za jednotkové naklady. Métfeni komunikacni efektivity se pro odlisné
ucely provadi odliSnymi zpisoby. Citova pusobnost, nékdy téZ oznaCovana jako
podprahovost, se zabyva popisem pusobeni komunikace na vrstvy védomi a podvédomi

komunikanta. (Musil, 2010, s. 14)

1.2 Vyvoj komunikace
Komunikace je povazovana za zakladni podminku existence lidského druhu. Od

pocatkt lidského spoleCenstvi lze pozorovat, jak se komunikace vyviji soubézné

s vyvojem lidi. Pro dé€leni tohoto postupného vyvoje existuje nékolik koncepci.

1.2.1 Epochy podle DeFleura

. epocha znameni a signald,

. epocha mluveni a jazyka,

. epocha psani,

. epocha tisku,

. epocha masové komunikace.

Historie komunikace se vyvijela v péti epochach. V pocatcich existence lidstva se
¢lovék dorozumival pomoci omezenych zvukl a rlznych primitivnich signalid. Touto
formou bylo moZzné pienést pouze jednoduchd sdéleni. Komunikace hrala ve
spolecenském zivoté jen malou roli a také jeji vliv na myslenkové procesy byl minimalni.
Tuto epochu oznacujeme jako epochu znameni a signali.

Srozvojem mluveni ajazyka se rozvinula imoznost predavat a pfijimat
35 tisic let. Tuto druhou epochu komunikace nazyvame epochou mluveni a jazyka.
Béhem této epochy se charakter civilizace zménil — ze Zivotniho stylu lovci a sbéract na
zivotni styl zemédélci.

Pred zhruba péti tisici lety mizeme datovat pocatek vzniku treti z etap historie

komunikace — epochu psani. Pouziti pisma umoznilo nahradit sluchové vnimani
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vnimdnim vizudlnim. Za velky meznik lze oznacit zavedeni abecedy. Spojenim ¢inské
a egyptské kultury ve Fénicii vznikla fénicka abeceda. Obsahovala jen 22 znaki, do
kterych bylo mozno rozlozit kazdé slovo. Lid¢ jiz nadale nebyli odkazani na nepiesné
ustni pfedavani informaci a nespolehlivost své paméti.

DalSim pielomem V dé€jinach komunikace byl vynalez knihtisku v 15. stoleti.
V této epose — epose tisku — bylo mozno S pouzitim jedné predlohy vytvofit mnoho kopii.
Tisténé pisemnosti se tak mohly rozsitit mezi vétsi pocet lidi, ktefi jejich prosttednictvim
nejen poznavali své kulturni dédictvi a minulost, ale zaroven jim umoznily aktivni GCast
na myslenkovém a duchovni déni ve spolecnosti.

Od poloviny devatenactého stoleti hovotime 0 epose masové komunikace. Diky
rozvoji tiskové techniky i postupii vyroby papiru doslo ke zvyseni tiskového nakladu
a zaroven zlevnéni tiskovin. To umoznilo jejich rozsiteni i do fad Siroké vetejnosti —
vzniklo prvni masové médium. Nasledn¢ dochazi i ke vzniku prvniho elektronického
média — telegrafu. Ve dvacatém stoleti pak dochdzi ke vzniku dalSich modernich médii.

(Pospisil a Zavodna, 2009, s. 8)

1.2.2 Obdobi podle McLuhana

Dle jeho nazoru pouzité komunikacni prostiedky (média) ovliviiuji celou
spolecnost, nebot’ jejich vliv na ptfenaSena sdéleni je zcela zdsadni. U komunika¢nich

procest lze sledovat jejich ¢asovy nebo prostorovy rozmér.

Casovy rozmér
Meédia s vy$si hmotnosti (napf. hlinéné ¢i kamenné desky), jeZ byla vyuZivana
Vv pocatcich pisemnictvi, sice odolavala Casu, ale jejich pfenos byl zna¢né obtizny — zde

hovofime 0 ¢asovém rozmeéru.

Prostorovy rozmér

U médii s niz§i hmotnosti (papyrus, papir), jeZ byla vyuzivana V pozdéjsich
obdobich, nebyl naopak problémem jejich ptenos, ale Zivotnost. Diky snadnému pienosu
bylo mozné rozsiteni téchto médii do mnohem vétSiho prostoru — zde tedy hovotime
0 prostorovém rozméru. McLuhan rozdéluje historii komunikace do tfech obdobi:

. analfabetické tribalni obdobi,

12



. typografické a mechanicko-individualni obdobi,

. elektronické obdobi.

Prvnim z nich je analfabetické tribalni obdobi (oznaceni jednani a mySleni
¢loveéka dle jeho integrity v rodu). V tomto obdobi bylo sdéleni pfenaSeno mluvenym
slovem (nékdy byva toto obdobi také oznacovano jako ,,svét ucha®). | nyni existuji ¢asti
sveta, které se dosud nachézeji v tomto obdobi, napi. Vv nékterych zemich afrického
kontinentu lze i dnes toto obdobi pozorovat a studovat.

Druhym v pofadi je obdobi typografické a mechanicko-individualni. Toto obdobi
1ze dale délit podle kritéria formy textu na obdobi psané kultury a obdobi Guttenbergovy
galaxie (knihtisku). V obdobi psané kultury dochazi k nahrazeni zvukovych vjemi vjemy
obrazovymi. Vznikaji rukopisy, které je mozno uchovévat a prenéaset. Vynalez knihtisku
nasledn€¢ umoznil vydavani tiskovin ve vétsim poctu kopii a jejich vyuziti ke komerénim
ucelim — tim vznikly zaklady masového média.

Poslednim obdobim je obdobi elektronické. S postupnou elektrifikaci se rozsitily
I moZnosti pro dalsi formy pienosu sdéleni a byl umoznén vznik novych médii, jejichz
dalsi vyvoj lze sledovat i v dnesni dob¢. (Chromy, 2014, s. 38)

Informacni spolecnost je prozatim poslednim stadiem vyvoje mezilidské
komunikace, ktera ovliviiuje podstatnou cast lidské Cinnosti, a to zejména za pouZziti

modernich elektronickych médii (napf. Facebook, Instagram) k hromadné komunikaci.

1.3 Druhy komunikace

Komunikace probiha mezi lidmi a je mozno ji délit podle nejriznéjsich hledisek,

ato na:

. pfimou a nepfimou komunikaci,

. verbalni a neverbalni komunikaci,

. déleni podle komunikacniho kanélu.

Podle pribéhu komunikace lze wvyuzit déleni na komunikaci ptimou
(interpersonalni), kdy pfi komunikaci dochazi K bezprostfednimu kontaktu mezi

komunikujicimi stranami, a komunikaci nepfimou (zprostiedkovanou), a to pomoci
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technicko-organizac¢nich prostredkii. Pro pfimou komunikaci je na rozdil od komunikace
nepiimé typické, ze obvykle probiha jen mezi jedinci, pfipadné v rdmci mensi skupiny
jedincu.

V ramci pfirozené potieby sd€lovat informace a interakce s ostatnimi ¢leny
probiha jak komunikace spontanni, tak komunikace cilen4 a fizena.

Dalsim diilezitym hlediskem komunikace je symetrie komunikac¢niho procesu.
Typickym ptikladem symetrické komunikace je parova komunikace, pii niz se role
vysilatele a piijemce stfidaji. Masova komunikace (napft. televize) samoziejmé naopak
sméfuje K asymetrii. Siln¢ asymetrickd komunikace, kdy pfijemce nema moznost
odpovédi, byva vnimana negativné a jsou pro ni pouzivana vice ¢i méné pejorativni
oznaceni (napf. veleni ¢i kazani). Toto negativni vnimani je zptsobeno tim, Zze i samotny
termin ,,communicatio“ vyjadiuje nejen sdéleni, ale rovnéz sdileni ve smyslu
spolecenstvi. (Musil, 2007, s. 10)

DalSim dulezitym tfidénim komunikace je tfidéni podle pouzitého komunika¢niho
kanalu. Komunika¢ni kanal mize vyuzivat jakéhokoliv lidského smyslu, piipadné i jejich
kombinace. Za nejdulezitéjsi 1ze povazovat kanaly vizualni a akusticky. (Musil, 2010,
S. 22)

Je potifeba mit na zfeteli, Zze dilezitou slozkou komunikace je i jeji neverbalni
slozka — vniméme napf. mimiku clovéka, jeho gesta ¢i ton hlasu. Zvukovou strankou
verbalni komunikace se zabyva paralingvistika, ktera obsahuje aspekty feci, jako je napf.
intonace, zabarveni a intenzita hlasu, rychlost feci, vyslovnost apod. RozliSeni na verbalni
a neverbalni komunikaci pfedstavuje rozliSeni na komunikaci pomoci pojmi (znakovy

systém zaloZeny na slovech) a na komunikaci pomoci dojma.
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2 MEDIA

Slovo médium pochazi z latiny, kde oznacuje prostiedek, prostiednika Cci
zprostiedkujici Cinitel. S timto vyrazem se mizeme setkat v rozli¢nych védnich oborech
jak technického (napft. fyzika, chemie ¢i biologie), tak humanitniho (napf. teorie socialni
komunikace) zaméteni.

Ve védnich oborech, jez se vénuji projeviim socidlni komunikace, je pojmem
médium oznacovano to, co zprostfedkovavda né€komu urcité sdéleni, tj. médium

komunikad¢ni.

2.1 Funkce médii ve spolecnosti

Podle Musila (2010, s. 66) jsou zakladnimi funkcemi médii funkce informacni,
zabavna a komercéni. Primarné funkci médii mizeme chépat jako uspokojovani potieb
malych skupin a jednotlivct. Ke zpisobu, jakym jsou funkce plnény, pouzivame rizné

zanry a formy.

2.1.1 Informacéni funkce médii

Zpravodajstvi je povaZovano za nejstarSi formu plnéni informacni funkce.
S vyvojem techniky vznikly dalsi zplsoby, jak rlzné zpracovat aktudlni informace
audalosti. Stim souvisi nutnost médii informovat io0jinych nez naléhavych
skute¢nostech. Dnes je mizeme na zékladé druhu obsahu, vyznamu zpracovani informace
a zanrovych znak rozdélit na:
. Zpravodajstvi,
. publicistiku,
. popularizaci védy,

. vzdé¢lavaci porady, ¢lanky a dalsi.

Zpracovani jednotlivého typu informac¢ni funkce U hromadnych sdélovacich

prostiedktl je rozdilna. Lisi se V interpretaci podle médii — tisk, rozhlas a televize.
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Konec¢ny vysledek informac¢ni funkce médii je zavisly nejen na zpracovani informace, ale

I zajmu Ctenare, posluchace ¢i divaka. (Musil, 2010, s. 67)

2.1.2 Zabavna funkce médii

V minulych stoletich byly noviny jedinym sdélovacim prostiedkem, a tedy fada
z nich méla i zabavné ptilohy, které byly pfevazné vikendové. Jednalo se 0 kreslené
vtipy, komiksy ¢i prezentovani humoru formou fejetonu.

V souasnosti se Vv souvislosti se snahou o0 odleh¢ené ahumorné formy
vyjadfovani V tisku stile castéji setkdvame S infotainmentem (zdbavné podana
informace).

Velka zména nastala az se zahdjenim televizniho vysilani — televize zabavu
zatazovala do programu uz od samého zacatku. V minulosti byl televizni program
omezen Casove. V soucasné dobé jsou bezpochyby nejpocetnéj$imi bavici elektronicka
média, pfedevsim televize. Televizni zdbava se stale vice rozliSuje na specializovanou
zabavu tematickych kanali a hromadnou zabavu na plnoformatovych kanélech, které
nastoupily po plivodnich néarodnich televiznich stanicich jako vysilani vetejné sluzby.
(Musil, 2010, s. 83)

Zabavnou funkci médii v soucasné dob¢ plni hudba, dramaticka a literarni tvorba,
vytvarné formy, humor, hudebni a filmové klipy, pfenosy ze sportovnich utkani i lidova

kultura minulosti. (Musil, 2010, s. 66)

2.1.3 Komer¢ni funkce médii

Cilem komerc¢ni funkce médii je financovat piipadné spolufinancovat provoz
média.

Tato zcela samoziejma funkce byva Casto nepravem opomijena, piestoze napt.
pfinos reklamni tvorby K vyvoji zabavnych zanrt je zcela ziejmy.

Jako paradox Ize vnimat to, Ze ackoliv kazdé médium za Gi€elem zaujeti inzerentt
prohlasuje jim prezentovanou reklamu za efektivni, zaroven odmita cilené ovliviiovani

chovani recipientt.
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AC¢ se néktefi lidé domnivaji, ze efektivita reklamy je precefiovana, da se
predpokladat, ze se myli, nebot’ Casto prave i sila jejich reakce dokazuje, Ze reklama se
rozhodné nemiji t€inkem.

Zakladni typy plnéni komer¢ni funkce:

. reklama,
. sponzoring,
. teleshoping.

Néktera média se navic vénuji I pfidruzenym ekonomickym aktivitam, napf.
nabidce upominkovych predméti pfimo spojenych s vlastni medidlni ¢innosti. Tyto

aktivity jsou pak pro médium dal$im zdrojem piijmu. (Musil, 2010, s. 88)

2.2 Hromadné sdélovaci prostredky (média)

Médium je technicky prostiedek, ktery je nezbytny pro neptimou komunikaci,
nebot’ U nepiimé komunikace dosah komunikacnich prostfedk (kanali) vlastnich
¢lovéku nepostacuje. Piikladem média je notovy zaznam, obraz, socha ¢i televize. Pojem
médium je bézny vyraz pouzivany pro oznaceni hromadnych sdélovacich prostredka.
(Musil, 2010, s. 19)

V Ceské republice ptisobi média soukroma a vefejnopravni, kterd souhrnné
oznaGujeme jako ,,dualni systém®. Vefejnopravni média jsou: Ceska televize a Cesky

rozhlas.

2.2.1 Tiskova média

Tiskovd média tvoii knihy, vyhlasky, noviny, Casopisy, plakaty, informacni
brozury, letdky aj. V bézné komunikaci se povazuji za tiskovd média mnohdy pouze
periodika, tedy tiskoviny, které vychazeji alespon 2x ro¢né. Nejvétsiho vyznamu dosahuji
deniky a tydeniky spolu s ¢asopisy. (Musil, 2010, s. 43)

Elektronické verze tiskovych médii mohou mit bud’ podobu nezménéné verze
tisténého vydani, nebo podobu specidlni internetové mutace zpracovavané tradicnim
stylem redakéni prace, K jejiz aktualizaci dochazi béhem celého dne. Na internetu jsou

navic téméf vzdy k dispozici i archivy starSich ¢lanku. Internetové mutace dale Casto
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obsahuji hypertextové odkazy, jez usnadnuji dohledani dalSich souvisejicich informaci.
(Musil, 2010, s. 44)

Noviny

Noviny jsou nejstarSim prostiedkem masové komunikace. Nejcastéji jde 0 deniky,
ale fadime k nim i noviny s jinou periodicitou. Piestoze v poslednich letech naklad novin
vyrazng poklesl, jak u nas, tak i celosvétove, jedna se stale 0 vyznamné médium.

Mezi ¢eské nejctenéjsi deniky patii Blesk, Aha, MF Dnes, Pravo, Hospodaiské
noviny aj. Za zminku stoji i deniky Metro nebo E15, které jsou distribuovany zcela

zdarma. (Voracek, 2018, s. 24)

Casopisy

V¢St prostor pro rozvijeni témat je vyhodou ¢asopistl. Jsou zaméteny na urcitou
cilovou skupinu, ktera hleda detailngjsi nebo specializované udaje. (Voracek, 2018, s. 25)

Casopisy miizeme &lenit podle zaméfeni na asopisy spolecenské (Reflex, Kvéty),
odborné (Bankovnictvi), hobby ¢asopisy (Blesk Hobby), spotiebitelské (Test) aj., nebo
z pohledu frekvence jejich vydavani, a to na tydenni (Reflex), étrnactidenni (Epocha) ¢i

mésiéni (Lidé a Zemég). (Svétlik, 2016, s. 91)

2.2.2 Elektronicka média

Mezi elektronicka média patii rozhlas, televizni vysilani a internet. Jejich vyznam
historicky vzristal a dnes jsou rozhodujicimi médii, ktera maji zna¢ny vliv jak v oblasti

informaci, tak i reklamy.

Rozhlas

Rozhlas je médiem akustickym azhlediska stafi se jednd 0 nejstarsi
z elektronickych médii. Reportéfi rozhlasu mohou o0 aktudlnim déni informovat
V podstaté okamzité. Vzhledem K tomu, ze poslucha¢ rozhlasu nema k dispozici vizualni
vjem, ktery jinak napomahd pochopeni sd€leni, je nutno dbat na piirozenou a zietelnou
mluvu reportérti a rovnéz upiednostiiovat kratsi srozumitelné véty. K upoutani pozornosti

posluchace je vhodné vyuzit vhodnou dikci ¢i intonaci hlasu. (Voracek, 2018, s. 25)
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Televize

| kdyz v soucasnosti internet nabyva stale vétsi dilezitost v oblasti médii, televize
zustava vyznamnym médiem. Od divaka neni pii vyuziti tohoto média vyzadovana
V podstaté zadna aktivita ani znalosti. Navic sdéleni vyuzivajici kombinaci zvukového

a obrazového vjemu se ukazalo pro pfijemce jako nejlépe zapamatovatelné. (Voracek,
2018, s. 26)

Internet

Za dulezité médium dnes$ni doby miizeme povaZovat internet, ktery je kombinaci
rozhlasu a televize. V jeho za¢atku mél jen formu pienosu textové informace, pozdéji se
objevily statické obrazky a Vv dnesni dobé ma podobu interaktivni a audiovizualni. Za
vyhodu internetu mizeme povaZzovat jeho dosah (celosvétova sit), rychlost pifenosu
sdéleni (aktualnost informace) a to, Ze informace jsou piedavany vSemi sméry a bez
omezeni. Nevyhodou miize byt divéryhodnost informaci.

Internet poskytuje jeho uzivatelim rtizné sluzby — nejrozsifenéj$imi jsou sluzby
WWW (World Wide Web), elektronickd poSta (e-mail) nebo socialni sité, napf.
Facebook, Instagram ¢i Twitter. (Voracek, 2018, s. 26)

Zasluhou internetu maji dnes miliardy lidi pfistup k aktudlnim i historickym

informacim.
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3 MEDIALNI OBRAZ INSTITUCE

Medialni obraz instituce se utvaii na zdkladé informaci, jez se 0 instituci objevuji
v médiich. Jedna se 0 oznaceni pro celkové vyznéni zprav, které 0 dané instituci, ptipadné
0 udalostech s ni souvisejicich média uvetejnila. Mediélni obraz je slozen z ukazatelq,
jde napt. 0 pocet zprav, jejich hodnotové vyznéni, typy médii, jez tyto zpravy zveiejiuji,
Casové rozlozeni zprav atd. Na zakladé medidlniho obrazu lze hodnotit, jakou odezvu
maji v médiich &innosti dané instituce. Rada instituci proto sviij medialni obraz priib&zné

sleduje a vyhodnocuje (napt. pomoci medialnich analyz).

3.1 Marketingova komunikace

Komeréni komunikaci podnikl a instituci rozumime systematickou komunikaci
s cilem zlepSeni, ptfipadné udrzeni komer¢nich vysledkii podniku. Nejcastéji je pro tuto
¢innost pouzivan termin marketingovd komunikace. Zpohledu manazera je
marketingova komunikace jednou ze slozek tzv. marketingového mixu.

V poloving 20. stoleti doSlo k posunu v chapani marketingu — z ptvodniho
nastroje pro zpusob zefektivnéni vyroby doslo K pfeorientovani se na cil maximalniho
uspokojeni zakaznika. Tento novy cil vedl K vytvofeni ¢tyi zasad marketingu pivodné
formulovanych jako model ,,4P*.

Model 4P:

. price (cena),
. product (vyrobek),
. place (misto),

. promotion (propagace, reklama).

V nasledném vyvoji byla propagace a reklama postupné chdpéana jako komplex
souhrnné komeréni komunikace, pro ktery se pouziva termin komunikaéni mix. Zakladni
sloZzky komunikac¢niho mixu tvofi:

. reklama,

. osobni prodej,
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. Public Relations (dale jen PR),

. podpora prodeje.

Vsechny slozky komunika¢niho mixu zahrnuji komunikaci, ale pfedevsSim
reklama a Public Relations jsou v zéklad¢ Cistou socialné komer¢ni komunikaci. Jejich

vhodné definice jsou zalozené na cili. (Musil, 2010, s. 35)

3.2 Public Relations

., PR je socidlni komunikace, jejimz cilem je vytvorit, zlepsit nebo alespon udrzet
pozitival image instituce V ocich verejnosti.* (Musil, 2010, s. 37)

PR muzeme Vuz$im smyslu vnimat jako soubor nastroji slouzicich ke
komunikaci nejen s médii, ale is ostatnimi cilovymi skupinami. Poskytuje vefejnosti
informace o instituci jako takové, 0 jeji Cinnosti, ale umoznuje i ziskani zpétné vazby od
vefejnosti. Obousmérna komunikace je vyznamnym prvkem PR. (Voracek, 2018, s. 18)

Vytvofit co nejpozitivnéjsi vztahy mezi instituci a okolim by mélo pattit mezi
nejdulezitéjsi cil. Rizikem PR je fakt, Ze moznost kontrolovat a fidit skute¢ny obsah
sd€leni a to, jak Casto a kdy bude vetejnost tomuto sdéleni vystavena, je velmi omezena.
Vyhodou PR komunikace je zejména divéryhodnost a délka sdéleni. Vetejnost si je
védoma faktu, ze jakékoliv forma reklamy je vytvofena a financovéana urcitou firmou
s cilem pfimét zakazniky zakoupit jeji produkt. Z hlediska diveéryhodnosti se proto jevi
ptijatelnéjs$i informace O instituci, jez jsou poskytovany nezavislymi zdroji mimo

reklamni bloky ¢i reklamni stranky. (Svétlik, 2016, s. 136)

3.2.1 TypyPR

Piivodné bylo PR déleno na interni, jenzZ zajiStovalo komunikaci uvnitf organizace
(smérem Kk zamé&stnanciim, manazerim apod.), a na PR externi, jenz se zaméfovalo na

komunikaci smérem ven (napf. K novinafim, stakeholderim!, zakaznikim &i Siroké

1 Pod pojmem stakeholder jsou v soucasnosti zahrnuty vSechny osoby a instituce, které maji s organizaci
cokoli do ¢inéni. Pro tento vyraz neexistuje ustaleny cesky pieklad, ale nejcastéji je v Cestin€ vyjadiovan
pojmem ,,zainteresované strany*.
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vefejnosti). Na pocatku 21. stoleti vSak doslo vlivem velkého zrychleni pfenosu a vlivem
propojeni riznych skupin, jez dfive neptichazely pfili§ do vzijemného kontaktu, ke
dvéma vyznamnym zménam, a to, ze interni a externi komunikace se zacaly propojovat
a ze komunikace se extrémné zrychlila a jeji disledky mély okamzity efekt na vSechny
stakeholdery.

Rozd¢leni na interni a externi PR tak v soucasnosti zménilo vyznam a pouziva se
ve smyslu segmentace cilovych skupin. Interni PR dnes zajist'uje zalezitosti tykajici se
rozvoje a motivace zaméstnancu, firemnich hodnot a kultury, takZe piebira ¢innosti, které

v minulosti spadaly spise do kompetenci odd€leni personalistiky. (Hejlova, 2015, s. 152)

3.2.2 Hlavni cile PR

Mezi hlavni cile PR fadime:

. vytvareni povédomi 0 instituci a jejich produktech,
. vytvareni jeji vétsi divéryhodnosti a ptiprava na ptipadnou krizovou situaci,
. motivovani zajmu vetejnosti 0 aktivity instituce, vyvolani zajmu partnerskych

instituci 0 spolupraci,
. snizovani nakladii na efektivni komunikaci instituce S vefejnosti,

. motivace zaméstnanct instituce a posilovani vnitini komunikace.

Pro aktivity PR muze instituce vyuzivat sluzeb PR agentur nebo je uskuteciiovat
prostiednictvim svého oddélenti ¢i jejich kombinaci.

V Ceské republice jsou PR agentury sdruzeny v Asociaci public relations agentur
(APRA).

vvvvvv

. analyza stavajiciho vztahu mezi instituci (klientem) a jeho vetejnosti (okolim),
. vyhodnoceni vztahu a postoje viici instituci,
. hodnotit aktivity ve vztahu k PR,

. vytvofit plan aktivit PR. (Svétlik, 2016, s. 137)
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3.2.3 PR proces

PR proces obsahuje postupy, které zacinaji uvédoménim si potieby realizovat
Public Relations v instituci. Za¢ina od piipravy az po vyhodnoceni celého procesu
a ptipadné nasleduji upravy V ptivodnim nastaveni. Cely proces miizeme rozdélit do

nékolika ¢asti, a to na:

. ptipravu (provedeni analyzy),

. planovani (urceni strategie, nastrojii, harmonogramu atd.),

. realizaci (podrobny plan, samotnd akce, zhodnoceni),

. vyhodnoceni (efektivita, dosazeni cilti, zpétna vazba). (Novotna a Musil, 2016,
s. 60)

3.2.4 Nastroje PR

K realizaci komunikac¢ni strategie do praxe se pouzivaji ndstroje PR, mezi které
radime zejména:
. Media Relations (vztahy s médii anovinaii — rozhovor, tiskova konference,

tiskova zprava apod.),

. krizovou komunikaci,

. eventy (udalosti) — seminaie a veletrhy,

. digitalni komunikaci — webové stranky, spravu socialnich siti,
. lobbovani. (Hejlova, 2015, s. 102)

Media Relations

Pojem Media Relations je pouzivan pro oznaceni vztahti S médii a jejich cilem je
posileni dobrych vztahii se zastupci médii a tim zlepSeni reputace instituce, produktu ¢i
myslenky. Media Relations 1ze povazovat za soucéast Public Relations S tim, ze v tomto
pfipad¢ je vyuZivdna skuteCnost, Ze vefejnost lze ovliviiovat pravé pres masmédia.
(Novotna a Musil, 2016, s. 80)

| v souCasnosti je stale hlavni naplni prace PR budovani vztahti S médii a novinari
a je mozné fici, ze velka ¢ast vefejnosti dokonce vnima tuto ¢ast ¢innosti PR ozna¢ovanou

jako Media Relations coby synonymum pro PR samotné.
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PR profesionalové vyuzivaji celou skalu nastroji Media Relations. Mezi zakladni
patii tiskové zpravy, tiskové konference, medialni udélosti (tzv. eventy pro média),
novinadiské exkurze (tzv. press tripy), brifinky, spoleCenské udalosti pro novinaie
a interview.

Néplni prace profesionalnich pracovniki v oblasti PR je snaha ovlivnit informace,
jez jsou zvetejnovany o jejich klientech v médiich. To vyzaduje ptizptisobeni se medialni
logice, tj. pravidlum, ktera uréuji fungovani médii, s cilem nabidnout pracovnikiim médii
takovy obsah, kterym budou ochotni se zabyvat. Napiiklad zpravodajska média se
vyznacuji ustdlenou nabidkou rubrik apravidelnym obsahem a také samotné
zpravodajstvi vykazuje fadu stereotypu. (Hejlova, 2015, s. 135)

V medialni logice lze vysledovat pét zakladnich pravidel. Prvnim z nich je
aktudlni, konkrétni a snadno zpracovatelna a pochopitelnd zprava, ptfi€emz plati, ze je
nutno predkladat fakta a mit jasné a znamé ucastniky. Je vhodné, aby soucasti zpravy byl
i obrazovy material.

Druhé pravidlo definuje, ze zprava musi pfindSet nové, ptipadné piekvapivé
informace, nebot’ plati, Ze kazda kauza se ¢asem vyCerpa a omrzi a pfestane zajimat jak
medialni pracovniky, tak jejich divaky, posluchace ¢i ¢tenate.

Ttetim pravidlem je, Ze zprdva musi byt zajimava pro prisluSnou cilovou skupinu
sledujici dané médium.

Ctvrté pravidlo pak uréuje, Ze zprava musi mit pfibéh. Velmi zadané byvaji
ptibéhy o konkrétnich lidech, zpracovavané velmi emotivnim zplsobem (tzv. hluboké
lidské ptibehy).

Poslednim — patym — pravidlem je pak skute¢nost, ze informace a jeji forma musi
odpovidat marketingovému a inzertnimu profilu média. Tim je mysleno, Ze napf. ¢asopis,
ktery se profiluje jako investigativni médium, samoziejmé¢ poskytuje jiné informace
zpracovavané jinou formou nez ¢asopis zabyvajici se sportem ¢i chovatelstvim.

Zkuseny pracovnik ve velkém médiu obdrzi béhem dne desitky az stovky zprav.
Pokud PR profesional pottebuje takovéhoto pracovnika zaujmout prave svoji zpravou, je
mozné toto ucinit bud’ zpisobem zalozenym na dlouhodobém budovani vztahu davéry
(PR profesional je pak danym pracovnikem povazZovéan za dobry a divéryhodny zdroj
informaci), nebo je nutné nalézt jiny zpusob (napf. upoutat pracovnika médii jiz

pfedmétem e-mailu, ve kterym je zprava predkladana).
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Casto v praxi dochézi i K situaci, kdy je na pracovniky médii vyvijen natlak od
pracovnikl inzertniho oddéleni pozadujicich vstiicnost vii¢i platicim klientim, at’ uz ve
formé piednostniho zvefejiiovani zprav od takovychto klientt, nebo naopak nezveiejnéni
zprav, které, a¢ pravdivé, by na platiciho klienta mohly mit negativni dopad. (Hejlova,

2015, s. 136)

Krizova komunikace

Krizova komunikace je interni a externi komunikace instituce V situaci, kdy je
negativni publicitou ohrozena jeji stabilita ¢i povést. V krizové komunikaci se instituce
stava nechténym objektem zajmu vefejnosti, bez moznosti vybéru Casu, kdy zajem médii
vznikne.

Zasadnim dokumentem, ktery pomaha zvladnout ptipadné krize, je funkcni plan
krizové komunikace. M¢I by instituci umoznit efektivné a velice rychle nasadit vSechny

mozné prostiedky K odvraceni negativni publicity. (Novotna a Musil, 2016, s. 106)

Poradani udalosti (eventy)

Poradani udalosti je dal§im dilezitym néstrojem komunikace. Podstatou a cilem
téchto udalosti je usporadat takovou udalost, kterd ptitdhne pozornost zvolené cilové
skupiny, a posili tak miru vhodnosti kampané pro danou cilovou skupinu ke znacce ¢i
instituci. Eventy se vyuzivaji jak Vv externi, tak iinterni komunikaci. (Hejlova, 2015,

5. 141)

Digitalni komunikace

Digitdlni komunikace je komunikace vyuZzivajici digitalnich technickych
prostfedkil, napt. internet ¢i digitalni televize.

Digitalni komunikace je oblast, jez je V soucasnosti pro PR profesionaly velkou
vyzvou. Rychlost jejiho vyvoje je obrovska a profesionalové jsou tedy nuceni neustale
vénovat pozornost sledovani novych trendd a technologickych moznosti. Nutnost
analyzy dat se ukazuje jako minimaln¢ stejn¢ dilezitd jako analyza médii, nebot’ digitalni
komunikace poskytuje prostor pro piesné cileni reklamy a komeréniho obsahu na zakladé

osobnich preferenci. (Hejlova, 2015, s. 143)

Lobbovani
Lobbovani je jednim z prostfedkd PR spocivajicim Vv soustavném prosazovani

skupinovych zajmi, zejména pii tvorbé legislativnich zmén a navrhi, u statnich organt.
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4 GARANCNI SYSTEM FINANCNIHO TRHU

Do systému pojisténi vkladi a jeho fungovani se v uplynulém desetileti promitla
I krize z roku 2008, jejiz dusledky jsou mnohde patrné jesté dnes.

Tato krize vyvolala ve financnim svété vyrazné reakce ve forme zavadeéni novych
regulatornich opatfeni vac¢i bankovnim a dalSim financnim institucim. Vyraznym
projevem snahy o zvyseni odolnosti finan¢niho systému a piedchazeni vzniku financni
krize byl vznik Fondu pro feseni krize a konstituovani Garan¢niho systému finan¢niho
trhu jakozto zastieSujiciho subjektu tohoto nového fondu ajiz existujiciho Fondu
pojisténi vkladd.

Na tomto mist¢ je nezbytné zddraznit, ze institut pojisténi vkladi -—
reprezentovany Fondem pojisténi vkladt — existoval u nas, stejné jako v mnoha dal$ich
statech, jiz mnoho let pted touto krizi. Siroky celosvétovy dopad této krize vsak vedl ke
sjednoceni pravidel v této oblasti, jako je vySe pojisténych ¢astek, termin vyplaty ndhrad
¢i zpusob stanoveni vySe prispévkl, a k prohloubeni mezinarodni spoluprace iV této

oblasti.

4.1 Systém pojisténi vkladi

Aniz si to mnozi uvédomuji, je pojisténi vkladi problematikou dotykajici se
sirokého okruhu fyzickych i pravnickych osob a bohuzel ani v dne$ni internetové dobé
s velkym mnoZstvim dostupnych informaci nelze povazovat existenci povédomi 0 této
oblasti za zcela dostacujici.

Diilezitou roli v systému pojisténi vkladi predstavuje Garanéni systém finan¢niho
trhu, ktery opravnénym osobam poskytuje nahradu za pojisténé pohledavky z vkladi.
Garancni systém finan¢niho trhu je tvofen Fondem pojisténi vklad a Fondem pro feSeni
krize.

Okamzikem, od kterého se odvijeji procesy souvisejici S vyplatou nahrad
a vSechny legislativni lhiity, je rozhodny den. Rozhodnym dnem se rozumi den, kdy
Ceska narodni banka vyda oznameni 0 neschopnosti finanéni instituce dostit svym

zavazkiim vuci opravnénym osobam, vyplyvajicim ze zdkonnych smluvnich podminek,
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¢i den, kdy soud nebo zahrani¢ni soud vydal rozhodnuti 0 ipadku nebo jiné rozhodnuti
Z pficin ptimo souvisejicich S finanénim stavem finan¢ni instituce, jehoz nésledkem je
pozastaveni prava vkladatelt nakladat s jejich vklady, na které se vztahuje pojisténi.

Ucastnikem pojisténi vkladt a subjektem, kterého se konkrétné mize dotknout
upadek nékteré financni instituce, mize byt jak fyzickd osoba (jednotlivec, ktery je
pravné zpusobily), tak pravnickd osoba (ze zdkona vytvofeny subjekt, ktery je
reprezentovan a navenek zastupovan fyzickymi osobami).

Systému pojisténi pohledavek z vkladi v Ceské republice se povinné uéastni
banky, stavebni spofitelny a druzstevni zalozny se sidlem na jejim uzemi, které ze zdkona
odvadéji kazdym rokem do Fondu pojisténi vkladi ptispévky. Bankou je akciova
spole¢nost pfijimajici vklady od vefejnosti a poskytujici uvéry. DruZstevni zalozna plni
podobnou funkci jako banka, ale ma své specifika. U této instituce si mohou ulozit své
prostiedky pouze ¢lenové druzstva, kterymi se Ize stat po podepsani piihlasky a uhrazeni
¢lenského vkladu. Stavebni spofitelnou je instituce nabizejici stavebni spofeni, Gvéry ze
stavebniho spofeni a pfeklenovaci ivéry. K vykonu téchto Cinnosti musi mit vSechny
vyse uvedené instituce piislugnou licenci udélenou Ceskou narodni bankou.

RovnéZz pojisténi vkladii v pobockach zahrani¢nich bank se sidlem mimo
Evropskou unii pusobicich v Ceské republice je garantovano jejich povinnou uéasti na
pojiSténi u Garan¢niho systému finan¢niho trhu a aplikuji se na né stejné podminky
pojisténi jako na vklady, které jsou ulozeny u Ceskych bank, stavebnich spoftitelen
¢1 druzstevnich zéloZen.

Pojisténi vkladid Vv pobockéach zahrani¢nich bank se sidlem Vv Evropské unii
pusobicich v Ceské republice je zaji§téno povinnou ucasti téchto instituci v systému
pojisténi vkladil v zemi, ve které mé tato zahraniéni banka sidlo. Uroveii pojisténi vkladi
je v zemich Evropské unie stejné jako v Ceské republice 100 % vkladu, maximalng& viak
100 tisic eur. Informovat vkladatele o pojisténi jeho vkladi je povinna ptislusna pobocka
zahrani¢ni banky nebo je moZné tyto informace obdrzet od pfisluSného systému pojisténi
vkladi.

Nahrada vkladu je castka vyplacena fyzické ¢i pravnické osobé Vv souvislosti
s penéznimi prostiedky, které¢ ma tato osoba ulozeny v dané finan¢ni instituci. Maximalni
vyse vyplacené zékladni ndhrady pfislusi jednomu klientovi Vv jedné bance, stavebni

spofitelné ¢i druzstevni zaloZné.
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Ekvivalent limitu stanoveného Vv eurech se do ¢eskych korun piepocte za pouziti
devizového kurzu zvefejnéného v kurzovnim listku Ceské narodni banky k rozhodnému
dni. Rovnéz vklady klient vedené v cizich ménach se pro vyplatu piepoctou do Ceskych
korun podle piislugnych kurzti vyhlagenych Ceskou narodni bankou Vv ten samy den.
Pokud se vklady nachazeji v poboc¢kach ptisobicich mimo tGizemi Ceské republiky, jsou
nahrady vyplaceny v méné statu, kde tato pobocka ptisobi.

Nahrada vyplacena klientim mutze mit dvé podoby, a to formu zékladni ndhrady
¢1 zvySené nahrady. Zékladni ndhrada pohledavek z vkladu je predstavovana maximalni
¢astkou 100 tisic eur na jednoho klienta u jedné banky a nalezi pravnické i fyzické osobé.
Zvysenou nahradou pohledavek z vkladd se rozumi ndhrada pohledavek poskytovana ve
zvlastnich, zdkonem stanovenych piipadech, nad zakladni limit, ato az do dalSich
dodate¢nych 100 tisic eur. ZvySenou ndhradu je mozno poskytnout jen fyzické osobé.

Kromé¢ vySe zminénych forem nahrad, které jsou z pojiSténi vyplaceny piimo
klientim, existuje jeSté¢ forma instituciondlnich nahrad. Néahrada institucionalnich
pohledavek se poskytuje zakonem vymezenym institucim, a nikoli pfimo jejim klientlm.
V téchto piipadech se jedna o vklady klientii vedené u obchodnikl s cennymi papiry,
soudnich exekutori nebo vydavatelti elektronickych penéz malého rozsahu, ktefi méli
prostiedky svych klienti deponovany U problémové finan¢ni instituce.

Typickym piikladem pojiSténych vkladl je tedy bézny ucet, spofici ucet,
terminovany ucet, vkladovy ucet, vkladni knizka nebo stavebni spofeni. Ostatni typy
vkladt, jako jsou vklady na tctech platebnich instituci, poskytovatelti platebnich sluzeb
malého rozsahu, instituci elektronickych penéz, vydavatell elektronickych penéz malého
rozsahu, vklady na u¢tech obchodnikil S cennymi papiry ¢i vklady na uétech soudnich
exekutort, jsou pojiStény nepiimo.

Naopak nepojisténé vklady predstavuje penzijni piipojisSténi ¢i dopliikové penzijni
spofeni, zivotni pojisténi, podiizeny dluh, sménka, cenny papir, ¢lensky vklad Clena
druzstevni zaloZzny ¢i piedplacené platebni karty. Pojistény nejsou ani dluhopisy, akcie
nebo sménky vydané bankou.

Vyplata nahrady vkladi musi byt zahajena do sedmi pracovnich dni od
rozhodného dne (Vv ptipadé€ institucionalnich ndhrad do 15 pracovnich dnii). Ke zvefejnéni
informaci 0 zah4jeni a zpusobu vyplaty dochdzi prostiednictvim tisku, internetovych

stranek Garan¢niho systému finan¢niho trhu, internetovych stranek instituce v platebni
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neschopnosti a také prostfednictvim vyplacejici banky. Vkladatel neni povinen zadat
0 vyplatu zakladni ani instituciondlni ndhrady. O vyplatu zvySené nédhrady je ovSem nutné
zazadat, a to do dvou mésict od rozhodného dne, pficemz tato vyplata musi byt zahajena
do ¢ty mésict od rozhodného dne. K vyplaceni nahrad vkladt je vyuzivano sluzeb
vypléacejici banky, kterou je aktualné od roku 2017 Ceska spotitelna, a. s. Vyplata nahrad
vkladi trva tii roky ode dne zahajeni vyplaty.

4.2 Legislativa

Garanc¢ni systém finan¢niho trhu vznikl na zaklad¢é zakona ¢. 374/2015 Sb.,
0 ozdravnych postupech a feseni krize na finan¢nim trhu (déle jen ,,zdkon 0 ozdravnych
postupech), a to pfeménou z Fondu pojisténi vklada ziizeného podle zakona ¢. 156/1994
Sb., kterym se méni a dopliluje zakon €. 21/1992 Sb., 0 bankach, ve znéni pozdéjsich
predpisti.

Garancni systém finan¢niho trhu vznikl 1. 1. 2016 a je nastupnickou organizaci
Fondu pojisténi vkladi. Fond pojisténi vklada se k tomuto datu stal ucetni jednotkou
Garanc¢niho systému finan¢niho trhu spolu s nové vzniklym Fondem pro feSeni krize.

Garan¢ni systém finan¢niho trhu neni obchodni korporaci ani statnim fondem, ale
je pravnickou osobou ziizenou zakonem a jako takovy je zapsany vV obchodnim rejstiiku.

PojiSténé instituce pravidelné¢ odvadéji piispévky do Fondu pojisténi vkladd,
jejichZ vysi stanovuje Ceska narodni banka pomoci stanoveného vzorce. Do konce roku
2015 tento vypocet zohlednoval pouze objem pojisténych vkladd bez ohledu na limit pro
vyplatu ndhrady. Od 1. 1. 2016 tento vypocet zohlednuje objem krytych pojisténych
vkladi (tj. vkladl do limitu maximalné pojiSténé ¢astky) a také miru rizikovosti finan¢ni
instituce.

Zacatkem roku 2016 se zmeénila i frekvence hrazeni stanovenych ptispévka.
Prispévky pojiSténych instituci jsou nyni hrazeny jednou ro¢né, ato do 30. 6. dan¢ho
roku.

Od 1. 1. 2016 ma Garancni systém finan¢niho trhu moznost vyplacet i zvysené
nahrady za tzv. ,,doCasné vysoké zlstatky* nad zakladni limit pojisténi, a to v zakonem
stanovenych pfipadech (jde napt. o dédictvi, vklad vztahujici se k prodeji nemovitosti,

vypotadani spolecného jméni manzeld apod.). ZvysSena nahrada je vyplacena az do vyse,
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0 kterou dany vklad pfesahuje ¢astku vypoctenou jako zakladni ndhradu, nejvyse vsak do
hodnoty odpovidajicim dodate¢nym 100 tisicim eur za jednu opravnénou osobu U jedné
pojisténé instituce. Podminkou pro vyplatu této zvySené nahrady je, aby rozhodny den
nastal ve lhuté tfi mésict ode dne piipsani takovéto Castky na ucet (popf. ode dne, kdy
s ¢astkou mohla poprvé nakladat opravnéna osoba).

Zakonnou upravou se od 1. 1. 2016 zjednodusil ptistup k nahradam za pohledavky
z vkladt klientt zahrani¢nich bank ze zemi Evropské unie, podnikajicich na uzemi Ceské
republiky prostiednictvim poboc¢ky. Pokud dojde k tpadku banky se sidlem v Evropské
unii, ktera podniké prostiednictvim pobocky na tizemi Ceské republiky, realizuje vyplatu
nahrad v Ceské republice Garanéni systém finanéniho trhu, a to na zakladé instrukci a na
ucet zahrani¢niho systému pojiSténi vkladi, u kterého byla instituce pojisténa. Shodny
princip se uplatni i v opaéné situaci, tj. V piipadé¢, ze dojde Kk upadku banky se sidlem
v Ceské republice, ktera podnika prostiednictvim poboc¢ky na tizemi jiného ¢lenského
statu. Pak realizuje vyplatu nahrad v tomto ¢lenském staté tamni systém pojisténi vkladu,

a to na zakladé€ instrukci a na ucet Garanc¢niho systému finan¢niho trhu.

4.3 Struktura Garan¢niho systému finan¢niho trhu

4.3.1 Garan¢ni systém finan¢niho trhu

Garancni systém finan¢niho trhu spravuje jméni pfedstavované prostiedky Fondu
pojisténi vkladl a Fondu pro feSeni krize, které nemaji pravni subjektivitu.

Hlavnim zdmérem Garan¢niho systému finanéniho trhu a jim spravovanych fondi
je prispivat ke stabilité finan¢niho trhu, v¢etné tcasti na prevenci a feSeni eventualnich
krizi a na ochrané vkladatell za zdkonem stanovenych podminek.

NejvySsim organem Garan¢niho systému finan¢niho trhu je spravni rada, kterou
jmenuje ministr financi Ceské republiky. Spravni rada je sestavena z péti &lent, z nichz
dva jsou zaméstnanci Ministerstva financi Ceské republiky, dva zaméstnanci Ceské
narodni banky a jeden ¢len je ustanoven na navrh Ceské bankovni asociace. Clenové
spravni rady jsou jmenovani na pétilet¢ obdobi a pro zajisténi kontinuity jeji ¢innosti

kon¢i funkéni obdobi jejich Clenil v riiznych letech. Statutdrnim orgdnem Garanc¢niho
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systému finan¢niho trhu, ktery zajist'uje jeho ¢innost a vykonava rozhodnuti spravni rady,
je tficlennd vykonna rada slozena ze zaméstnancti Garanéniho systému finan¢niho trhu.

Garanéni systém finanéniho trhu je v Ceské republice instituci zajist'ujici ¢innosti
vyplyvajici ze zakonné povinnosti pojisténi pohledavek z vkladi a realizujici piijata
opatieni pfi feSeni krize na finan¢nim trhu.

Existence obou fondl pfispiva kromé stability finan¢niho systému i k omezeni
socialnich dopadii na ob¢any, které by pad finan¢ni instituce postihl. Tato funkce je patrna
zejména U velmi kratkého terminu pro realizaci vyplat zZ Fondu pojisténi vklada

a stanoveného limitu bez rozdilu pro vSechny postizené.

4.3.2 Fond pojisténi vklada

Pivodné v Ceské republice existoval pouze Fond pojiiténi vkladi, ktery mél
konstituovany piislusné tidici organy, a zaméstnanci Fondu pojisténi vkladt se starali
0 jeho spravu. Od roku 2016 po vzniku druhého fondu (Fondu pro feseni krize) pak byl
zakonem ustanoven Garanéni systém finanéniho trhu jakozto subjekt spravujici oba dva
fondy s tim, Ze fidici organy byly nove ustanoveny pro Garanéni systém finan¢niho trhu
anejsou zadné dalSi pro samotné fondy. Zaméstnanci spravujici dfive pouze Fond
pojisténi vkladi jsou tak v soucasnosti zaméstnanci Garan¢niho systému finan¢niho trhu
a staraji se nyni 0 spravu obou fondu.

Fond pojisténi vkladii ma v ¢eském finan¢nim prostiedi jiz své dlouholeté misto
aza dobu jeho fungovani prosel vyraznymi zménami. Od roku 1994, kdy vznikl, se
postupné zvySovala Castka vyplacenych nahrad, zacaly byt vyplaceny i ndhrady za vklady
Vv cizich ménach, a byla dokonce zrusena spolutcast vkladatelti ve vysi 10 %. V roce
2016 pak byla vyrazné zkracena i doba zahajeni vyplaty z tohoto fondu z ptivodnich
dvaceti na sedm pracovnich dni.

Finan¢ni rezervy Fondu pojisténi vkladl jsou tvofeny pravidelnymi ro¢nimi
piispévky bank, druZstevnich zalozen a stavebnich spofitelen a konkrétni vySe téchto
prispévkii je zminénym finanénim institucim ptedepisovana Ceskou narodni bankou.
V ptipad¢ vyrazného vycerpani financnich rezerv Fondu pojiSténi vkladi v dasledku
vyplat je zdkonem stanovena povinnost urychleného doplnéni zdroji na minimalni
zakonem stanovenou Uroven, ato nejpozdéji do Sesti let. V okamziku, kdy finan¢ni

rezervy fondu nejsou dostacujici pro praveé probihajici vyplatu vkladii, mize byt vyuzita
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I forma mimotadnych pfispévkd, které do fondu uhradi vyse zminéné piispivajici financni
instituce ve vysi stanovené Ceskou narodni bankou.

Primarn¢ je Fond pojisténi vkladi urcen pro vyplatu ndhrad vkladd, ale nove,
s tipravou platnou od roku 2016, mize kromé toho byt pouzit spole¢né s prostredky

z Fondu pro feSeni krize 1 formou spoluti¢asti pti financovani feSeni krize.

4.3.3 Fond pro reSeni krize

V ramci legislativnich opatteni, platnych od 1. 1. 2016, je zajiSténa moznost feSeni
problémt finan¢nich instituci jesté pred jejich tiplnou eskalaci. Tato opatieni, vyplyvajici
z piijjaté evropské legislativy, si kladou za cil posileni stability financniho sektoru,
minimalizovani nékladii na odstranéni zptsobenych $kod pfi snizeni nutnosti pouziti
vetejnych prostiedkd, pfi¢emz jejich dilezitou soucasti je vznik Fondu pro feseni krize.

Zakon stanovi podminky pro tvorbu a pouziti prosttedkii z Fondu pro feseni krize
a zarove ustanovil Ceskou narodni banku jako organ, jenz je zodpovédny za feseni krize.

Ugelem Fondu pro feseni krize je shromazd’ovani finanénich prostiedkd, které je
mozno vyuZit v pfipadé ohroZeni stability finan¢ni instituce, aniz by bylo nutné pfistoupit
k ukoncéeni jeji existence azahajeni vyplat nahrad vkladi pojisténym klientim.
Prostfedky Fondu pro feseni krize nejsou uréeny pro pokryti vyplat ndhrad vkladi, ale
jsou ur¢eny pro realizaci napravnych opatieni jinou formou. PouZiti prostiedki tohoto
fondu uréi Ceska narodni banka v piipadech, kdy feseni krize u instituce je proveditelné,
vérohodné a ve vefejném zajmu.

Pii splnéni zédkonnych podminek se Fond pro feSeni krize mize podilet na
financovani nakladu na restrukturalizaci, ale to pouze za piedpokladu, Ze nejdiive nesou
naklady na restrukturalizaci akcionati a ptipadné jini véfitelé instituce. Kromé zachovani
finan¢ni stability je cilem tohoto nového modelu restrukturalizace zabranit také tzv.
moralnimu hazardu, tzn. automatickému spoléhani se na financovani krize z penéz
danovych poplatnikli. Za zdkonem stanovenych podminek mohou byt pfi financovani
pfijatych opatieni pouzity kromé prostfedkd z Fondu pro feseni krize i prosttedky Fondu
pojisténi vkladu.

Finan¢nimi institucemi pfispivajicimi do Fondu pro feSeni krize jsou obdobné
jako u Fondu pojisténi vklada banky, druzstevni zalozny a stavebni spofitelny, ale kromé

toho i vybrani obchodnici S cennymi papiry. VySe téchto piispévkll je zminénym
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finanénim institucim predepisovana Ceskou narodni bankou. Zakon obdobné jako
u Fondu pojisténi vkladi oSetfuje povinnost rychlého doplnéni tohoto fondu v piipadé
jeho vyrazného vycCerpani a i zde je stanovena povinnost doplnéni zdrojii na minimalni
zakonem stanovenou uroven nejpozdé&ji do Sesti let.

Pokud finanéni instituce selhava nebo je pravdépodobnost jejiho selhani vysoka,
je nutno pristoupit K rozhodnuti ohledné feSeni krize dané instituce. V tivahu zde pak
ptipada bud’ jeji likvidace astim spojena vyplata pojisténych vkladd, nebo tzv.
restrukturalizace postizené financ¢ni instituce. Restrukturalizace by méla zajistit, aby dana
finan¢ni instituce pokracovala Vv plnéni diilezitych ekonomickych funkei a predeslo se
nebezpeci krizové ndkazy celého finan¢niho systému. Jinymi slovy je pfijato rozhodnuti,

ze restrukturalizace instituce je ve vefejném zajmu.

4.4 Mezinarodni spoluprace

Garan¢ni systém finan¢niho trhu je ¢lenem Evropského fora pojistiteld vkladi
(European Forum of Deposit Insurers — EFDI) a Mezinarodni asociace pojistitelti vklada
(International Association of Deposit Insurers — IADI). EFDI je mezinarodni organizace
sdruzujici obdobné organizace, jako je Garancni systém finan¢niho trhu z Evropy. IADI
je mezindrodni organizace se Sir§Sim zaméfenim, jejimi Cleny jsou pojistitelé vkladi
z celého svéta. Krom€ mezinarodni spoluprdce Vramci téchto dvou mezinarodnich
organizaci Garan¢ni systém finan¢niho trhu spolupracuje i bilateralné (dvoustranna
spoluprace S konkrétnim systémem pojiSténi vkladi zjiné zemé€) S podobnymi
organizacemi jak v ramci Evropské unie, tak celosvétove.

Zastupci Garan¢niho systému finan¢niho trhu se pravidelné ucastni jednani
vybori a pracovnich skupin Vramci Evropského fora pojistiteld vkladii, ato napf.
Vyboru pro Evropskou unii, Vyboru pro zalezitosti komunikace a Public Relations,
pracovni skupiny pro zatézové testovani apod. Garancni systém financniho trhu je téz
organizatorem jednani, napf. pracovnich skupin pro zalezitosti komunikace a Public
Relations a pracovni podskupiny pro pieshrani¢ni vyplaty v Praze.

V rdmci mezinarodni spoluprace je V oblasti pojisténi vkladl zajisStovana
ptipravenost systému odolavat budoucim krizim a testovan pienos informaci a dat mezi

jednotlivymi staty.
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PRAKTICKA CAST

5 INFORMOVANOST STUDENTU VYSOKYCH SKOL
A SENIORU O POJISTENI VKLADU

5.1 Vymezeni vyzkumného cile

Vyzkumnym cilem této prace je zjistit miru informovanosti studenti vysokych
Skol aseniorti 0 pojisténi vkladl ve vybranych finan¢nich otazkéch a souvisejicich
tématech.

Tyto dvé zvolené skupiny byly vybrany pro jejich velkou odliSnost nejen
Z hlediska vyrazného vékového rozdilu, ale ptfedevSim z hlediska jejich rozdilnych
zkusenosti a dalSich odlisnosti, které jsou stim spojené. U obou téchto skupin je
charakteristicky jiny zivotni styl, mnoZstvi nasbiranych zivotnich i pracovnich
zkuSenosti, které jsou doprovazeny i odlisSnou vazbou na rodinu a vyznavanymi
hodnotami.

Pro seniory je pfitom i mnoho novych informacnich technologii, ve kterych
mladsi generace bézné vyristd, casto néfim novym. Proto je na tomto poli vyzkumu
oc¢ekavana fada rozdili mezi obéma skupinami, pficemz nékteré budou mozna

prekvapivé.

5.2 Popis marketingové komunikace Garancniho systému finanéniho

trhu

Garan¢ni systém finan¢niho trhu vyuZziva ke své marketingové komunikaci sluzby
externi PR agentury a pfi jeji realizaci se snaZi 0 jeji maximalni efektivitu.

Marketingovéa komunikace je jednou ze sloZzek marketingového mixu. Zakladnim
prvkem marketingové komunikace Garan¢niho systému finan¢niho trhu je komunikace

s externi PR agenturou, ktera vyuziva celou skalu nastroji PR (viz kap. 3.2.4).
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Cilovymi skupinami pro marketingovou komunikaci Garan¢niho systému
finan¢niho trhu jsou média a vetejnost.

Prvni vybranou cilovou skupinou jsou média (zpravodajska, finan¢ni) a jejich
relevantni redaktofi.

Garan¢ni systém finan¢niho trhu prostiednictvim PR agentury poskytuje
novinaitim aktudlni informace a zajistuje proaktivni marketing, v rdmci kterého jsou
novindiim poskytovany informace za uclelem zajiSténi jejich schopnosti referovat
0 ¢innosti Garan¢niho systému finanéniho trhu, a to jak o situacich tykajicich se bézného
provozu, tak i o situacich v pfipad¢ feseni krize (napf. krach finanéni instituce a nasledna
vyplata finan¢nich pohledavek). Informace jsou médiim predkladany srozumitelnym
a efektivnim zpuisobem tak, aby byly ochotny tyto informace prezentovat v samostatnych
¢lancich ¢i rozhovorech s predstaviteli Garanéniho systému finan¢niho trhu.

Pfinosem komunikace S médii/novinafi je ptfenos objektivnich, ucelenych
a pottebnych informaci K vefejnosti a prohloubeni zakladnich znalosti 0 mechanismech,
které ma Garan¢ni systém finanéniho trhu k dispozici (tj. porozuméni dané problematice
pro budouci bezproblémovou publicitu V ptipadé krizové situace).

Pro zajisténi kontaktl na novinafe audrzovani vztahii S novinafi, porada PR
agentura pro novinafe workshopy, vydava tiskové zpravy v ptipadé legislativnich zmén
tykajicich se ¢innosti Garan¢niho systému finan¢niho trhu apii zahajeni/ukonceni
vyplaty ¢i jiné informace dle aktualni potieby.

Druhou cilovou skupinou marketingové komunikace je vetejnost. Vzhledem
k tomu, Ze skupina ,,vefejnost™ je velmi Siroka a neda se oslovit jednim typem a formou
sdéleni (tzn. neni efektivni komunikovat se vSemi stejn¢), byla tato skupina dale

diverzifikovana dle véku. V ramci diverzifikace se komunikacni aktivita cili na tyto

podskupiny:

. seniofi 55+,

. mladi lidé (pfevazné studenti) do 26 let,

. »stiedni produktivni skupina®, kterd funguje jako ambasador do niz§i vekové

I vys$si vékové skupiny.
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Pro marketingovou komunikaci se ,,stfedni produktivni skupinou a skupinou

»seniofi 55+ je vyuzivana:

. neplacena i placena redakéni spoluprace (napi. Denik spole¢nosti Vltava Labe
Media, a.s., Novinky.cz, Aktualné.cz, Radio Frekvence 1, lifestylova média typu
Vlasta, Kvéty, Zena a Zivot ¢ Modry konik),

. osobni komunikace, S jejiz pomoci je budovana sit’ ambasadorti — seniort, ktefi
dale siii potfebné informace. Zejména se jedna 0:

o edukac¢ni prednasky na univerzitach tietiho veéku,
o série workshoput vV ramci informacnich mist — Senior Point,

o informace na webovych strankach.

Souhrn pfednaSek na téma ,,Finan¢ni gramotnost® je projekt Univerzity tfetiho
véku, Vjehoz ramci dlouhodobé Garancni systém finan¢niho trhu prostfednictvim
sjednané PR agentury radi aktivnim senioriim. Zdmérem projektu je formou bezplatnych
prednasek poradit seniorim, jak se orientovat ve svété financi ajak se zachovat
v moznych krizovych situacich. Dale informovat je o tom, jak nejlépe jednat s finanénim
poradcem, jak spravného finan¢niho poradce rozpoznat a které investi¢ni produkty jsou
pro jejich cilovou skupinu, tedy seniory, vhodné. Vénuje se riiznym formam pojisténi —
Zivotnimu pojiSténi, penzijnimu piipojisténi, doplikovému penzijnimu spotfeni apod.
V neposledni fadé jsou seniofi informovani 0 tom, e nejen v Ceské republice, ale i v celé
Evropské unii existuje instituce, kterd garantuje, Ze v ptipad¢é krachu banky, druZstevni

zalozny ¢i stavebni spofitelny dostanou klienti jejich vklady zpatky, a nepiijdou tak 0 né.

Pro marketingovou komunikaci se skupinou ,,mladi lidé* je pak vyuZivéana:
e facebookova komunikace,

e Ucast na veletrhu Gaudeamus Vv Praze a v Brné.

Osvédcenou formou komunikace je ucast na evropském veletrhu pomaturitniho
a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus, ktery umoziiuje ptimé osloveni mladé cilové
skupiny v ramci akce, které se studenti ucastni se zamérem ziskavani novych informaci
a poznatku. Je to prilezitost, jak jim piedat informace prostfednictvim formy, jez je pro

studenty nejvhodnéjsi, tzn. pratelskym a osobnim piistupem, jednoduchymi sdélenimi,
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motivacni anketou nebo moznou diskuzi nad danou problematikou, a nabizi Sanci ptimeét
studenty zamyslet se nad otazkou jejich budoucich investi¢nich aktivit a forem spofeni,
informovat je o tom, které produkty jsou pojisténé, kde jsou pojisténé a do jaké vyse. Je
zde i prostor pro osloveni dalsi generace, tzn. rodi¢u a prarodi¢u.

Dalsi neopomenutelnou soucasti marketingové komunikace Garan¢niho systému
finan¢niho trhu je lobbing. V rdmci snahy 0 vylepSeni legislativniho rdmce pro své
pusobeni Garan¢ni systém finan¢niho trhu shromazd’uje zkusenosti ziskané pti aplikaci
prislusnych pravnich norem na konkrétni piipady. Pokud se na zaklad¢ téchto zkuSenosti
ukaze nefunkcnost ¢i nedostate¢nost neékteré pravni normy, Garanéni systém financniho
trhu tyto své zkusenosti komunikuje (pfedéava) Ministerstvu financi Ceské republiky &
Ceské narodni bance (podle jejich kompetenci) s navrhem na vylep$eni p¥islusné pravni
Upravy. Nasledné se zaméstnanci Garancniho systému finanéniho trhu ucastni
koordinaénich jednani za tcasti Ministerstva financi Ceské republiky a Ceské narodni
banky, na kterych jsou objasiiovana stanoviska ucastnikl K jednotlivym navrhim za
ucelem dosazeni shody, pokud je mozné. Pokud je shody dosazeno alespont V ur¢itém
rozsahu, nasledné dojde na strané piislusnych organi k vytvoteni textu legislativniho
navrhu, ktery je jesté nésledné s Garan¢nim systémem finan¢niho trhu konzultovan

V ramci meziresortniho ptipominkového fizeni.

5.3 Hypotézy

Hypotézy byly stanoveny na zékladé¢ informaci poskytnutych Garanénim
systémem financniho trhu, ze kterych se zdalo, Ze vefejnost ma velmi omezené informace
0 pojisténi vklada.

Hypotéza ¢. 1: VéEtSina studentt je 1épe informovana 0 systému pojisténi vklad
nez skupina seniort.

Hypotéza ¢. 2: Prislusnici obou cilovych skupin, studenti vysokych skol i seniofi,
vétSinou povazuji lhitu, ve které je zahdjena vyplata ndhrad vkladii za adekvatni.

Hypotéza ¢. 3: Ze seznamu pojisténych instituci respondenti obou skupin

davéruji shodné ve véci pojisténych vkladi nejvic bankam.
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5.4 Vyzkumny vzorek a vyzkumna metodika

Z analyzy podkladii Garan¢niho systému finan¢niho trhu vyplyva, ze nejméné
informovanymi skupinami Vv populaci jsou studenti a seniofi, aproto byl vyzkum
zaméten prave na tyto skupiny.

Zkoumany vzorek pouzity pii vyzkumu miry informovanosti 0 pojisténi vklad
byl tedy rozdélen na dvé veékové skupiny. Prvni skupinu respondentl tvofili studenti
vysokych skol a druhou skupinu seniofi 55+.

Pro vyzkum byl zvolen kvantitativni prazkum za pouziti metody stratifikovaného
nahodného vybéru, tedy ovéfovani hypotézy za pouziti deduktivniho postupu ve formeé
tisténého dotazniku.

Hledisko pohlavi nebylo pfi vyzkumu ani samotném realizovani prizkumu

rozliSovano.

5.5 Harmonogram vyzkumu

V obdobi 1. 10. — 30. 11. 2018 bylo realizovano dotaznikové Setieni, jehoz cilem
bylo zjistit miru informovanosti 0 pojisténi vkladi u studentti vysokych §kol a seniord.
Dotaznik obsahoval osm otadzek bud’ uzavieného, nebo skalového typu a byl anonymni.
Piiprava otazek do dotazniku vychazela z informaci poskytnutych instituci Garan¢niho
systému finan¢niho trhu. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni byla ovEéfovéana platnost
stanovenych hypotéz.

Studentiim vysokych Skol byly dotazniky rozdany na evropském veletrhu
pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus v Brn¢ ve dnech 23.-—25. 10.
2018, na stanku Garan¢niho systému finan¢niho trhu. Respondenty skupiny ,,seniofi‘
byly obyvatelé Domova pro seniory Bukov a DPS Senior Ri¢any. Dale pak obyvatelé
Sumavské vesnice Kvilda a rodinni pfislusnici autorky spadajici do dané vékové skupiny.
Témto respondenttim byly dotazniky rozddny osobné pii navstéveé vyse uvedené obce

a vySe uvedenych zatizeni.
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Respondenti obou skupin byli seznameni S postupem, jak dotaznik vyplnit,
a béhem vyplnovani jim byla K dispozici tazatelska osoba (osobni pfitomnost autorky
nebo zainteresovana osoba). Vyplnéni dotazniku nebylo ¢asové omezeno.

V obdobi 1. 10. —30. 11. 2018 bylo rozdano 200 dotaznikti. Dotaznik vyplnilo
153 respondentii — z toho bylo 88 studenti a 65 seniorii. Tyto pocty respondentii tak

predstavovaly dostatecny zaklad pro provedeni potfebné analyzy a vyvozeni zavéra.

5.6 Vysledky vyzkumu

Otazka €. 1: Myslis/myslite si, ze jsou vklady fyzickych osob V ceskych bankach

pojisteny?

Graf 1: Povédomi 0 zdkonném pojisténi Ceskych bank
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Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setieni)

Z grafu vyplyva, ze respondenti obou cilovych skupin, a to jak studenti, tak
seniofi, jsou si védomi faktu, ze Vv platné legislative je zajiSténo pojisténi vkladi.
Mirnym piekvapenim byla vy$$i informovanost seniorti 0 pojisténi vkladid

Vv bankach (75,4 % proti 71,6 % u studenti).
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Otazka ¢. 2: Slysel(a) jsi/jste 0 Garancnim systému financniho trhu?

Graf 2: Povédomi 0 existenci Garan¢niho systému finan¢niho trhu
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Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setfeni)

Aclkoliv z otazky €. 1 vyplynulo, Ze respondenti obou skupin jsou si védomi
zakonného pojisténi vklada fyzickych osob v bankach, povédomi 0 existenci instituce
Garan¢niho systému finanéniho trhu, jez pojisténi zajist'uje, je velmi nizké, a to obzvlaste

u skupiny seniort.
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Otazka ¢&. 3: Vis/vite, do jaké maximalni castky jsou pojisténé vklady fyzickych

0sob v ceskych bankdach?

Graf 3: Povédomi 0 vy§i maximalni pojisténé ¢astky u vkladi fyzickych osob
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Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setfent)

Zde je situace podobnd jako U otazky €. 2 a také zde je vyrazné nizky pocet
kladnych odpovédi. VétSina respondenti je si sice védoma faktu, ze vklady fyzickych
osob jsou pojistény, ovSem nejsou seznameni S celkovou vysi maximalni pojisténé
¢astky. Znalosti ohledné maximalni ¢astky jsou opét horsi ve skupiné seniorii nez ve

skupin¢ studentd.
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Otazka €. 4: Pokud zkrachuje financni instituce, tak klientiim této instituce budou
Jejich penize "vraceny zpét" formou tzv. nahrady vkladii do sedmi pracovnich dnii. Tato

lhiita je podle Tebe/Vas?

Graf 4: Spokojenost s lhtitou vyplaty nahrady vkladi
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| Prili§ kratka 1 Nevim, nedokazu posoudit

Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setfeni)

Délku lhaty vyplaty vkladi vyhodnotili respondenti ze skupiny studentt ve
vétsing pripadl jako adekvatni, a velka ¢ast studentt ji dokonce vnima jako pfili$ kratkou.
Ve skupiné seniord vSak vétSina respondentd nebyla schopna délku lhity vyplaty
posoudit, coz odpovida i vysledkim vyplyvajicim z pfedchozich otazek, které ukazaly,
ze 8irSi povédomi ohledné pojisténi vkladi je u skupiny seniorti hor$i nez u skupiny
studentll. Presto je vSak zobdrzenych odpovédi patrné, zZe u seniori je vyrazné

zastoupena skupina, které ptfijde zminéna lhita jako pfili§ dlouha.
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Otazka ¢&. 5: Vis/vite, jak se dozvis/dozvite 0 krachu banky, druzstevni zalozny ci

stavebni sporitelny?

Graf 5: Povédomi 0 zpusobu ziskani informace 0 krachu finanéni instituce
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Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setfent)

Zde je situace obdobna jako u predchozi otazky a z grafu vyplyva, ze respondenti
ve skuping studenti ve vétsing piipadu védi, jak se dozvi informaci 0 krachu instituce,
kdezto vétSina respondentti ze skupiny seniort uvadi, Ze povédomi 0 zpisobu ziskani

informace o krachu instituce nema.
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Otazka €. 6: Do jaké miry ditverujes/ditverujete nasledujicim institucim?

Graf 6: Divéra v rizné typy finan¢nich instituci mezi studenty
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B Rozhodn¢ divéruji B Nevim
Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setient)

Z grafu vyplyva, ze nejvétsi divefe piedstavované odpovéd'mi ,,rozhodné
davéruji a,,spiSe daveruji se v cilové skupin€ studentd t€Si banky nésledované

stavebnimi spofitelnami. Nejnizsi diivéra byla naopak zaznamenana u kampelicek.

Graf 7: Divéra v rizné typy finan¢nich instituci mezi seniory
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Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Z grafu vyplyva, ze nejvétsi diveére se V cilové skupiné seniord tési banky tésné
nasledované stavebnimi spofitelnami — vV tomto se shoduji s cilovou skupinou studentd.
Proti odpovédim studentit vSak u seniorlt vyrazné dominuje u obou téchto instituci
odpovéd’ ,,rozhodné divétuji.“ Oproti skupiné studentdi, kde byla nejnizs$i divéra

zaznamenana U kampelicek, vSak respondenti ve skupiné seniorti nejméné divétuji

obchodniklim s cennymi papiry.
Otazka ¢. 7: Pokud by ses/jste se rozhodoval/i 0 tom, do jaké financni instituce
ulozis/ulozite Tvé/Vase prostredky, jak moc jsou pro Tebe/Vas diilezité nasledujici

atributy?

Graf 8: Dulezitost riznych atributti pti volbé finanéni instituce pro vlozeni prostiedki —
studenti
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Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setfent)
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Z grafu vyplyva, ze pro cilovou skupinu studentt je pifi volb€ finan¢ni instituce

v

pro vlozeni prostredkil nejdulezitéjsi ditvéryhodnost dané instituce.

Graf 9: Dilezitost riznych atributl pfi volbé finanéni instituce pro vlozeni prostiedki —
seniofi
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investic investici investuji, je Ceském trhu  vyuzivam jiné
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B Rozhodné nediivéruji B SpiSe nedivetuji & Spise davetuji
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Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setfeni)

Z grafu vyplyva, Ze respondenti z cilové skupiny seniorti U vSech nabizenych
atributi uvadéji nejcastéji hodnotu ,,nevim®. Respondenti, ktefi byli schopni atributy
posoudit, pak nejcastéji uvadéji, ze je pro né dillezitd znamost instituce a délka jejiho
pusobeni na naSem trhu. Ukazuje se, Ze pro tuto skupinu respondenti je také dilezita vyse

vybiranych poplatkd.
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Otazka €. 8: Co je podle Tvého/Vaseho ndazoru pojistéeno V ceskych bankdch?

(Mozno vice odpovedi.)

Graf 10: Povédomi 0 pojisténi jednotlivych finanénich produktd — studenti
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Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setfeni)

Z grafu vyplyva, ze respondenti z cilové skupiny studentii maji povédomi
0 pojisténi zustatkl na terminovanych vkladech a vkladovych uctech, vkladnich knizkéach
a béznych uctech. Naopak povédomi 0 pojisténi vkladovych certifikati, dluhopisii,
smének a akcii je niz§i. Vyznamna ¢ast respondentt se zde dokonce mylné domniva, ze

dluhopisy, sménky a akcie jsou pojistény.
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Graf 11: Povédomi 0 pojisténi jednotlivych finanénich produktd — seniofi
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Zdroj: Autorka prace, 2019 (vlastni Setfeni)

Situace u skupiny seniort je V tomto piipadé obdobna jako u skupiny studentd.
Respondenti z cilové skupiny seniort maji povédomi 0 pojisténi zustatkli na
terminovanych vkladech a vkladovych Uctech, vkladnich knizkach a béZnych uctech.
Povédomi 0 nepojisténi dluhopist, smének a akcii je piekvapivé vyrazné lepsi nez

u skupiny studentt.
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6 INTERPRETACE A DISKUZE VYSLEDKU

6.1 Testovani hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Vétsina studentt je 1épe informovana 0 systému pojisténi vkladi
nez skupina seniort.

Tato hypotéza se nepotvrdila.

K ovéfeni této hypotézy byly pouzity vysledky z otazek €. 1, 2, 3 a 8 provadéného
vyzkumu, kde bylo ovéfovdno povédomi 0 existenci pojisténi vkladli. Na otazku ¢. 1,
byla odpovéd’ seniorti proti predpokladu lepsi nez u skupiny studentd vysokych skol.
U otazky ¢. 8 byly celkové odpovédi seniori a studentll vyrovnangé, pricemz na Cast
otazky odpovédeli 1épe studenti vysokych Skol a na ¢ast otazky naopak odpovédéla 1épe
skupina seniord. U otdzek ¢. 2 a3 byl sice pocet odpovédi studentli vypovidajici
0 spravné informovanosti 0 systému pojisténi vkladl vyssi nez pocet odpovéedi seniort,
piesto byl tento pocet U studentt pfekvapiveé velmi nizky (na Grovni 36 %).

Na zékladé tohoto hodnoceni 1ze informovanost skupiny seniorti povazovat za
srovnatelnou s Grovni informovanosti studentd vysokych skol.

Hypotéza €. 2: Pislusnici obou cilovych skupin, studenti vysokych $kol i seniofi,
vétsSinou povazuji lhiitu, ve které je zahdjena vyplata nahrad vkladi, za adekvéatni.

Tato hypotéza se potvrdila a vétSina respondentl Z obou dotazovanych skupin
povazuje délku zahdjeni vyplaty za adekvatni.

K ovéfeni této hypotézy byly pouzity vysledky z otazky ¢. 4 provadéného
vyzkumu. U skupiny dotazovanych seniorti piekvapilo vysoké procento odpovédi
,nevim, nedokazu posoudit®.

Hypotéza ¢. 3: Ze seznamu pojisténych instituci respondenti obou skupin
daveétuji shodné ve véci pojisténi vkladi nejvic bankam.

Tato hypotéza se potvrdila.

K ovéfeni této hypotézy byly pouzity odpovédi naotdzku €. 6 provadéného
vyzkumu, ktera zjistovala miru divéry respondentd ve vybrané financni instituce.
Nejvétsi divéry dosdhly U obou dotazovanych skupin banky, pficemZ u studentl

piekvapila niz8i mira odpovédi typu ,,rozhodné diveétuji* nez odpovedi ,,spisSe daveiuji‘.
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U skupiny seniorti pak pocet odpovédi ,,rozhodné divéiuji* ve prospéch bank vyrazné

ptevysoval odpovédi typu ,,spise duveruji®.

6.2 Diskuze nad vysledky

V prubéhu vyzkumu se ukdzalo, ze vice vyplnénych dotaznikii bylo ziskdno od
respondentll Z cilové skupiny studentli vysokych Skol. V cilové skupiné studentii
vysokych $kol se vratilo vyplnénych 88 ze 100 dotazniki (tj. 88 %), v cilové skupiné
seniortl pak pouze 65 ze 100 dotaznikd (tj. 65 %). Z komunikace s respondenty pfi
distribuci a nasledném vybirani dotaznikt vyplynulo, Ze U seniord neni vraceni prazdného
dotazniku ani tak zpisobeno neochotou ke spolupraci, ale spiSe jakymsi ostychem
Z projevu neznalosti, ktery nebyli schopni pfekonat ani za situace, Ze dotaznik byl zcela
anonymni.

Z vyzkumu (graf 1) vyplynulo, Ze obecné povédomi 0 existenci pojisténi vklada
u bank Ize uobou skupin hodnotit jako velmi dobré. Velka ¢ast (71,6 %) studentl
vysokych $kol a (75,4 %) seniorti uvedla, ze vi 0 pojisténi vkladi fyzickych osob
Vv Ceskych bankdch. Mirnym ptekvapenim byla vy$si informovanost seniorli 0 pojisténi
vkladl v bankach, avsak vzhledem k tomu, Ze rozdil v po¢tu kladnych odpovédi mezi
obéma cilovymi skupinami je Vfadu jednotek procent, lze konstatovat, Ze uroven
povédomi mezi respondenty obou cilovych skupin je na stejné trovni.

V odpovédich na otdzky konkrétnéjSiho charakteru — ohledné¢ povédomi
0 existenci Garan¢niho systému finan¢niho trhu uvedeného v grafu 2 a ohledné povédomi
0 vy§i maximalni pojisténé ¢astky vklada fyzickych osob uvedeného v grafu 3 — lze jiz
zacinaji projevovat rozdily mezi jednotlivymi skupinami respondenti. Pouze 36,4 %
respondentl z cilové skupiny student vysokych Skol bylo schopno odpovédét spravné
na oba vySe uvedené konkrétn¢ sméfované dotazy. V cilové skupiné seniorti bylo toto
¢islo mensi — pouze 13,8 % respondentti mélo povédomi 0 existenci Garan¢niho systému
finan¢niho trhu a 15,4 % respondenti mélo povédomi 0 maximalni pojiSténé céstce
u vklada fyzickych osob. Celkové 1ze tedy konstatovat, Ze 0 detailnéjSich zalezitostech
tykajicich se pojisténi vkladl vykazuji obé cilové skupiny velmi nizkou uroven znalosti

a je zde patrny rozdil mezi znalostmi Vv cilové skupiné studentli vysokych Skol a seniorti.
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Vyrazn€ vétsi pocet spravnych odpovédi studentll proti seniorim vSak za této situace
rozhodné nelze hodnotit jako pozitivni zjisténi.

Ze zékona je Garancni systém financniho trhu povinen zah4jit vyplatu pojisténych
vkladi do sedmi pracovnich dnil od dne, kdy Ceska narodni banka vyda rozhodnuti
0 neschopnosti dané finanéni instituce dostat svym zavazkiim. Z odpovédi na otdzku ¢. 4
(které jsou zpracovany v grafu 4), ktera zjistovala miru spokojenosti respondenti
s délkou této lhuty, jsou patrna nasledujici zjisténi. Ve skupiné studenti vysokych skol
povazovalo 71,6 % dotazanych tuto délku lhlty za adekvatni. Ve skupiné respondenta
z tad seniort vSak doslo k tomu, ze 44,6 % dotazovanych nebylo schopno délku lhity pro
zahajeni vyplaty viibec posoudit (zvolilo odpovéd’ ,,nevim, nedokazu posoudit™). Vice
nez tetina (36,9 %) respondentt z cilové skupiny seniord pak povazovalo délku lhity pro
zahajeni vyplaty za adekvéatni. Celkov¢ 1ze tedy konstatovat, ze U respondenttl, ktefi byli
schopni délku lhuty vyplaty posoudit, ji vétSina povazuje za adekvatni.

Otazka ¢. 5 byla zjistovala povédomi respondentti 0 tom, jak se dozvi informaci
0 pfipadném krachu banky, druzstevni zalozny ¢i stavebni spofitelny. Z grafu 5, kde jsou
zaznamenany odpovédi na tuto otazku, vyplyva, Zze 67 % respondentl z cilové skupiny
studentd vysokych $kol uvedlo, Ze vi, jak tyto informace ziskd. Ze skupiny seniorii pak
odpovédélo na tuto otazku kladné 30,8 % respondentti. Celkové Ize tedy fici, ze

Dale byla ve vyzkumu zji§tovana mira divéry respondentll ve vybrané finan¢ni
instituce, konkrétn¢ banky, stavebni spofitelny, zZivotni pojistovny, penzijni fondy,
obchodniky s cennymi papiry a kampelicky. Z grafti 6 a 7 vyplyva, Ze nejvétsi duveie se
mezi nabizenymi institucemi t&€S$i U obou skupin respondentiim banky a za nimi nasleduji
stavebni spofitelny. Bankam davétuje (tj. vybralo odpoveéd’ ,,rozhodné diivéfuji* piipadné
»Spise divétuji®) 88,6 % studentli vysokych skol a 66,2 % seniorii. U seniorti v§ak oproti
skupiné studentli u obou téchto instituci vyrazné dominuje odpoveéd’ ,,rozhodné daveiuji.

Z odpovédi na otazku €. 7, které jsou zpracovany v grafech 8 a 9, vyplyva, ze pro
cilovou skupinu studentii vysokych Skol je pfi volbé finanéni instituce, do které jsou
respondenti ochotni ulozit své financni prostfedky, nejdalezitéjsim atributem
diveéryhodnost instituce. Respondenti z cilové skupiny seniorti pak U vSech nabizenych
atributli nejcastéji uvedli hodnotu ,,nevim®. Tato skutecnost mize ukazovat, Ze orientace

ve vhodnosti vybéru instituce pro ulozeni prostfedkl je pro seniory znacn€ nesnadna.
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Z dotazovanych atributd je pak pro respondenty této cilové skupiny dilezitd zndmost
instituce a délka jejiho puisobeni na nasem trhu. Otazka ¢. 7 v praxi ukazala nevhodnost
pokladani komplexniho a Siroce obsahlého dotazu, ktery v sobé¢ zahrnuje vice variant
odpovédi. Pochopeni takovych dotazii a vyhodnoceni odpovédi je velmi problematické,
a to jak pro respondenta, tak pro zpracovatele vyzkumu. Vysledky ve vyzkumu jsou
u takovéhoto dotazu tézko pouzitelné. Vhodnéjsi se tak do budoucna ukazuje konstrukce
formou vice jednoduchych dotazii ano/ne ¢i vyuziti jednoduché Ciselné Skaly.

Posledni otdzka vyzkumu ¢. 8 se zabyvala povédomim cilovych skupin
0 pojisténi jednotlivych finanénich produktti a odpovédi na ni zpracovavaji grafy 10 a 11.
Ukazalo se, ze respondenti cilové skupiny studentii vysokych Skol jsou si védomi
pojisténi zastatkli na terminovanych vkladech a vkladovych tctech (83 % respondenttt),
vkladnich knizkach (76,1 %) a béznych uctech (85,2 %). U cilové skupiny seniort byly
vysledky V této oblasti obdobné. Spravnou informovanost 0 pojisténi finan¢nich produktii
prokazali u terminovanych vklada (70,8 %), vkladnich knizek (67,7 %) a béznych ucti
(60 %), tedy podobné jako u cilové skupiny studenti vysokych skol.

U vkladovych certifikati pak bylo povédomi o jejich pojisténi u obou cilovych
skupin vyrazné€ niz8i nez u predchozich finan¢nich produkti a u obou skupin zde
pievazovaly chybné odpovédi (59,1 % chybnych odpovédi u studentid vysokych skol
a 76,9 % u skupiny seniorl). Tento fakt je zfejmé zplisoben tim, ze vkladové certifikaty
nejsou v soucasné dob¢ na finanénim trhu u nas nabizeny.

V odpovédich na tuto otdzku je vSak zarazejici skutecnost, Ze studenti ve zna¢né
mife povazuji mylné za pojisténé dluhopisy, sménky a akcie (28,4 % a 25 % nespravnych
odpovédi). Proti studentim byla u skupiny seniort u stejnych produkti mnohem vétsi
mira spravnych odpovédi. Nespravnych odpoveédi méli prekvapiveé vyrazné méné (pouze

12,3 % a 12,3 %), nez tomu bylo u studentd vysokych skol.
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ZAVER

Cilem této prace bylo popsat miru informovanosti seniort a studenti vysokych
Skol 0 existenci pojisténi vkladl a o otdzkach s tim souvisejicich.

Préace se rovnéz vénovala popisu fungovani systému pojisténi vkladi, zejména se
zaméefenim na zpusob a ucinnost marketingové komunikace instituce Garancni systém
finanéniho trhu, jeZ je dle platné legislativy Ceské republiky za pojisténi vkladt
odpovédna.

Piestoze institut pojisténi vkladi v Ceské republice existuje jiz vice nez 23 let,
nastroje marketingové komunikace zacaly byt ve vétsi mife vyuzivany zhruba pted deseti
lety, a to zejména v souvislosti s celosvétovou finanéni krizi, kdy velmi vyrazng vyvstala
potieba osvéty a informovanosti Siroké vetejnosti. Rovnéz zajem verejnosti V té dobé
o informace z této oblasti rostl amérné poc¢tu finanénich instituci, které se v dasledku
krize dostaly do problémi. Do tohoto obdobi se datuje i navazani smluvniho vztahu
s profesionalni PR agenturou, ktera pro Garan¢ni systém finan¢niho trhu zastieSuje oblast
informacni i osvétové ¢innosti zaméfenou na média i vefejnost.

V ramci této bakalaiské prace byl proveden vyzkum, jehoZz cilem bylo zjistit miru
informovanosti dvou rozdilnych cilovych skupin, které byly piedstavovany studenty
vysokych $kol aseniory 55+. Hlavnim cilem vyzkumu bylo ziskat od téchto skupin
informace 0 jejich vnimani a informovanosti o0 fungovani systému pojisténi vkladd, se
zamefenim na porovnani rozdilli ve znalostech mezi obéma cilovymi skupinami.

Vychodiskem vyzkumu bylo stanoveni né€kolika zakladnich hypotéz, které byly
nasledné ovéfovany formou prizkumu. Jako prvni byla stanovena hypotéza, ze mira
informovanosti 0 systému pojisténi vkladd mezi respondenty ve skupiné studentd
vysokych §kol bude vyssi nez mezi respondenty ze skupiny seniorti. Tato hypotéza se
nepotvrdila a informovanost seniori se ukazala na srovnatelné urovni.

Jako dalsi byla ovérovana hypotéza, ze respondenti obou cilovych skupin povazuji
stavajici lhitu, ve které je zahajovdna vyplata vkladd, za adekvatni. Tato hypotéza se
potvrdila. Vysledek vSak mohl byt ovlivnén niz8i mirou informovanosti U cilové skupiny
seniort,, nebot’ t€éméf polovina respondentd z této skupiny o lhité nevédéla a nebyla

schopna jeji délku vibec posoudit.
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V posledni hypotéze, ktera byla ovéfovana, byl stanoven piedpoklad, ze
respondenti obou skupin budou ze seznamu nabizenych instituci nejvice divéfovat
bankam. Tato hypotéza se potvrdila s tim, ze divéra v banky byla u respondentt z cilové
skupiny seniorti silngjsi, nebot’ oproti skupiné studentii vysokych skol castéji zvolili
odpovéd’ ,,rozhodné diveéruji® nez ,,spise duveéiuji.

Vysledna platnost hypotéz a také samotné odpovédi v dotazniku byly v nékterych
ptipadech piekvapujici a vedou k zamysleni nad dal$im sméfovanim osvéty. Ziskanych
poznatktli je mozno pouZit pii zpracovani a distribuci informac¢nich materialti, a posilit tak
daraz na vybrané poskytované informace V ptipadech konkrétni cilové skupiny. Moznost
stanoveni dal$i marketingové strategie Garan¢niho systému finan¢niho trhu vSak

pfesahuje rdmec této bakalatské prace.
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PRILOHY
Priloha A — Dotaznik

Dotaznik

Co vi$/vite o pojisténi vkladu?

1/ Myslis/myslite si, Ze jsou vklady fyzickych osob v éeskych bankach pojistény?

1.|ano

2.|/ne

2/ Slysel(a) jsi/jste o Garanénim systému finanéniho trhu?

1.|ano

2.|/ne

7 v

3/ Vis/vite, do jaké maximalni ¢astky jsou pojisténé vklady fyzickych osob v ¢eskych
bankach?

ano

4/ Pokud zkrachuje finanéni instituce, tak klientim této instituce budou jejich penize
"vraceny zpét" formou tzv. nahrady vkladt do sedmi pracovnich dni. Tato Ihita je podle
Tebe/Vas?

prilis dlouha
adekvatni, tak akorat
prilis kratka

e

nevim, nedokazu posoudit

5/ Vis/vite, jak se dozvi$/dozvite o krachu banky, druzstevni zaloZny ¢i stavebni spofitelny?

ano

2. | ne




6/ Do jaké miry duvérujes/davérujete nasledujicim institucim?
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S 2858
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A
poyzo.

!
au

e

banky

stavebni spofitelny

Zivotni pojistovny

penzijni fondy

obchodnici s cennymi papiry

kampelicky

7/ Pokud by ses/jste se rozhodoval/i o tom, do jaké finan¢ni instituce ulozi$/ulozite
Tvé/Vase prostiedky, jak moc jsou pro Tebe/Vas duleZité nasledujici atributy?
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dlvéryhodnost instituce

vyse poplatkd

vySe urokl nebo vynosl z investic

vyse rizika spojena s investici

zda je produkt, do kterého investuji, pojistén

znamost instituce

délka plisobeni instituce na ¢eském trhu

zda u dané instituce vyuzivam jiné produkty

8/ Co je podle Tvého/Vaseho nazoru pojisténo v ¢eskych bankach? (Mozno vice odpovédi.)

ano

ne

zUstatky na terminovanych vkladech a vkladovych uctech

zGstatky na vkladnich knizkach

zUstatky béznych uctl

vkladové certifikaty

dluhopisy a sménky

akcie
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