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Anotace

Bakalai'skd prace je zaméfena na medialni obraz Ceskomoravské zaruéni
a rozvojové banky, a.s. ve vybranych mediich v obdobi 2017-2018. Autor
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UVOD

Média jsou dulezitou soucasti naseho kazdodenniho Zzivota. Jejich vyznam
pro Zivot ve spole¢nosti vzrustal zejména béhem 20. stoleti v souvislosti s nastupem
elektronickych médii a tak zvanych novych médii véetné internetu.

Tato bakalafska prace se zabyva medialnim obrazem Ceskomoravské zaruéni
a rozvojové banky, a.s. (CMZRB). Jedna se o specialni bankovni instituci, ktera svou
¢innost vykonava ve vefejném zajmu, prostfednictvim zvyhodnénych finan¢nich
produkti. Hlavnim zaméfenim ¢innosti je podpora malého a stiedniho podnikani,
rozvoje infrastruktury a dalSich oblasti ekonomiky. Tato banka plni roli narodni
rozvojové banky, a proto jejim cilem je doplnovat nabidku finan¢nich produkti
v soukromém sektoru a tak pomahat prekonat mozna existujici trzni selhani. Podstata
banky je zalozena na dlouhodobé financni udrzitelnosti realizovanych finan¢nich
produktd. Rozvojova spoluprace je povazovana za investici, ktera posiluje nasi
bezpecnost a je vkladem do naseho budouciho hospodaiského riistu a rozvoje. CMZRB
byla zaloZena v roce 1992. Jejim jedinym akcionafem je Ceska republika zastoupena
Ministerstvem primyslu a obchodu, Ministerstvem financi a Ministerstvem pro mistni
rozvoj. Jednim z divodd, pro¢ jsem si vybral toto téma bakalaiské prace je, ze jsem
zaméstnancem CMZRB a zajimalo mé, jak je banka vnimana svym okolim vzhledem
k tomu, Ze se jedna o spolecnost plné vlastnénou statem.

Cilem této bakalaiské prace je predstavit souCasny medidlni obraz
Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky, a.s. ve vybranych mediich v obdobi
2017-2018. Dil¢im cilem je v praktické ¢asti zpracovat navrh na zlepSeni medialniho
obrazu banky.

Bakalatské prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast
se vénuje problematice médii, medialni komunikace, medidlniho obrazu, PR a roli
tiskového mluvei. V praktické ¢asti této bakalaiské prace byla pouzita pro zpracovani
ziskanych dat metoda analyzy, popisu dokumentt, tiSténych 1 elektronickych, odborné
literatury, strategickych dokumentti poskytnutych managementem spole¢nosti apod.
Pro vyvozovani zavéra byla aplikovana metoda SWOT analyzy. Doplitujici metodou

je strukturovany rozhovor s tiskovou mluvci banky.



TEORETICKA CAST

1 MEDIA A MEDIALNI KOMUNIKACE

M¢édia jsou pojem, kterym se oznacuji rizné projevy mezilidské socidlni
komunikace. Zprosttedkovava néjaké sdéleni nékomu. Jednd se o komunikaéni
médium, které pomaha vyjadiit vili, zkuSenosti ¢i poznatky, ale také nabizi nazory
a umi bavit divaka. Samotné slovo médium vychazi zlatiny a znamena byt
prostfednikem. Naptiklad ve fyzice, chemii, biologii, vypocetni technice, Vv teorii
socialni komunikace se odehrava komunikace v uréitém prostiedi.

Pro velkou sledovanost hromadné sdélovaci prostfedky vyuZivaji jednoducha
sdéleni, ktera budou pochopitelna Sirokému spektru poslucha¢i.?

wMedialni kultura je vytvarena informacni a zejména zdabavnou funkci médii.
Je to soucasna forma masove kultury a v tomto smyslu do znacné miry nahrazuje kulturu
minulosti a predstavuje tak jednu z vrstev soucasné kultury.

Dila masové kultury jsou vyuzivana pro jednoduché socidlni situace
v té€ nezakladnéjsi roving, jako jsou emoce a pudy clovéka. Lze fici, Ze masova kultura
je vnimana po objeveni knihtisku a zavedeni povinné Skolni dochazky. Ale lidova
kultura je zde odnepaméti. Proto je masova kultura vniména jako pozitivni disledek

rozvoje médii.*

1.1 KOMUNIKACE

Komunikace vzdy hréla diileZitou roli pro vytvatfeni socidlnich vazeb a struktur
ve spolecnosti, politice a filosofii. Jedna se o velice dynamicky spolecenskovédni obor,
ktery se neustdle vyviji. Komunikaci se =zacala spolecnost zabyvat hlavné
v druhé poloving 20. stoleti, a to odlisn¢ v Evropé a v USA. V Americe pojeti vyzkumu

cililo pfedev§im na hromadné medidlni komunikace, kdy orientace byla zaméfena

1 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 36. ISBN 978-80-7367-466-
3.

2 MUSIL, Josef. Socidaini a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s. 107. ISBN 978-80-7452-002-0.

3 Tamtéz, s. 110.

4 Tamtéz, s. 107.
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na komercni cile a byla zobeciiovana pouze do Urovné malych a stfednich tfid lidi.
Naopak v Evropé¢, kde Némecko vytvaielo hlavni proud, vznikla studie
celospolecenskych dopadii hromadné komunikace. K propojeni téchto koncepci
a k ustanoveni modernich komunikac¢nich véd dochézi v poslednich desetiletich
20. stoleti.®

Komunikace je vnimana jako podminka osobniho vyvoje a ristu. Tvoii
se v raném veéku kazdého ditéte mezi rodici a v jeho okoli, které na néj ptsobi. Porucha
se ziskavaji béhem zivota ¢lovéka a neustale se rozvijeji a ovetuji. Jsou uzitecné pro
vlastni rozvoj a dokonce pozadované pro uréita povolani.®

~Komunikace je prenos informace pomoci znakového systému, uskuteciiovany
mezi lidmi piimo nebo pomoci technicko-organizacnich prostredkii*.’

Pro u¢innou komunikaci je dilezité si uvédomit, jak komunika¢ni proces probiha.
K tomu ndm pomuze nize uvedené komunikacni schéma, které ukazuje jednotlivé prvky
komunikacniho procesu a vztahy mezi nimi. V komunikaci mohou nastat problémy
z riznych pficin, a to v kazdém prvku komunikaéniho procesu. Napiiklad Sum snizuje
efektivnost komunikace, protoze miize dojit ke zkresleni zpravy. AvSak komplikace
mohou nastat také pii Spatném pochopeni, a to pii samotném vyjadieni informace
od odesilatele. To znamena pti kdédovani, ale také pii dekddovani na strané piijemce.
Snadno dojde ke Spatnému pochopeni dané¢ informace. Proto je dilezité znat nazor

cilovych pfijemcti a snazit se pochopit, jak danou zpravu budou vnimat ¢&i dekédovat.’

5 MUSIL, Josef. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s.
15. ISBN 978-80-7452-002-0.

6 Tamtéz, s. 17.

"Tamtéz, s. 11.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 577. ISBN
978-80-247-1359-5.
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Obrazek 1: Prvky komunikacniho procesu

Odesilatel || Kodovani . media || Dekodovani f—% Ffijemce
fprava
1 &4m [
fpetnavazba s Odpoved

Zdroj:®
Popis jednotlivych prvkii:

e Odesilatel je strana, kterd sdéluje zpravu druhé strané, pfijemci. Také je znam
pod nazvem Komunikator.

e Kodovani je proces, ktery prevadi mysSlenku do jakési symbolické formy.

e Zprava je soubor symbolt, které odesilatel posila. Mél by obsahovat piesné to,
co chce vysilajici sdélit a co je ptijemce schopny dekddovat.

e Dekodovani je proces, kde piijemce pfipisuje urcity vyznam symboliim,
které odesilatel vyslal.

e Piijemce je naopak strana, ktera zpravu piijima. Piijjemce musi byt ochoten
danou zpravu poslouchat a sledovat. Znamy je také pod pojmem komunikant.

e Odpovéd je reakce, kterou piijemce vnima z dané zpravy.

e Zpétna vazba je odpoveéd piijemce zpét k odesilateli.

Dle Musila kazda komunikace probiha mezi komunikatorem a komunikantem.
Vzdy existuje urcity pramen informace, ktery miize a nemusi byt stejny s vysilajicim,
J1Z zminénym komunikdtorem. Samotna zprava prochazi ptes nosic, tzv. kanal, pomoci
kterého se informace prenese k piijemci (komunikantovi). Pfijemce zpravy vSak muaze
byt v urCitych pfipadech neznamy. Zde je dilezity zamér komunikétora,

pro nedostupnost partnera. Zpétna vazba neni tak podstatna.

9 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 577.

ISBN 978-80-247-1359-5.

10 MUSIL, Josef. Socidaini a mediaini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s.
14. ISBN 978-80-7452-002-0.
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Obriazek 2: Komunikaéni schéma

Zdrbj
informace

Komunikator
(vysilatel zpravy)

Pro porovnani
kdy je pro vysilajiciho duilezité, aby ptijemce ziskal co nejkvalitnéjsi zpravu a aby doslo
ke spravnému pochopeni sd€leni. Proto zpétna vazba je diilezitd. Slouzi jako kontrolni
polozka k uspokojeni obou stran. Musil se vice piiblizuje k masové komunikaci, ktera
umoznuje jednosmérné predavat velké mnozstvi informaci velkému mnozstvi
anonymnich piijemct. Vzdy se jednda o komunikaci mezi dvéma subjekty,

ale je dulezité, co je cilem komunikatora.

1.1.1 VLASTNOSTI KOMUNIKACE

Zprava

Kotler uvadi

Zdroj:1!

Kanal pro pfenos
inffommace

Komunikant
(recipient)

obecné znazornéni

procesu komunikace,

Vlastnosti komunikace (do uré¢ité miry se prekryvaji) jsou nasledujici:

e Presnost - jedna se o miru shody sdéleni komunikatora s komunikantem.

e Srozumitelnost - hodnoti se zde mnozstvi recipientd, kteti byli schopni

dekddovat pouzity znakovy systém, ale zaroven muselo byt dosazeno uréité

pfesnosti komunikace.

e Komunikacni efektivita - m&fi mnozstvi pfedané informace za jednotku casu
nebo jednotkové naklady pro riizné ucely a riznymi zplisoby.

e Citova plsobivost/podprahovost — popisuje, jak komunikace na komunikanta

plisobi - do jaké vrstvy védomi &i podvédomi.*?

1 MUSIL, Josef. Socialni a medidini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,

s. 14. ISBN 978-80-7452-002-0.

12 Tamtéz s. 14.
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1.1.2 DRUHY KOMUNIKACE

Existuji riznd hlediska pro tfidéni komunikace. Dle Musila se jednd o tyto

pristupy:*®

¢ Piima a nepfima komunikace

U pifimé komunikace je jednani tvofeno pfimo mezi komunikdtorem
a komunikantem, kdezto u nepifimé komunikace je =zapotiebi dalsi prvek,
ktery nazyvame MEDIUM (napi. telefon, televize, obraz, socha, koufovy signal,
provazek s uzlovym pismem, papir atd.)

e Verbalni a neverbalni komunikace

Verbalni komunikace je zalozena na slovech, ale také na pismu vcetné Braillova
pisma, znakovani pro neslySici a dalSi zpisoby komunikace, které jsou se slovem
spojené. Existuje, ale také tzv. nepiima vizudlni verbalni komunikace, kde pismo hraje
velkou roli. Jednd se napiiklad 1 o grafickd ztvarnéni, ale je nutné zminit,
ze lze tyto znaky zcela bez problému vysvétlit slovné. V ptipadech, kdy je vyzadovana
rychlost nebo naptiklad ptekonani jazykové bariéry, jsou naptiklad dopravni znaceni,
turistické znaceni ¢i kartografické znacky velikym pomocnikem.

Neverbalni komunikace zahrnuje veskeré uméni, avSak nesmi byt pouzito slovo
hudba, balet, vytvarné umeéni atd. Radi se sem fe¢ téla - mimika, haptika, proxemika.
A protoZe neverbalni komunikace doprovazi verbalni, Ize uvést napft. ton hlasu, rytmus,

tempo, pocitovy doprovod slovniho vyjadieni.

13 MUSIL, Josef. Socialni a mediaini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s. 19-24. ISBN 978-80-7452-002-0.
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e Déleni dle komunika¢niho kanalu
Jedna se o zpusob, kterym divak - komunikant vnima znakovy systém. Pro masovou
komunikaci je dilezity kanal jak akusticky, tak kanal vizualni. Akustick¢ vniméni
pfevazuje pouze v rozhlase. Slovni zasoba patii k podminkdm uspésné socialni
komunikace.
e Symetrie komunikace.
Jedna se o komunikacni proces, kde dochazi k rovnomérnosti mezi vysilatelem
a ptijemcem. Dulezitym faktorem je spravné naslouchani a pozornost, pak lze polozit
spravnou otazku, ktera by meéla souviset s problémem. Je stru¢nd, jednoznacna
a umoznuje pfiméfenou rozvinutou odpovéd. Masovd komunikace sméfuje spise
k asymetrii. To znamend bez moznosti odpovédi, zejména v oblasti hromadnych
sdélovacich prostiedki.
e Dalsi déleni.
Naprtiklad spontanni komunikace vychdzi z ptirozené potfeby néco sdélovat
a socidln¢ se zapojit, nebo naopak miize jit o komunikaci zcela fizenou a cilenou.

Pro specidlni ucely existuje napiiklad ¢lenéni dle poctu Gcastniki.

1.2 MEDIALNI KOMUNIKACE

Jednd se o celospolecenskou komunikaci, kterd je umoZznovana diky vzniku
komunikacnich prostfedkti. Oslovuje mnoho skupin piijemcii, kterym jsou predkladany
srozumitelné a atraktivni obsahy prostfednictvim periodického tisku, filmu, rozhlasu
a televize. Postupem Casu si média vytvofila u jednotlivct urcity Zivotni postoj, dokonce
styl. Média se pro né stala zabavou a kazdodenni soucasti zivota. Clovék dle
individualniho ¢i spole¢ného zajmu vyuziva média k traveni svého volného casu.
Medialni komunikace je povazovana zpravidla za masovou komunikaci, pro kterou
je charakteristické nabizeni sdéleni urceného prvotné ke kratkodobému wuziti.
To znamend pro zdbavu a pro zpravodajstvi, kdy hlavnim rysem je Cerstva zprava
a jsou produkovany oficialnimi organizacemi s vnitini hierarchii pravomoci
a odpovédnosti. Vyuzivaji vyspélych technologii, které slouzi k multiplikaci
vyrobeného sdéleni a jeho rozSifovani pomoci ruznych technik, aby se dostaly

k masovému publiku, tzn. k co nejvice riznorodému nezndmému mnozstvi lidi vefejné
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a jednosmérn¢. Tak aby odrdZela co nejvice redlnou skute¢nost svéta, a to nepiimo

s uréitou periodicitou, kterd je publiku nabizena pravidelng.'*

V historii masovych médii existuji Ctyii aspekty, které urcuji vyvoj médii. Jedna
se o aktualni politickou, kulturni, ekonomickou a socialni situaci, ale také o soucasny
stav technologii. Ve spolecnosti se lidé rozd€luji do spolecenskych tifid, zajmovych
skupin, kde tyto znaky prolinaji a nabyvaji na dilezitosti.'®

Masova média maji v moderni spoleCnosti velmi zdsadni vyznam.
Jsou povazovany za zdroj moci. Umi ovladat, ovlivnit a prosadit inovace
ve spole¢nosti. Jsou jakousi arénou, kde se odehrava spousta udalosti z oblasti veiejného
zivota na ndrodni a mezindrodni urovni. Jsou zdrojem vykladu socidlni reality
a predstav.'®

Defleur a Rokeachova uvadéji: ,,Média slouzi jako jakési trziste, na nemz si
konkuruji jednotlivé nabizené varianty, které mohou ovlivnit nase komunikovani.
Tyto vlivy maji sklon ménit a ustalovat nasi rec, nds jazyk i nase vyznamy. “*’

Klasick¢ hromadné sdélovaci prostiedky délime na tiskové a elektronické.
Mezi tiskova média fadime zejména knihy, noviny, Casopisy, plakaty, informacni
brozury, letaky, vyhlasky atd. Za tiskovd média jsou povazovana ta, kterd vychazeji
noviny, zejména deniky a tydeniky, nasledné ¢asopisy. V dnesni dob¢ jsou Casto tiskova
média vydavana také v elektronické podobé, at’ uz v nezménéné forme tiskové verze

nebo jako takzvana "specidlni mutace", ktera je béhem dne nékolikrat aktualizovana.®

Za klasické elektronicka média jsou povazovany televizni a rozhlasové vysilani.
V dnesni dobé mezi elektronicka média neodmyslitelné patii také internet. Podstatnym

znakem vysilani tradi¢niho pojeti je zamérmé a systematické sestavovani programu,

14 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 45-46. ISBN 978-80-7367-
466-3.

15 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 1999, s. 33. ISBN 80-
7178-714-0.

16 JTIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 46. ISBN 978-80-7367-
466-3.

17 DEFLEUR, Melvin L. a Sandra J. BALL-ROKEACH. Teorie masové komunikace. Praha: Karolinum,
1996, s. 274. ISBN 80-7184-099-8.

18 MUSIL, Josef. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,

S. 43-44. ISBN 978-80-7452-002-0.
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které je urceno pro velké mnozstvi posluchacii nebo divakl. Obsah informace se Sifi
pomoci signalu z jednoho bodu ke kone¢nym piijemcim.*®

Medialni prostiedi je prostor, ve kterém se uskutecnuje komunikace mezi urcitymi
aktéry prostrednictvim masové komunikace. Komunikuji prostfednictvim média.
Jde ptfedevSim o tvlrce (komunikatory) a recipienty (komunikanty) medialnich
produktt, ale také o Siroké spektrum dalsich ucastnikti komunikace, jako jsou naptiklad
zadavatelé reklam, politici, vefejné i soukromé instituce ¢ vlastnici médii atd.?°

Masova média jsou masov¢ medialni instituci s vlastni organizaci formalnich
a neformalnich pravidel, podle kterych se fidi. Maji také pravni a politické pozadavky,
které masova média kladou na spolec¢nost. Zakladni podoby a technologie masové
komunikace jsou stejné pii vysilani t€¢ nejsledovanéjsi televize stejné jako u mistni
televize, kterd zprosttedkovava informace pro soukromé, individuélni a vefejné ucely.
Jde naptiklad o kulturni a inzertni oznameni, nabidky prace a inzerce. Pro televizi jsou
charakteristické: rozsahly vystup, dosah, audiovizualni obsah, slozita technologie
a organizace, vefejny charakter a rozsahlé regulace, naro¢ny a mezinarodni charakter
a riiznorodé podoby obsahu., 2

»INase média preZiji jako systém, protoZe zajistuji pro spolecnosti jako celek
dulezité funkce. To znamena, zZe medidalni systéem ma pro spolecnost vyznam,
ktery je povazovan za opravdu duilezity. Dokud nase média budou odpovidat potrebam

spolecnosti povazovanym za diilezité, systém, ktery je uspokojuje, ziistane zachovdn. “%?

19 MUSIL, Josef. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,

s. 45-46. ISBN 978-80-7452-002-0.

2 BUCEK, J., ZOUHAR, M. Argumentdicia a médid. Bratislava: Vydavatel'stvo UK, 2015, s. 50. ISBN
978-80-223-398-1-0.

2! TamtéZ s. 65-66.

22 DEFLEUR, Melvin L. a Sandra J. BALL-ROKEACH. Teorie masové komunikace. Praha: Karolinum,
1996, s. 136. ISBN 80-7184-099-8.
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121

TYPY MEDIALNI KOMUNIKACE

Jirdk a Kopplova uvadgji nasledujici typy medialni komunikace: 23

Primarni komunikace - je urCena pro mezilidskou komunikaci, kdy jsou
zachovany jednoty mista a Casu, napiiklad rozhovor dvou lidi — ,,Face to face®.
Mezi diilezité faktory neverbalni komunikace patfi intonace, mimika, gesta,
postoje, proxemika atd.

Sekundarni komunikace - zahrnuje veskeré technické vymozenosti. Dovoluji
komunikovat na vétsi vzdalenosti. Ukolem tohoto média je piekonavat ¢asovou
a prostorovou omezenost komunikace (,,Face to face*). Jedna se o zdznam, pienos
sdéleni ke vzdalenym adresatim. V minulosti sem patfili napiiklad i poslové, kteti
zajistovali prepravu zasilek, sdéleni. Rlizné signalizace naptiklad bubnovéani,
kouf, namoini abeceda. Pozdé&ji se sem také zatradilo 1 vysilani pomoci telegrafu,
telefonu, az po dnesni nejvice vyuzivané pocitatové komunikacni sité a aplikace
v mobilnich telefonech. Dnes vzdalenost uz nepiedstavuje piekazku
v komunikaci. Urcitou nevyhodou je ochuzeni citového vztahu ke sdélované véci
a k oslovovanému. V praxi se vyuzivaji signaly emoci, jako jsou tzv. emotikony
V podobé nejriznéjsich grafickych znazornéni.

Tercialni komunikace — jsou to vefejna vystoupeni, rtizna vyhlaseni, divadla,
vybubnovavana sdéleni, periodicky tisk s vysokym poctem vydanych vytiskd,
rozhlasové a televizni vysilani. Dnes se sem fadi i film a masové distribuované
hudebni nahravky. Neexistuje mezilidsky charakter komunikace. Dochézi
ke ztrat€ pocitu vlastni jedine¢nosti.

Sitovéa (kvartalni) média - slouzi jako podpora interpersondlni komunikace —
email, chat i masové komunikace, napt. zpravodajské portaly, vyhledavace. Dnes
vznikaji tzv. blogy, které jsou ve skuteCnosti pokusem o zvySeni miry

individuality vefejné komunikace.

23 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOV A. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 36-40. ISBN 978-80-7367-

466-3.
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2 MEDIALNI OBRAZ

V teorii masové komunikace neexistuje jednoznacna definice tohoto Ccasto
pouzivaného pojmu. Obecné medialni obraz neni jednoduché zachytit, jedna se o velice
siroké pojeti, zjistuje se pomoci medidlni analyzy, kvantitativni nebo kvalitativni
metody. Jedna se o piehlednou analyzu napiiklad spolecnosti, osobnosti, urcitého
tématu, ktera je zaloZena na podrobném zpracovani veskerych zprav, které byly o nich
zvetejnény a byly sledovany médii v ur¢itém obdobi. Vysledkem medialniho obrazu je
povédomi o daném subjektu - spole¢nosti, osobnosti. Medialni analyza je systematické
sledovani subjektu a vyhodnocovéni, napiiklad konkurenceschopnosti, nabidky
produkti, sluzeb spolenosti &i osobnosti nebo tieba samotné povésti subjektu.?*

V ramci procesu vytvareni medialniho obrazu je mozné aplikovat n€kolik teorii.
Jednou z nich je nazor Waltera Lippmanna o roli tisku jako prostiedku konstruovani
vyznamu. Soustfed’'oval se na vliv mediované reality. Lippmann doSel k zavéru, ze 1idé
nejednaji na zékladé toho, co se opravdu udalo, ale na zakladé obrazli poskytnutych
tiskem. Vyklady a vyznamy tisku maji ¢asto malo spole¢ného s tim, co se déje, to pak
muze vést k nespradvnému jednani a chovani. Hlavnim diivodem, pro¢ na to poukazal,
byly Casto faleSné predstavy, které tisk nabizel. V jeho praci s ndzvem Vefejné minéni,
jez byla publikovana v roce 1922, uvadi Lippmann mnoho piiklada toho, jak byla
zménéna interpretace skute¢nych udalosti. Naptiklad pfipomnél situaci v Evropé v roce
1914, kdy vypukla prvni svétova valka, spousta lidi se dozvédéla o zahéjeni valky az po
nékolika dnech. Lidé vyrab&€li zbozi, které pak nebylo mozné nikam vyvézt,
a nakupovali zboZi, které nebylo mozné pfivést. Zili dal svymi Zivoty, dokud se k nim
nedostala zprava o vypuknuti valky, kterd zasadné zménila jejich zivoty. Walter
Lippmann nemohl vé&dét, ze jeho teorie bude platit stejné 1 na nova média,
kterd se objevila v druhé poloviné dvacatého stoleti. Jedna se o rozhlas a nasledné
0 televizi a dnes i internet. Poznani tedy je dle Lippmanna, Ze v nasich hlavach jsou
vytvateny obrazy, iluze, které slouzi jako poznatky o skute¢nosti a tedy podle nich

upravujeme svoje jednani.?®

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 22. ISBN: 80-251-
1041-9.

% DEFLEUR, Melvin L. a Sandra J. BALL-ROKEACH. Teorie masové komunikace. Praha: Karolinum,
1996, s. 267-270. ISBN 80-7184-099-8.
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Georgei Gerbner zkoumal vliv televize na obavy vefejnosti z nasili. Zejména
se Gerbner a jeho spolupracovnici zabyvali tim, zda nasili prezentované na obrazovce
muze vzbudit v lidech pfehnané obavy ze zlo¢innosti, které se mizou odehravat v jejich
sousedstvi. Pozd¢ji rozsifili zkoumani na sledovéni dalSich forem chovani, které se na
obrazovce vyskytuji. Gerbner se svymi spolupracovniky nasel zpisob, jak zkoumat vliv
televizniho nasili na pfesvédceni a predstavy lidi a vznikla Kultivacni teorie. Byla
vytvoiena $kala méfeni, kterou nazvali Rozdily v kultivaci. Zahrnovala nucené
odpovédi na otazky typu: Byl jste ve sledovaném tydnu vystaven nékterému
ze jmenovanych typui nasili ve vasem sousedstvi?" Vyzkum dosel k vysledku, ze nékteti
lidé sledujici Casto televizi maji vétsi sklony k pfehnanym obavam z nasili, které na né
¢iha v jejich blizkém okoli. 28

Donald L. Shaw a Maxwell McCombs se snazili porozumét tomu, jak vefejnost
rozliSuje dilezitost politickych témat, které se objevuji ve zpravodajstvi. Také se snazili
poukdzat na roli médii jako prostfedku nastolovani otdzek. Tato hypotéza vychazi
z mySlenky, jak zpravodajska média ptedstavuji v politické kampani témata a jaka
dilezitost je témto tématim pfisuzovdna posluchadi. Tato teorie se predevSim
soustfed’'uje na miru a pozadi dualezitosti politickych otazek politického zpravodajstvi.
Zachycuje vznik osobnich a pfedpojatych vyznamu a jejich vliv na chovani kazdého
jedince u celé skaly obsaht, které poskytuji média. Existuje velice uzka souvislost mezi
mirou dilezitosti, které lidé pfisuzuji danému tématu a mirou pozornosti, kterou tisku
vénuji. To v8ak neznamena, Ze tisku se dafi podstrkovat vetejnost k tomu, aby si osvojila
ur¢ity ndzor, ale dafi se mu pfimét lidi k tomu, Ze néktera témata jsou povazovana za
Lze tedy fici, ze mezi piedstavami voli¢i a vnéj$im svétem v politické oblasti existuje
velice tésnd souvislost. Jedna se o tradini odvétvi vyzkumu, které je velice uznavanym
a nazyvanym také jako vytvareni agend. Tato teorie navazuje na roli tisku v procesu
utvafeni vetfejného minéni o politickych problémech a zkoumé jeho moc. Déle
nastolovani otazek ptfindsi hlubsi proniknuti do podstaty daného problému a postupné

vysvétleni jeho vyznamu. Pokud voli¢i jsou pfesvédCeni o vyznamu problému,

26 DEFLEUR, Melvin L. a Sandra J. BALL-ROKEACH. Teorie masové komunikace. Praha: Karolinum,
1996, s. 270. ISBN 80-7184-099-8.
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pravdépodobné to naptiklad ovlivni volbu kandidata. Hypotéza se tedy tyka aktivnich
vztah@i mezi tiskem, vefejnosti a politicky zainteresovanymi osobami.?’

Melvin DeFleur a Timothy Plax vyjadiili roli médii jako uzivatelll jazyka a feci.
Piestoze dnes lidé travi mnoho ¢asu s médii, hlavni komunikac¢ni ¢innosti stale ztstava
komunikace tvafi v tvar. Existuji dva zplsoby, jak média ovliviiuji nase komunikaéni
aktivity. Jedna se o fecova pravidla, tedy o vyslovnost, gramatiku a syntax a také
o vyjadfovani v obecné rovin¢€ rozsifovanim a upravovanim slovni zasoby. Jak jiz vySe
bylo zminéno, média jsou jakési trzisté, kde dochézi ke konkurenci a vyrazné mize dojit
k ovlivnéni komunikace. Napftiklad knihy a noviny plni funkci psaného jazyka do jisté
miry vzdy. Naptiklad vychazi v tisténé podobé slovnik s platnymi gramatickymi
pravidly a styli psanych projevi. Co se tyée mluvené komunikace, stejnou tlohu plni
napiiklad televize. Také se obecné tidi gramatickymi pravidly, naptiklad pfi vysilani
rannich ¢i vecernich zprav. Diky masovym médiim lidé maji Sirsi slovni zasobu. Mize
ale také zpusobit urcité potize, které spocivaji v tom, Ze jsou vécné nespravné. Média
maji velky vliv na nas jazyk a na vyznamy, Se kterymi pracujeme. Média uvadéji nova
slova 1 s jejich vyznamy, rozSifuji vyznamy existujicich vyrazi a odstranuji starsi
pouzivani vyznamu v nas$i slovni zasob¢. Pii uvadéni slov do v§eobecné slovniku mayji
média obrovskou silu. DokaZou je rychle a u¢inné rozsifit po celé zemi, protoZze maji
siroké spektrum posluchact, divaka atd. Jedna-li se o rozsitujici funkci médii, slova jiz
maji usazené vyznamy. Média se nékterych slov dokdZou zmocnit a neustdlym
pouzivanim dosdhnout toho, Ze stary vyznam je nahrazen novym. Stabilizujici funkce
médii spociva v tom, Ze komunikace posiluje existujici povédomi o uziti slov. Masova
komunikace podporuje pouzivani standardizovanych slov, aby piedesla napfiiklad
tfidnim rozdilim nebo regionalnim rozdilim. Média ovliviiuji chovéani svych
posluchact, divakl dlouhodobé. Lidé si to ani neuvédomuyji, protoZe se jedna o postupné
a nenapadné puisobeni. Média jsou propojena s ostatnimi typy komunikace v nasi
spole¢nosti, proto je nemozné uc¢inky masovych médii izolovat a zkoumat je samostatné.

Lidé odnepaméti maji zdjem o poznani, pochopeni a piedavani svych myslenek

27 DEFLEUR, Melvin L. a Sandra J. BALL-ROKEACH. Teorie masové komunikace. Praha: Karolinum,
1996, s. 272-274. ISBN 80-7184-099-8.
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a poznatki a jejich vyznami. Dnes masova komunikace pomahé vysvétlit nebo ziskat

povédomi o vyznamu slov. 2

2.1 MONITORING INFORMACNICH KANALU

Monitoring informacnich kandli je vyznamny pro posuzovani medialniho obrazu.
Tyto sdélovaci prostiedky oslovuji Sirokou vefejnost aktualitami a zajimavymi
informacemi. Jednotlivé sdélovaci prostfedky maji sviij specificky zptisob predavani
obsahu informaci pro urcitou skupinu lidi. Mezi sdé€lovaci prostfedky patii vySe
zminény tisk, rozhlas, televize a internet. Monitoring rozhlasu a televize rychle oslovi
Sirokou vefejnost. Dochézi k rychlému predani velkého mnozstvi informaci, a to pfinasi
sebou selektivni ptistup ke zprostfedkovanym informacim. Nelze si je zopakovat, proto
se vyznamn¢ informace u divaka redukuji na rozdil od ¢tenare novin. Monitoring tisku
kterou muze ¢tenaf informace vstiebavat. Hledand informace se mtiZze objevit v jakékoli
publikaci, ¢asopise, novinach, zpravodaji nebo také bulletinu ¢i letaku. Navic dle své
dostupnosti se lisi vySi ceny a také periodicitou vydavani. Jednd se o slozité
vyhledavani. Co se ty€e internetu a dalSich modernich informacnich technologii jako
jsou zpravodajské SMS, RSS kanaly atd., jedna se o nejmladsi sdélovaci prostifedek
v soucasné dobé. Velkou vyhodou je okamzita reakce, kterd je mnohdy rychlejsi nez
televize, a vysoké mnozstvi poskytovanych informaci. Jedna se o velice oblibeny
zpisob ziskavani informaci. Zpravy si lze piecist kdekoli, kdykoli a kolikrat ¢lovék
chce. Velkou nevyhodou je vSak zneuziti a vadny obsah. Na internetu neni problém
umistit jakékoliv nazory, kontrola obsahu je obvykle mala.?®

Diive hlavnim nastrojem efektivity PR byla analyza medialniho obrazu
a tzv. vystiizky. Pocet sledovanych mediélnich tituld a kanalt vzrostl v posledni dobg,
ale sledovanost a vlastni hodnota rapidné klesla. Socialni sité jako je Twitter, Facebook
a LinkedlIn ¢i osobni blogy a naptiklad firemni Casopisy jsou hlavnimi médii. Klasickou

medidlni analyzu je tfeba pro uceleny obrazek o pozici a vnimani organizace doplnit

2 DEFLEUR, Melvin L. a Sandra J. BALL-ROKEACH. Teorie masové komunikace. Praha: Karolinum,
1996, s. 274. ISBN 80-7184-099-8.

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 22. ISBN: 80-251-
1041-9.
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1 jinymi metodami. Medialni sledovani je placenou sluzbou, kterou dnes poskytuji
specializované agentury. Nejveétsim poskytovatelem je Newton, a.s., ktery se spojil pied
lety se svym nejvétsim konkurentem Anopress IT. Mezi dalsi poskytovatele napiiklad
patii také spole¢nost Mediatenor. Tyto spoleCnosti vytvareji a spravuji digitalni databazi
obsahil velkého mnozstvi sledovanych médii v Ceské republice. Po zaplaceni piistupu
lze v databazi vyhledavat v textech ¢lankd, téidit a délat exporty celych ¢lankd, kde je
vzdy uvedeno datum, strana, ndzev média, pfipadné rubrika a autor ¢lankt. Vyhledévani
probiha pii uvedeni data a za pomoci kliCového slova, pak je ovSem nutné blize
specifikovat, aby bylo docileno potiebného souboru. Tento soubor lze nasledné dale
tiidit napiiklad dle typu média, dle relevance, recenzi. Pro spolecnost je také zajimavé
sledovat vyznéni ¢lankd. To znamend, zda spole¢nost byla chvalena nebo naopak
kritizovana. Obvyklé clenéni pro vyznéni ¢lankd se d€li na pozitivni, negativni,
neutralni a ambivalentni. Jednotlivé texty mohou byt analyzovany jak kvantitativnimi,

tak kvalitativnimi metodami (viz dale), naptiklad obsahovou analyzou®.

2.2 ANALYZA PUBLICITY

K analyzovani medidlniho obrazu se pouzivaji nejcastéji kvantitativni
a kvalitativni metody. Kvantitativni metoda sleduje pocet zvefejnéni. Jedna
se o statistickou metodu. Kvalitativni metoda se zaméfuje na obsah. Z vysledku
monitorovani mizeme zjistit kolik a jaké ¢lanky se pisi o sledovaném subjektu, miru
medializace konkurence, vyznéni ¢lankl, ndzory novinart atd. Z analyzy lze ziskat

urcitd doporuceni.

% HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 123-125. ISBN 978-80-247-
5022-4.
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Naptiklad metoda IMPACT podavd podrobnou analyzu. Zahrnuje kritéria
medidlni analyzy, jejichz zacatecni pismena tvoii nazev této metody — IMPACT:

e l-influence or tone - znamena vliv.

e M-message communiceted - piedavané sdéleni.

e P-prominence - dilezitost napiiklad potadi uvefejnéné zpravy, kdy hlavni ¢lanek
je na titulni stran¢ a kratka zprava je na strané 15 atd.

e A-audience reaches - dosazené publikum.

e C-consultant quoted - zda je ve ¢lanku pouzita citace tiskového mluvEéi nebo
zastupce spolecnosti.

e T-type of article - druh ¢lanku, jestli se jedna o rozhovor, zpravu, recenze, nebo
sloupek.

Medialni agentury nebo tzv. in-house oddéleni (difive oddéleni propagace
¢i oddéleni pro styk s vefejnosti) kazdé rano vyhledavaji to, co se o sledované organizaci
v médiich objevilo.®

Sbér relevantnich informaci probiha na zakladé specifickych kritérii
dle poZadavku dodavatele/spolecnosti, kterd si monitoring objednala. Existuji
spolecnosti, které nabizeji zpracovani medialni analyzy. Spravuji elektronicky archiv
zprav z domécich i1 zahrani¢nich tisténych médii, plné pfepisy zpravodajskych,
diskusnich a publicistickych potadii z televize a rozhlasu. Texty z jednotlivych médii
ziskavaji ptimo od redakci a vydavatelii na zéklad¢ smlouvy a déle je zpracovavaji do
jednotné platformy, tzv. elektronického archivu, ktery slouzi pro vyhledavani dle
specifického zadani. Monitoring poskytuje informace o tom, kdo a jak pise nebo mluvi
o sledovanych tématech. Vybrané zpravy mohou byt zasilany na e-mail, piipadné
uvedeny na internetovych strankach pod svym zalozenym profilem. Agentury nabizeji
software pro monitoring médii, ktery podporuje uzivatele svych sluzeb. Usnadiuje jim
praci s vybranymi zpravami, které je mozné dale hodnotit. Lze dopliiovat vlastni
poznamky, filtrovat atd. Cas dodani jednotlivych monitoringti si klienti voli

individualné. Klientim byva také nabidnut v ramci obchodni politiky pfistup

3L HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 125-126. ISBN 978-80-247-
5022-4.

24



do medialni databaze, ze kterych je mozno vytvaret analyzy. U sebranych informaci se

analyzuji formalni a obsahové parametry>2,

Formalni parametry jsou snadno zjistitelné ze struktury piispévku nezavisle na

obsahu. Nazev piispévku, datum vydani, autor prispévku, nazev média a sekce nebo

rubriky ¢i stranky, poptipadé potadu. Kvalitativni parametry jsou uréovany na zakladeé

faktického zkoumani ptispévku a analytikem zhodnocené. Mezi tyto parametry patii:*3

Hodnoceni ke sledovanému subjektu ¢i problematice - Kkazdy piispévek
ma pfifazené hodnoceni z hlediska jeho vyznéni k dané problematice. Moznosti
jsou rizné - pozitivni, negativni, neutrdlni, dvojsmyslné a nerozliSené.

Rozsah informace o sledovaném subjektu ¢i problematice v ramci piispevku -
procentudlni vyjadieni ¢asti v obsahu zpravy.

Typ ptispevku - dle pouzité novinafské formy - komentat, zpravodajstvi atd.
Piebirani tiskovych zprav a jejich €asti - cilem tohoto parametru je vyhledat,
které tiskové zpravy sledovaného subjektu prevzala média.

Ptredstavitelé daného subjektu v médiich - zde se sleduje medializace ptedstaviteld
analyzovaného subjektu, popiipadé jeho konkurence, ptipadné komunikatofi dané
problematiky.

Tematické zaméteni prispévku - ptispevky jsou roz€lenény dle zvoleného okruhu
a tématu.

Hlavni kauzy analyzovaného obdobi véetné hodnotového zabarveni — kauzy na
rozdil od tématu pfedstavuji Casové ohrani¢ené udalosti, které byly publikované
v médiich sledovaného tématu. U kazdé kauzy miZe byt uvedeno hodnocent, jeji
vyznéni vici sledovanému subjektu. Nékdy kauzy byvaji doplnény o sledovani

kontextu ¢i dlouhodobé tendence.

32 Newton Media. Archiv [online]. [cit.4.12.2018]. Dostupné z:
https://www.newtonmedia.cz/cs/sluzby/archiv
33 Newton Media. Archiv [online]. [cit.4.12.2018]. Dostupné z:
https://www.newtonmedia.cz/cs/sluzby/archiv
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Zpracovani vysledkli mize mit mnoho podob. Zalezi na podminkach a ptani
zadavatele. Pozadované je obvykle dostdvani aktudlnich zprav naptiklad
prostfednictvim emailu ¢i SMS, jez maji velky vliv na zkoumany subjekt, pfipadné
kauzu. Jedna se o rizna prohlaseni firemni, dilezité novinky, politické projevy, cokoli
zajimavého. Obvykle maji zpravy zpravodajskou podobu od agentury, kde jsou
zvyraznéna slova, kterd jsou od zadavatele ocekdvand. V podobé grafu byva
prezentovana vyznamna skute¢nost ¢i zlomové body obdrzenych zprav v kontextu

s dlouhodobymi trendy.3*

3 Anopress. Vyhledavani v databdzi [online]. [cit. 4. 12. 2018]. Dostupné z:
https://www.anopress.cz/vyhledavani-v-databazi
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3 PUBLIC RELATIONS A ROLE TISKOVEHO
MLUVCI

K vytvafeni medialniho obrazu pfispiva Public relations (PR), coz piedstavuje
soubor aktivit a technik ovliviiovani minéni. PR urluje, jak firma, Gfad, instituce ¢i
znamé osobnosti jsou vnimany vetejnosti nebo urcitou zdjmovou skupinou. Kli¢ovym
nastrojem pro zprostiedkovani zijmového sd€leni jsou masovd média. Jedna
se o komunika¢ni kanal moderni spolecnosti, pomoci kterého se zprostfedkovava
konkrétni piibéh tisicim piijemct jejich obsahu. Silné ovliviluyji formovani
spolec¢enského povédomi a minéni. Masova média predstavuji vedle zdkonodarné,
vykonné a soudni moci dalsi tzv. moc ve staté, kterd je vnimana velice pozitivné
u vefejnosti a politikd. Z tohoto divodu jsou masmédia pfedmétem zajmu PR
specialisti.®®

Cilem PR neni manipulace a ovladani vefejnosti, ale pomoci organizacim
a osobam komunikovat tak, aby byly vnimany ptiznivé vefejnosti a zvySovala se jejich
prestiz.%

"Hlavnim cilem je vytvaret priznivy obraz firmy na verejnosti, ktery je zaloZen na
co nejobjektivnéjsich vidajich a informacich a odrdzi firemni identitu."’

Mezi role tiskové mluvci patii vedeni tiskové konference, ptiprava tiskoveé zpravy
a monitoring médii. Stard se o image své spolecnosti a svych §éfli, proto chodi na
veskerd dulezitd jednani, aby ziskala co nejvice informaci a mohla adekvatné
a operativné reagovat na dotazy vefejnosti a médii. Vyznamné se podili na komunikaéni
strategii podniku a aktivné ji realizuje. Ve vetejnych institucich by se mélo jednat
o samoziejmost, co se tykd angazovanosti tiskové mluvci a dalSich pracovnikl
tiskového oddé€leni. Pomahaji spravné formulovat odpoveédi a poskytovat informace,

které jsou dobré pro vyjadfeni a efektivni komunikaci s masmédii a vefejnosti.*®

% FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak tispésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. Praha: Grada, 2007. Manazer, s. 21-22. ISBN 978-80-247-1903-0.

3% BAJCAN, Roman. Techniky public relations, aneb, Jak pracovat s médii. Praha: Management Press,
2003, s. 30. ISBN 80-7261-096-1.

" HORAKOVA, Iveta, Hana SKAPOVA a Dita STEJISKALOVA. Strategie firemni komunikace. Praha:
Management Press, 2000, s. 156. ISBN 80-85943-99-9.

38 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak tispéSné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. Praha: Grada, 2007. Manazer, s. 28. ISBN 978-80-247-1903-0.
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3.1 AKTIVNI PRiSTUP K PUBLIC RELATIONS

Pro komunikaci s médii existuji pravidla, ktera ji usnadnuji. Aktivni PR vychazi
Z povédomi o medialnim prostiedi a potieb novinait k dané osobé ¢i udalosti. Novinari
maji své lhity, terminy zpracovani, proto Cas zpracovani je pro n¢ velice dilezity.
Uzavérky v denicich ¢asto byvaji mezi 13. - 14. hodinou. Co se tyce aktudlnosti, ta je
nNa prvnim misté. V dnesni dobé velké konkurence na medialnim trhu si redakce
nemohou dovolit zvetejiiovat staré zpravy. DalSim rysem informaci, ktery je pro divaky,
posluchace ¢i Ctenafe dulezity, je tzv. blizkost k dané osob& nebo udalosti. Blizkost
muze byt pojata geograficky, regionaln¢, kulturné, socidlné nebo také psychologicky.
Naptiklad jsou pro nés dulezité udalosti konajici se v nasi obci, regionu, stat¢. Ale také
informace globalniho charakteru, které maji ekologicky dopad, nas velice zajimaji,
proto geograficka vzdalenost jim na dulezitosti neubird. Co se ty¢e kulturni socialni
blizkosti naptiklad Afriky ¢i Asie, je tak rozdilnd, ze atraktivnost pro Evropany ma
obrovskou. Patfi sem i nové skuteCnosti a spoleCensky vyznam, Ktery je urCen
skuteCnym vlivem na Zivot pro obyvatele. Nosny piibéh nebo konkrétni osud je
vdéénym tématem. Lidsky piibéh je vybiran tak, aby ilustroval skute¢ny problém.
Ve spojeni s osudem urcité osoby si divaci, posluchaci ¢i ¢tenafi 1épe piedstavi situaci
a 1épe pamatuji pfedanou informaci, protoze oslovuje jejich city, emoce. Dalsi oblasti,
ktera je pro novinafe atraktivni, jsou skandaly a rGzné konflikty. Zde novinaft figuruje
jako ochrance vefejnych z4jmu. Pfi produkci PR je také tfeba zohlednovat technicky

charakter a moznosti média, a tedy jednotlivé vystupy mu pfipravit na miru°.

3 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak uispésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. Praha: Grada, 2007. Manazer, s. 36-39. ISBN 978-80-247-1903-0.
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3.2 NASTROJE PUBLIC RELATIONS

Nastroje PR jsou jejich dilezitou soucasti. Pomahaji uspotfadat komunikaci

s novinari a s médii dle situace ¢i typu udalosti nasledovné:

40

Vztahy s médii (media relations) - napf. tiskové zpravy, tiskova konference,
interview, novinarské exkurze.

Udalosti (eventy) - mohou probihat na riiznych mistech, napt. rizné vystavy,
veletrhy, pfilezitost pfi otevirani obchodt, roadshow.

Digitalni komunikace - weby a sprava socialni sité.

Sponzoring - mtze byt finanéni, ale také pomoci hmotné podpory, napiiklad
ve formé sportovniho vybaveni, poskytnuti napojt, prostoru.

Krizovéa komunikace.

Doporuceni celebrit, ndzory expertii, védci.

Fundraising - sbirani finanéni podpory pro c¢innosti ¢i konkrétni ucely

organizace.

Je dilezité rozliSovat préci tisku, rozhlasu a televize. Tiskové agentury ¢i aktudlni

zpravodajstvi potfebuji Cerstvé novinky, které jsou podany jasné¢ a strucné.

Ptipadn¢ s pfilohou podplirnych udaja, které vysvétluji danou problematiku.

Naptiklad pro televizi je dobré mit ptipravené vizualni podklady, které se mohou

sestithat, upravit do pozadovaného formatu.**

3.2.1 TISKOVA ZPRAVA

Tiskovd zprava je jednim ze zakladnich ndstroji komunikace tiskového mluvci

spole¢nosti. Je psana v okamziku, kdy spolecnost chce, aby se o ni védélo.

Proto je dobré byt s novindii v kontaktu a pravideln¢ posilat tiskovou zpravu

na hlavickovém papife se jménem a adresou spolecnosti a samoziejme s telefonnim

kontaktem. Je nutnost mit vytvoienou databazi novinait a tu neustale aktualizovat

42

4 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 135. ISBN 978-80-247-

5022-4.

‘1 HORAKOVA, Iveta, Hana SKAPOVA a Dita STEJSKALOVA. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2000, s. 160. ISBN 80-85943-99-9.

%2 BAJCAN, Roman. Techniky public relations, aneb, Jak pracovat s médii. Praha: Management Press,
2003, s. 47. ISBN 80-7261-096-1.
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Takova zprava je psana zpravodajskou formou v tradi¢nim novinafském stylu,
informace. Vzdy je uveden hlavni titulek, podnadpis a citace klicovych osob,
ale také jméno autora a kontakt. Tiskova zprdva musi novindie zaujmout, musi
nabidnout dobry piibéh a naplnit alesponi nekteré potieby novinaiti z hlediska casu
zpracovani, aktudlnosti, novych skutec¢nosti, spoleCenského vyznamu, konfliktu,
piipadné néjakého skandéalniho odhaleni, dilezitéjsi je nosnost pifibéhu a technicka
moznost média. Potom novinaii vyuziji tieba i1 celé pasaze zaslaného textu. Dnesni
uspéchana doba, kdy je na novinaie neustale vyvijen tlak redakéni uzavérky je tato
tzv. pomoc vitana. Dnes ma tiskova zprava podobu nejen tisténou, ale i elektronickou,
a to v podobé¢ audio vystupu i videa. Zejména velké spolecnosti posilaji do tisku ¢i
televize po celém svété své fotografie, videokazety s profesionalnim zaznamem svych
produktt. Vizualizace tiskovych zprav je velice oblibenym zptisobem napftiklad statni

spravy, ale i naptiklad terorist.*®

3.2.2 TISKOVA KONFERENCE

Jedna se o tradicni néstroj vytvareni vztahli mezi novinafi. Vhodna zejména
pro oznameni novych skutecnosti. Jedna se o vhodnou pfilezitost naptiklad predstaveni
podnikového managementu nebo vyznamnych osobnosti a hostli podniku nebo urcitého
projektu. Je svoldvana pomoci vefejnych informaénich sluzeb, jako je napiiklad CTK
a je oteviena vSem novinafim. Konference je moderovana tiskovym mluvéim
spole¢nosti a po jejim skonceni je obvykle uvolnéna novinaitim tiskova zprava nebo lze
poskytnout v elektronické nebo tisténé podobé tzv. presskit. Pfipadné jsou tam
k dispozici dal$i informaéni materialy a prezenta¢ni pfedméty. Pro uspotadani tiskové
konference je dilezité nejprve rozeslat pozvanky ne€kolik dnli predem. Pokud se nejedna
0 mimotadnou udalost, idealni ¢as pro uspofadani je nejdiive 10 hodin dopoledne.

Odpoledni idealni &as je nejpozdgji 13-14 hodin z diivodu redakéni uzavérky.**

4 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak tispésné oviiviiovat a nenechat se

zmanipulovat. Praha: Grada, 2007. Manazer, s. 23-24. ISBN 978-80-247-1903-0.
4 Tamtéz, s. 25.
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3.2.3 KRIZOVA KOMUNIKACE

Public Relations jsou nej¢astéji pouzivana pii krizové komunikaci, kdy je potieba

zachranit dobré jméno spolecnosti pomoci okamzitého a pravdivého vysvétlovani

nepiijemné udalosti, kterd vrha negativni publicitu na spolecnost. Je velice dilezité mit

pro tento piipad zpracovany plan chovani, postupy, dané kompetence a piipadné

kontakty.

Doporucené body komunikace p¥i krizové situaci:

45

Pro zabranéni dalSich skod rychle informovat sdélovaci prostiedky a vefejnost.
Prvni informace, kterou tiskovy mluvéi zvetejni, je zasadni, proto je dulezité,
aby spliovala pravidlo 4N - nejpravdivéjsi, nejobjektivnéjsi, nejkonkrétné;si
a nejoteviendjsi.

S touto zavaznou informaci by méla vystoupit takova osoba, aby bylo ziejmé,
ze situace je brana vazné. Tzn. osoba, ktera ma co nejvyssi postaveni
V organizaci.

Mit zfizeno krizové informacni centrum, které poskytuje aktualni informace.
Mit zajiSténé vyjadreni nestrannych odborniki 0 pticinach a nasledcich havarie.
Jakmile budou znamé ptiblizné pficiny, je zddouci sdélit opateni do budoucna.
Jakmile budou zndmy Skody, je tieba sdélit konkrétni pomoc.

Po vyteSeni krizové situace je nutné podékovat vSem, ktefi se podileli na naprave

za pomoc.

“NEMEC, P. Public relations 1.vyd. Praha Management Press, 1999, s. 125. ISBN 80-85943-66-2.
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3.3 AUDIT A VYHODNOCENI PR

Medialni audit zahrnuje zpétny monitoring tiskovych zprav za uréité obdobi
a struénou analyzu reklamnich vystupi konkurence za uplynulé obdobi
a marketingovych aktivit, které jsou zaméfené na vetrejnost. Objektivné 1ze zjistit, kolik
informaci mélo pozitivni, negativni nebo neutralni charakter %°.
Efektivitu PR kampani nelze méfit jednoznaéné. V dasledku odlisnych okolnich
vlivli v komunikaci probiha pouze mala ¢ast prostiednictvim nastroje PR. VétSinou
se jednd o tzv. 360° nebo integrovanou kampan, kterd zahrnuje reklamu v televizi,
rozhlase, novinach a v Casopisech nebo také na online kanalech. VétSina organizaci
si stanovuje vlastni klicové indikatory uspéchu (KPI), kterymi méti dosazené vysledky.
Existuji dva teoretické modely. Macnamartiv model a model Cutlipa, Centera a Brooma.
Ten rozdé€luje postup hodnoceni t¢inku PR podle toho, co bylo v dané situaci cilem
komunikace. Jedna se o model piipravy, implementace a u¢inku. Macnamariv model
ma podobu pyramidy, a to z divodu, ze ve spodni ¢asti je nejvice riznych proménnych
a informaci, které je potfeba zpracovat, a nasledn¢ navrhnout strategii, ktera povede
k jasn¢ definovanému cili.
Pro pochopeni samotného hodnoceni potfebujeme porozumét t€émto pojmuim:
e Inputs - jedna se o zakladni komponenty komunikace a volbu prostfedka
a nastroju.
e Qutputs - to jsou vysledné produkty PR, mezi které mizeme zaradit naptiklad
tiskové zpravy, eventy, konference atd.
e Out-takes - jedna se o vystupy v podob¢ ¢lankd v médiich, napiiklad zminky
na socialnich sitich.

e Outcomes - vyjadfuji dosazené zmény v postojich a samotném chovani.*’

Existuje jest¢ podobny model od Waltera Lindenmanna, ktery shrnuje méieni
efektivity PR do tii ¢asti. A to na zakladni méfeni outputli, kdy je potieba urcitych

medidlnich vystupi a zasah do cilové skupiny. Dale se jedna o pokrocilé méfeni,

% BAJCAN. R. Techniky public relations aneb jak pracovat s médie, 1. vyd. Praha: Management Press,
2003, s. 40-41. ISBN 80-7261-096-1.

4 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 128-130. ISBN 978-80-247-
5022-4.
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kdy dochazi k piijeti, porozuméni a uchovani v paméti a posledni méfeni je méteni
trvalych zmén, napiiklad nazort, postojil. Rada praktikti PR viibec tyto modely nezna,
avSak to neznamend, ze by se v praxi PR nehodnotilo. Obecné plati, Ze ¢im veétsi
korporace, tim se méfeni pouziva vice. Naopak ve vladnich a neziskovych organizacich

se nemé&fi PR viibec.*®

3.4 STRATEGICKA KOMUNIKACE

Dle Hejlové patii strategickd komunikace mezi nejuzivanéjsi pojmy pro PR.
A to zejména v neziskovych a vladnich organizacich, i kdyZ v soucasné dob¢ je ¢im dal
vice pouzivanéjsi i v jinych oborech. K dal§im oznacenim PR se uvadi naptiklad
korporatni komunikace, komunika¢ni management ¢i organiza¢ni komunikace.

Kazdy podnik by mél mit zpracovanou strategii, jak komunikovat uvnitf
spolecnosti 1 na venek. Obrazek nize popisuje firemni komunikaci, kterd se déli
na vnitini strategickou komunikaci a vnéj$i strategickou komunikaci. Pro vedeni
spolecnosti je dulezité se zamyslet nad tim, co je pro ni dilezité a vychazet z jejich
vnitinich pfedpist a stanov.

Obrazek 3: Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

FIREMNI NOSITELE FIREMNI
IDENTITA KOMUNIKACE IMAGE FIRMY
- o m— .
Firemni filosofie L L Pand
komunikace Vnéjsi A ——
Fi . —t e strategickd Spgtrebltele
| iremni osobnos i komunikace a zakaznici
. . nitrni
Firemni kultura strategickd komunikace > | Dodavatelé
Firemni komunikace v ; | a strategicti partnefi
Firemni design | Postoj zgmést'n-a.ncil 3 Tvlrci minéni
L = k podniku a jejich : 7 ; st
A ! vystupovani navenek Osobni i | Obcanska sdruzeni
L ZEss e ey © | komunikace | | Natlakové skupiny
o 1
‘ = | Vefejna a statni
¥ Y | sprava
Vyrobky a sluzby | » Finan¢ni kruhy
= podniku Piimy 74i ) el
kontakt ajmova a profesni
Prodejni prostiedi se znackou sdruzeni
Zdroj: 4°

% HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 130-131. ISBN 978-80-247-
5022-4.
49 Tamtéz, s. 99-100.
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Popis vySe zminénych pojmi:

50

Firemni identita je néco, co by sama spolecnost chtéla, aby vyjadiovala.
Ale u pojmu image firmy se rozumi obraz podniku tak, jak ho vnima vné&;si
okoli. V pripad¢, ze se ob¢ predstavy pfiblizuji, tak to znamena, Ze spolecnost
také navenek.

Firemni filosofie spolec¢nosti by méla fesit dilezitou otazku: "Co je smyslem
¢innosti firmy?" Odpovéd’ by méla byt hlavni myslenkou vsech jejich aktivit
a firemnim pohonem. Mize byt ve form¢ firemniho motta nebo podrobngji
zpracovanych zésad ¢i kodexu.

Firemni kultura vychdzi z urcit¢ho stylu chovani spolecnosti. Jedna
se o prirozenou souc¢ast kazdodenniho firemniho Zivota.

Firemni osobnost diva najevo, jak firma plsobi navenek. M¢la by mit
nezaménitelny charakter, kterym se od konkurence odliSuje.

Firemni komunikace promitd svou identitu do svého firemniho image.
Proto by se mé&l vést fizeny dialog s klicovymi zajmovymi skupinami. Firemni
komunikace by méla umét sdélit, jaké jsou hodnoty spole¢nosti a jeji strategie.
Komunikace by méla byt organizovdna a méla by mit spolecny cil v kazdém
podniku.

Firemni design je vizualni vyjadfeni firemni identity. Jedna se o mocny

komunika¢ni nastroj, kterému by méla byt vénovana ptiebna péce.

5 HORAKOVA, Iveta, Hana SKAPOVA a Dita STEJISKALOVA. Strategie firemni komunikace. Praha:
Management Press, 2000, s. 75. ISBN 80-85943-99-9.
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PRAKTICKA CAST

4  METODOLOGIE VYZKUMU

4.1 VYMEZENI VYZKUMNEHO CIiLE:

Cilem této bakalarské prace je piedstavit souCasny medidlni obraz
Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky, a.s. (ddle jen CMZRB) ve vybranych
mediich v obdobi 2017-2018. Dil¢im cilem je v praktické ¢asti zpracovat navrh na

zlepSeni medidlni obrazu banky.
4.2 VYZKUMNE OTAZKY A HYPOTEZY

Ke splnéni cile bakalarské prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
Otazka ¢. 1: Je pocet ¢lanki o CMZRB v tisténych a elektronickych médiich
Vv roce 2018 vyssi nez v roce 20177
Otazka &. 2: Je navitévnost na webu CMZRB v roce 2018 oproti roku 2017 vétsi?
Otazka: ¢. 3: Napomahala ve sledovaném obdobi ke zlepSeni medialniho obrazu
nejvice elektronickd média?
Otazka ¢. 4: Vedly vloZené financni prostfedky do inzerce a dalSich placenych

forem prezentace k efektivnim vysledkiim?

Na zaklad¢ vyzkumnych otdzek byly formulovany nésledujici hypotézy:

Hypotéza &. 1: Podet ¢lankii o CMZRB v tisténych a elektronickych médiich byl
v roce 2018 vyssi nez v roce 2017.

Hypotéza ¢&. 2: Nav§tévnost na webu CMZRB se v roce 2018 oproti roku 2017
zvysila.

Hypotéza ¢. 3: Ve sledovaném obdobi nejvice napomahala ke zlepseni medialniho
obrazu CMZRB elektronicka média.

Hypotéza €. 4: Vlozené finan¢ni prosttedky do inzerce a dalSich placenych forem

prezentace vedly k efektivnim vysledktm.
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4.3 VYZKUMNY VZOREK

Pro vzorek vyzkumu byl zvolen nahodny vybér médii vztahujici se k medidlnimu
obrazu za celé sledované obdobi 2017-2018. Byla vybrana tisténa média i média
elektronickd — rozhlas, televize a internet.

V roce 2017 byla zkoumana ti§téna média - Hospodaiské noviny, Lidové noviny,
E15, Prosperita, Profitt TRADE NEWS, CFOworld, Tech Magazin
a Komora.cz.; rozhlas - CRo Dvojka a CRo Radiozurnal; televize - CT 1 a CT 24
a  internetova  média -  businessinfo.cz, mpo.cz,  czechstartups.org,
ekonomickymagazin.cz, ihned.cz, investujeme.cz, enviweb.cz, globe 24 a tretiruka.cz.

V roce 2018 se zkoumala tisténa média - Hospodaiské noviny, E15, Prosperita,
Ekonom, Reliant Logistic News, TRADE NEWS, CFOworld, Syst¢émy logistiky
a Komora.cz.; rozhlas - CRo Plus, CRo Radiozurnal a CRo Sever; televize- CT 1, CT
24, Seznam.cz TV, DVTV a Prima; internet - businessinfo.cz, aktualne.cz, vlada.cz,
neovlivni.cz, mladypodnikatel.cz, tyden.cz, enviweb.cz, edotace.cz a obnovitelne.cz.

Analyzovaly se veskeré obsahy poskytnuté PR oddélenim. Vedouci PR oddéleni
CMZRB poskytl piistup do monitorovaciho systému, ktery zprostiedkovava spoleénost
Newton Media. Dale byly k dispozici marketingové plany za rok 2017
a 2018, Stanovy CMZRB a Vyro¢ni zprava CMZRB za rok 2017.

Byla analyzovana také webova stranka spole¢nosti, na niz doslo ve sledovaném
obdobi k uréitym zménam. Piehlednost webové stranky a propojeni socialnich siti
dopomohly k vétsimu povédomi o spoleénosti CMZRB. Autor bakalatské prace uvedl
jednotlivé sekce rozlozeni webovych stranek. Sekce jsou piehledné situovany a ¢lenény
do dalSich podslozek. Hlavnim cilem je vyuZiti té&chto webovych stranek k ziskavani
potencionalnich klientd. Webové stranky by mély pies kontaktni formulaf umoznovat
snazsi komunikaci s obchodniky CMZRB.

Na socidlni sitich se autor zamétfoval na sledovani spoleCnosti zejména
na Facebooku, Twitteru, Linkelnu a Youtube.

Dale autor popisuje pribéh testovani Direct marketingu, rozesilani Newsletterti
V obdobi srpen — listopad 2017 a testovani online kampané na socialni siti Facebook

tykajici se programu Expanze v roce 2018.
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4.4 VYZKUMNA METODIKA

Pro splnéni cile autor bakalaiské prace pouzil metody: SWOT analyza,

kvantitativni analyza a strukturovany rozhovor.
4.4.1 KVANTITATIVNI ANALYZA

Jedna se o tradiéni nastroj zkoumani medialniho obsahu. Casto byva zjednodusens
oznacovana jen za obsahovou analyzu. Tato metoda poskytuje objektivni vysledky,
které jsou nezéavislé na vyzkumnikovi a vysledky vyzkumu mohou byt ptehledné
prezentovany v grafech a tabulkdch. Charakteristickym prvkem této kvantitativni
obsahové analyzy je struktura a jeji vysoky stupen ovéfitelnosti. Vzdy na pocatku
vyzkumu je stanoven cil zkoumdni, ktery je dan pomoci vyzkumné otazky nebo
hypotézy. Vyzkumna otazka je zpravidla vyuzita v pfipad¢, Ze je zkouména nova oblast,
ke které nejsou k dispozici zadné ptedchozi vyzkumy. Hypotéza je vnimana tak,
ze predchozi vyzkum existuje a vyzkumnik opakuje jiz existujici zkoumani. Je zde
ptedpoklad, jak zkouméni dopadne. Z definice vyzkumné hypotézy by mélo jasné
vyplyvat, co se bude v jednotlivych obsazich médii hledat a analyzovat. VétSina
vyzkumt probihd ve dvou urovnich. Jedna se o stanoveni zdroji obsahti a médii, ktera
budou zkoumana a také o vybér dat, ktery miize probéhnout zcela ndhodné bez logické
motivace nebo se mize sledovat urcité obdobi, naptiklad tyden, kde se sleduji denni
vytisky, televizni a zpravodajské relace.”* Ziskana data se vazi k vyzkumné hypotéze ¢i

otazce a mohou dale vést k dal§imu vyzkumnému problému.>?

4.4.2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza poméha zhodnotit vykonnost a perspektivu spole¢nosti. Zkratka
SWOT je slozena z pocateCnich pismen slov Strengths-silné stranky, Weaknesses
- slabé stranky, Opportunities-piilezitosti a Threats-hrozby. Piedpoklada se, ze firma
dosahne strategického uspéchu tim, ze vyuzije silnych stranek a ptilezitosti, a naopak

bude minimalizovat slabé stranky a mozné hrozby. Do vnéjsiho marketingového

51 TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOJITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha: Portal, 2010,
s. 103-105. ISBN 978-80-7367-683-4.
52 Tamtéz s. 110.
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prostiedi patii demograficko-ekonomické, piirodni, technologické, politicko-pravni
a spole¢ensko-kulturni faktory, které piisobi na spole¢nost.>®

Do vnitfniho prostiedi firmy fadime dodavatele, vztah se zakazniky, oblast
marketingu - 4P (klasické otazky co, jak, kde a za kolik penéz), personalni vybaveni,
existence informac¢niho systému, pozici na trhu, financovani podniku, technicka

a technologicka tirovei a personalni vybaveni.**

Zakladni vystupy:>®

e Maximalni vyuziti ptileZitosti a silnych stranek.

e Identifikace slabych stranek podniku a hledana feSeni pro jejich odstranéni nebo
alespont minimalizaci.

e K vytvofeni ochrannych opatieni proti hrozbaAm muzZe napoméhat dobra firemni
kultura, loajalnost zaméstnanct a jejich kvalitni vzdélani, budovani dobrych
vztahli s dodavateli a odbérateli, pojisSténi rizik, kontrolovdni smluvni
dokumentace s odbérateli, dodavateli, ale i se zaméstnanci.

e Hrozbam lze také predchazet pomoci realistického planu v piipadé krizového
vyvoje, zajisténim financovani dlouhodobymi zdroji, kdy je moznost

ptedcasného splacenti, fixaci aroku atp.

SWOT analyza umoZiuje zpracovat stru¢né a piehledné aktudlni situaci,
ve které se podnik nachazi. Jedna se v podstaté¢ o univerzalni nastroj, ktery se mize
pouzit pfi zmeéng strategie spolecnosti. Pii1 tvorbé SWOT analyzy je vhodna kolektivni
spoluprace, napiiklad brainstorming, ktery pomaha vytvofit kvalitngjsi vystupy
pro spolec¢nost a vyvold moznou diskuzi. Cilem SWOT analyzy je donutit pfemyslet
0 tom, co ovliviiuje podnikdni organizace. SWOT analyza popisuje pouze malou cast

chodu spolecnosti ¢i projektu. Neslouzi jako pfimy podklad k rozhodovani, ale spiSe

%8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 90.
ISBN 978-80-247-1359-5.

5 iPodnikatel.cz. Swot analyza [online]. [cit.4.12.2018]. Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/swot-analyza-odhali-pravdivou-tvar-vasi-firmy-a-pomuze-vam-
nahlednout-do-budoucnosti.html

% faf.cz. Swot analyza firmy [online]. [cit.4.12.2018]. Dostupné z:
http://www.faf.cz/Analyza-ostatni/SWOT-ANALY ZA-FIRMY .htm
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k dal§imu pfemysleni. Pomaha najit smér a pomahd v piipadé, ze firma chce néco

zménit, zlepsit.*®

4.4.3 STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Strukturovany rozhovor je charakterizovan pevné stanovenou agendou a cilenymi
dotazy, které se vyuzivaji pro ziskani detailniho pohledu na danou problematiku.
Svym stylem se podobad vyslechu. Vyzkumnik reaguje na kazdou ziskanou
odpovéd’, kterou dotazovany poskytl a zada ptipadné vysvétleni, zdivodnéni nebo
ptiklady. Vysledky tohoto rozhovoru jsou tedy mnohem uplnéjsi a presnéjsi oproti
nestrukturovanému rozhovoru. O to tedy je naro¢néjsi pro cloveka, ktery rozhovor vede,

a je tfeba, aby byl s danou problematikou dostate¢né seznamen.®’

% Kde se vzala a k ¢emu viemu je vlastné SWOT analyza - BusinessVize.cz. Informace pro vase
podnikani - BusinessVize.cz [online]. Copyright © 2010 [cit. 10.01.2019]. Dostupné

z: http://lwww.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-vsemu-je-vlastne-swot-analyza

57 SKLENAK, V. a kol. Data, informace, znalosti a internet. Viyd.1. strana 128. Praha: C.H.Beck 2001.
ISBN: 80-7179-409-0.
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5 CHARAKTERISTIKA CMZRB

Nazev spole¢nosti: Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka, a.s.
Sidlo: Praha 1, Jeruzalémskéa 964/4, PSC:11000

Banka je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném u M¢éstského soudu v Praze,

oddil B, vlozka 1329

Zakladni kapital CMZRB je 2 631 626 000 K¢ a je rozdélen do 10 988 kust akcii

na jméno, kdy jmenovita hodnota kazdé akcie je 239 500,-K¢&. Jsou ve vlastnictvi CR.
Historie CMZRB

Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka, a.s. (CMZRB) vznikla usnesenim
vlady CR v fijnu 1991. V lednu 1992 byla zapsana do obchodniho rejstiiku. Jedna
se o specializovanou bankovni instituci, kterd podporuje malé a stiedni podnikani.
Piivodni zaméfeni jeji Cinnosti bylo cileno pouze na realizaci vladnich programi
podpory malych a stfednich podnikatel. Jeji €innost se rozsitila v roce 1997 o podporu
v oblasti bydleni a banka zagala vyznamné piispivat v postizenych &astech CR pfi
odstranovani Skod po povodnich. V roce 2000 zahgjila financovani rozvojovych
projektd v oblasti infrastruktury Zivotniho prostiedi a dopravy. V roce 2004 po vstupu
CR do EU navézala hlubsi spolupraci s evropskymi institucemi a zapojila se do
financovani projektd z fondi EU. V roce 2016 se stala minoritnim akcionafem
Evropského investi¢niho fondu (EIF). CMZRB je 100 % vlastnéna Ceskou republikou.
Vlastni plnou bankovni licenci, devizovou licenci a povoleni k moznosti vykonavat
¢innost obchodnika s cennymi papiry. Pfi svém plisobeni po celou dobu spolupracuje
s ministerstvy, zdjmovymi komorami, statnimi fondy, kraji, bankami a dal§imi zastupci
podnikatelské sféry. Také nabyvd na vyznamu spoluprice s evropskymi aktéry
a partnerskymi institucemi v zahrani¢i. Mezi nejvyznamnéjsi skupinu klientl patii mali
a stfedni podnikatelé. Sluzeb CMZRB vyuzivaji také obce, kraje, vlastnici bytovych
domtl, ministerstva a statni fondy. Svym klientim CMZRB nabizi rozsifujici
se portfolio produktl a s nimi souvisejici sluzby. Jeji specializaci je poskytovani
podpory ve formé finan¢nich néstroji, tzn. bankovnich zaruk a zvyhodnénych tvéra

doplnénych financnimi ptispévky. Nove jsou to také investice ve form¢e kapitalovych
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vstupti do investi¢nich fondd. Klienti CMZRB mohou vyuzivat sluzeb pobodek
v hlavnim mésté Praze a v krajskych méstech v Brn¢, Ostravé, Hradci Kralové, Plzni
a v Ceskych Bud&jovicich.

Dle usneseni vlady ze srpna 2017 plni CMZRB roli narodni rozvojové banky.
Jejim poslanim je napomadhat prostfednictvim finan¢nich nastrojii rozvoji narodni
ekonomiky a dosahovani ciléi hospodatské politiky vliady CR, EU a regiont s vyuZitim
vefejnych zdrojl, vlastnich prostfedkii nebo jinych finan¢nich zdroja. Poskytuje
zvyhodnéné finanéni produkty na podporu hospodaiského a socialniho rozvoje CR,
predev§im pro rozvoj malého a stfedniho podnikéni, Uspory energie, vyuziti
obnovitelnych zdrojti, rozvoj obci a infrastruktury a podpory védy, vyzkumu a inovaci.
V roce 2017 CMZRB oslavila 25 let od svého zaloZeni. Za tuto dobu se ji podafilo
podpofit témét 60 tisic subjektil, z velké ¢asti malé a stfedni podnikatele. K tomuto
vyroéi CMZRB vytvoiila knihu s nazvem "25 let CMZRB, 25 piib&hi", kde ukazuje
ptibéhy svych klientd, kterym pomohla v tizivé situaci. Kniha popisuje, jak banka
vstupuje do projektu, jakym zpusobem doplituje komeréni sektor, a tedy jakou ma roli
na trhu. Zasadni vyznam pro dalsi rozvoj banky pak maji osobni jednani jak se
stavajicimi 1 potencialnimi klienty, tak i se zastupci finan¢niho sektoru ¢i organt statni
spravy ptipadné zdjmovych sdruzeni.

CMZRB je subjekt ovladany Ceskou republikou, ktery je zastoupen
Ministerstvem primyslu a obchodu, Ministerstvem pro mistni rozvoj a Ministerstvem
financi.

Hierarchické uspotfadani vztahl pro fizeni spolecnosti je k dispozici v ptiloze A

s nazvem Organizac¢ni struktura banky.
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6 ANALYZA VYBRANYCH MEDIi

CMZRB aktivné komunikuje s médii. V celostatnich médiich i odbornych
médiich vyslo ve sledovaném obdobi 2017-2018 o CMZRB nespodet rozhovorii, ¢lanki
¢i reportazi. Z tohoto diivodu byl vybér pro analyzovani medialniho obrazu v médiich
proveden nahodné.

Pro analyzu byla vybréna tis§ténd média - Hospodarské noviny, Lidové noviny,
E15, Ekonom, Prosperita, Profit, TRADE NEWS, CFOworld, Tech Magazin, Reliant
Logistic News, Systémy logistiky a Komora.cz; rozhlasova média - CRo Dvojka, CRo
Plus, CRo Radiozurnal a CRo Sever; televizni média - CT 1, CT 24, Seznam.cz TV,
DVTV a Prima a internetova média - businessinfo.cz, mpo.cz, czechstartups.org,
ekonomickymagazin.cz, ihned.cz, investujeme.cz, enviweb.cz, globe 24, tretiruka.cz.,
aktualne.cz, vlada.cz, neovlivni.cz, mladypodnikatel.cz, tyden.cz, enviweb.cz,

edotace.cz a obnovitelne.cz.
6.1 PR - TRADICNI KOMUNIKACE

Zhodnoceni obrazu aktivit v médiich jsou nedilnou soucasti oddéleni PR.
Mnozstvi a kvalita ¢lankl ¢i odvysilanych spotii byva casto méfitelnym kritériem.
Tiskova mluvéi CMZRB pravidelnd pfipravuje pro vedeni piehledy tykajici
se spolecnosti. Banka se v ramci PR aktivit snazi poskytovat odborné rozhovory do
relevantnich médii a mit proaktivni PR komunikaci a propagaci uspésnych projektt
nasich klientti. V. CMZRB je provadéno meziroéni srovnani o tom, kolikrat se v daném
roce objevilo jméno organizace v médiich. To dava celkem dobry obrazek
0 tom, jaké je povédomi o organizaci u vetejnosti i V médiich. Dle vygenerovaného
vystupu spolec¢nosti Newton Media, hodnoceni témat je ziidka hodnoceno pozitivné ¢i
negativné. Pfevazné dochazi k neutralnimu hodnoceni.

O CMZRB pravidelné informuje Ceska tiskova kancelai (CTK), ktera poskytuje
informacni zpravodajstvi jednotlivym vydavatelskym domim. Ve sledovaném obdobi
se vénovala n¢kolikrat tématu Narodni rozvojové banky, tpravé podminek programu
Expanze, Usporam energie a ENERG a programu Venkov a spolupraci mezi CMZRB,
CRA a EGAP nebo Stiedoevropskému fondu fondd, rozsifeni programu Expanze,

tisporam energie a Tymu Cesko.
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6.1.1 CILENA PR KOMUNIKACE V ROCE 2017

V roce 2017 se v médiich objevilo 182 &lankd tykajicich se CMZRB. Piehledné
grafické znazornéni vybranych médii je uvedeno v piiloze B.

Ve vybranych tisténych médiich nejvice ¢lanka poskytl celostatni  denik
Hospodatské noviny (48 ¢lanktl), ndsledné odborné casopisy CFOworld (27 ¢lanki),
TradeNews (21 ¢lankt). O bance ¢asto informovaly také Lidové noviny (16 ¢lanku)
a Casopis Profit (16 Clank(). Méné¢ nez 10 Clanki: Tech Magazin, Prosperita, E15,
Komora.cz (viz tabulka 1).

Tabulka 1: Vybrana tiStena média v roce 2017

TiSténa média Pocet ¢lanki
Hospodartské noviny 48
E15
Prosperita
Profit 16
Lidové noviny 16
TRADE NEWS 21
Komora.cz 4
CFOworld 27
Tech Magazin 7
Zdroj: 58

%8 Autor prace, 2019 (vlastni Setieni)
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Rozhlasové vysilani uvadi zminky o bance 3krat na CRo Radiozurnal a 4krat na
CRo Dvojka (viz tabulka 2)

Tabulka 2: Vybrana rozhlasova média 2017

Rozhlas
CRo Dvojka

CRo Radiozurnal

Pocet relaci

Zdroj: %

V televiznim zpravodajstvi byla zminka o bance 9krat na CT24 a 7krat na CT1.
Nejpoéetngji byly zastoupeny informace o CMZRB (viz tabulka 3)

Tabulka 3: Vybrana televizni média 2017

Televize Pocet reportazi
CT 24 9
CT1 7

Zdroj: %

%9 Autor prace, 2019 (vlastni Setieni)
80 Autor prace, 2019 (vlastni etient)
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Na internetu je banka prezentovana zejména na portalech, které se piimo
nebo nepiimo zminuji o bance. Zejména se jedna o ihned.cz (59 ¢lankt), businessinfo.cz
(58 ¢lankd), mpo.cz (26 c¢lanka), tretiruka.cz (22 ¢lankt), ekonomickymagazin.cz
(12 ¢lankt) a méné nez 10 ¢lankl: czechstartups.org, investujeme.cz, enviweb.cz,
globe24.cz (viz tabulka 4)

Tabulka 4: Vybrana elektronicka média 2017

Internet Pocet
¢lanki/rozhovori

businessinfo.cz 58
mpo.cz 26
czechstartups.org 5
ekonomickymagazin.cz 12
ihned.cz 59
investujeme.cz 5
enviweb.cz

globe 24 4
tretiruka.cz 18

Zdroj:%t

CMZRB fesila v tomto obdobi nékolik krizovych témat. Jedno téma se tykalo
spole¢nosti Liglass, ktera dluzi bance penize a o nichz toéila CT reportaz do potadu
Reportéti CT. Zde bylo hodnoceni zpravy pozitivni. Druhé téma - obzalovani ufednikt
na MPO, kdy si do banky pfijela pro vyjadieni TV Nova vyznélo neutralné. Dalsi
nepiijemné téma se tykalo dopisu APEFu Bohuslavu Sobotkovi, v némz bylo také
zminéno, Ze podnikatelé nemaji zdjem o finan¢ni néstroje. V tomto ptipad¢ se podafilo
dostat vyjadfeni banky do nékolika médii. Dalsi ¢lanky se tykaly vysledkii obchodni
¢innosti a finanénich nastrojii nabizenych CMZRB. Piedevsim produktii, které banka
nabizi, jako je napiiklad program Expanze, Uspora energie, COSME nebo Zaruka 2015-
2023. Ale také ¢lanky tykajici se memorand, zaruky za nabidku ¢i dobrovolnického dne

CMZRB v Jablonném, obzalovéani ufednikii na MPO ¢&i kauzy spolecnosti Liglass. Dalsi

81 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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témata se zabyvala novomanzelskymi pijckami, programem Jihocech, spolupraci

s CEB nebo napt. Hospodaiskou komorou, EIF aj.

6.1.2 CILENA PR KOMUNIKACE V ROCE 2018

V roce 2018 se objevilo celkové 294 ¢lankt o CMZRB. V piiloze C jsou uvedeny
grafy tykajici se vybranych médii v roce 2018.

V tisténych médiich nejvice ¢lankd poskytl odborny casopis TRADE NEWS
(69 c¢lankt), nasledné Komora.cz (66 ¢lanki), Hospodaiské noviny (60 ¢lanki), E15
(25 c¢lankt), Ekonom (21 ¢lank), CFOworld (24 ¢lankt) a méné nez 10 ¢lanka:
Prosperita, Reliant Logistic News, Systémy logistiky (viz tabulka 5)

Tabulka 5:Vybrana tistena média v roce 2018

Tisténa média 2018 Pocet ¢lankiu
Hospodatské noviny 60
E15 25
Prosperita 5
Ekonom 21
Reliant Logistic News 4
TRADE NEWS 69
Komora.cz 66
CFOworld 24
Systémy logistiky 7
Zdroj: %2

52 Autor prace, 2019 (vlastni Seteni)
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Rozhlasové vysilani uvadi zminky o bance 4krat na CRo Plus, 2krit na

CRo Radiozurnal a 1krat na CRo Sever (viz tabulka 6)

Tabulka 6: Vybrana rozhlasova média 2018

Rozhlas Pocet relaci

CRo Sever

CRo Radiozurnal

Cro Plus

Zdroj:%

Televizni zpravodajstvi, které se zabyvalo nejvice problematikou tizce spjatou

s CMZRB, byla 10krat na CT24 a 7krat na CT 1 (viz tabulka 7)

Tabulka 7: Vybrana televizni média 2018

Televize Pocet reportazi
CT 24 10
CT1 7
Seznam.cz TV 1
DVTV 2
Prima 5)

Zdroj:%

83 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
8 Autor prace, 2019 (vlastni etient)
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Na internetu se nejvice ¢lankd objevilo na portalu businessinfo.cz (120 ¢lanku),
nasleduje enviweb.cz (25 c¢lankd), tyden.cz (14 ¢lankll) a méné nez 10 clanka:
obnovitelne.cz, edotace.cz, mladypodnikatel.cz, neovlivni.cz, vlada.cz a aktualne.cz
(viz tabulka 8)

Tabulka 8: Vybrana elektronicka média 2018

Internet Pocet ¢lankii/rozhovori

businessinfo.cz 120

aktualne.cz

vlada.cz

neovlivni.cz

mladypodnikatel.cz 3

tyden.cz 14

enviweb.cz 25

edotace.cz 5

obnovitelne.cz 9
Zdroj:%

CMZRB fesila téma, které se tykalo nepfiznivého startu programu Uspory
energie, kdy ,.doposud nebyla vyéerpana ani koruna“. V souvislosti s CMZRB bylo
vyznéni téchto ¢lankd v médiich neutralni. Server neovlivni.cz. se zacal zajimat
0 program Zaruka, ktery bézel v letech 2007 — 2015, obraz banky v ¢lanku vyzniva

neutralné. Neptehlédnutelnym tématem bylo téma v€nované obvinéni tifednikti na MPO

stanovisko. Vyznéni tématu v médiich bylo viéi bance opét spiSe neutralni. Dale
se média vé€novala informacim tykajicim se firmy Liglass a pravomocného rozhodnuti
soudu V reportazi potadu Reportéii CT. CMZRB vyznéla neutralné. Velmi krizovym
tématem bylo znéni ¢lankt tykajici se plnéni za firmu Premium Fashion Brands,
Hodnoceni vyznélo negativné, a to ziejmé kvili chybéjici znalosti problematiky zaruk

ze strany novinarie.

8 Autor prace, 2019 (vlastni Setieni)
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Daldi zminky o CMZRB se tykaly seminaiti a pozvanek na konference,
kde vystoupili zastupci CMZRB. Obsah &lankii se tykal piedevim nabizenych
produkta, ale také prabéznych vysledk Cinnosti banky. Velka pozornost byla vénovana

vzniku Tymu Cesko a spolupraci mezi CMZRB a TA CR.

6.2 WEBOVE STRANKY

K hlavnim néastrojim online komunikace patii webovy portdl banky na doméné
www.cmzrb.cz, kde se aktualné nachazeji sekce podnikatelé, municipality, dokumenty,
novinky, ptibéhy klientd, kariéra, o CMZRB a kontakty, které Ize dale rozkliknout na

dil¢i neméné zajimavé zalozky. Webova stranka prosla od roku 2016 velkym redesignem.

e Cerven 2017 prvni spusténi novych stranek.

e V roce 2017 doslo na webovych strankach k propojeni se socidlnimi sitémi
Twitter a LinkedIn. Nové je mozné sdilet ¢lanky umisténé na webu banky na
socidlnich siti uzivatele.

e V priibéhu ledna a tnora 2018 méla banka na webu nasazen marketingovy
nastroj, ktery hloubkové zkoumal chovani uzivatelli na webu. Na zékladé téchto
vysledkd a predev§im z divodu dlouhodobé nespokojenosti napti¢ bankou
s provozovatelem webu, banka v druhé poloviné roku 2018 zacala celkové
meénitt webové stranky banky a na zakladé vybéru i provozovatele bankovniho
webového portalu. Cilem bylo postavit nové webové stranky na oteviené
platform¢ a nebyt odkazan na platformu vyvijenou na zakézku, kterd neni jak
flexibilni, tak uzivatelsky pfivétiva. Mezirocné navstévnost webu vzrostla
o ¢tvrtinu. Nejvetsi vliv na tomto ristu ma online marketingovd kampan, ktera
probihala v ¢ervnu, v fijnu a listopadu 2018.

e Vdubnu 2018 pak byla sekce Produkty a sluzby, doplnéna o kontaktni
formuléte, aby podnikatelé snaze mohli navazat spojeni s bankou. Samovolné
Vv kvétnu 2018 pfiislo 13 dotazil bez ovlivnéni online marketingové kampang.

e 1. prosince 2018, byl spustén novy web. Tyto stranky jsou uZzivatelsky
privetivéjsi a umoziluji vice vyuzivat web jako marketingovy nastroj, napt. pro
sbér kontaktld a automatickou distribuci dotazli na jednotlivé pobocky. Navic

nova grafika vice ,,prodava“ piibéhy klienti banky a propojuje jednotlivé
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produkty se zkuSenostmi podnikatelii a naopak. Vedle toho novy web Iépe
vyobrazuje prostiedi banky a jeji zaméstnance, takze vice prezentuje banku jako
atraktivniho zaméstnavatele.

e Webové¢ stranky nyni bézi na nové oteviené platform¢ WordPress, coz bance
piinasi nezavislost na spravci webu a zaroven piinasi vétsi flexibilitu

V provadéni zmeén.

6.2.1 VYVOJ NAVSTEVNOSTI WEBU CMZRB ZA CELE SLEDOVANE
OBDOBI (2017-2018)

V piiloze D je kdispozici graf souvisejici snize uvedenymi fakty
o navstévnosti webovych stranek banky.

Nejvyssi navstévnost byla zaznamenana v roce 2017 v Cervnu, coz ziejme bylo
Meziro€né navstévnost webu vzrostla o 25 %. Velmi pravdépodobné na to maji vliv
noveé spusSténé programy a marketingové aktivity banky. V druhé poloviné roku 2017
navstivilo webové stranky 31 tisic lidi. Po homepage a kontaktech byla
nejnavstévovanéjsi strankou ta s produktem Expanze, ve sledovaném obdobi byla
zobrazena 6 820krat. Celkovée sekce Produkty a sluzby byla zobrazena 45 122krat, sekce
Novinky 14 110krat , sekce Kariéra 7 825x.

Na webové stranky banky se nejCastéji dostanou uzivatelé¢ ptimo, tj. zadanim
webové adresy do vyhledavace. Cini tak polovina uZivatell. Pfes vyhledavacde typu
Seznam, Google se na web banky dostane 42 % uzivateld a pies jiné weby 4 % uZivatelu.
Jedna se napiiklad o web podnikatel.cz, businessinfo.cz, amsp.cz, mpo.cz aj. Ostatni
piistupy jsou z emailu a socidlnich siti (do listopadu 2016 tyto piistupy nebyly témet
zadné).

Pfes email se na web banky ve sledovaném obdobi dostalo 710 uzivatell.
Ve stejném obdobi loniského roku (2016) to nebyl nikdo. Uzivatelé se nejCasteji zajimali
pravé o produkt Expanze. Pies socialni sité - 328 uzivateli (ve stejném obdobi lofiského
roku to bylo 43 1idi), nejcasté&ji se jedna o piistup z Twitteru.

V prosinci 2017 tuspé$né probéhl redesign a zjednodusSeni sekce Produkty
a sluzby. V souvislosti stim byla spousténa nova sekce Pribéhy nasich klientt,

ktera ukazuje best practice vyuziti produktti banky.
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V prvni poloviné roku 2018 navstivilo webové stranky 27 tisic lidi. Mezirocné
navstévnost webu vzrostla o 39 %. Velmi pravdépodobné na to ma vliv rozsifeni
programu Expanze a marketingové aktivity banky. NejvyS$i navstévnost byla

zaznamenana v kvétnu, coz souvisi se startem online marketingové kampang.

Co se tyka celkové navstévnosti webu vroce 2018, byla po homepage
nejnavstévovangjsi stranka s produktem Expanze, ve sledovaném obdobi byla
zobrazena 36 801x, nasledné stranka s kontakty (8 738 zobrazeni) a program M-zaruka
(19 721krat). Celkové sekce Produkty a sluzby byla zobrazena 176 246krat, sekce
Novinky 16 094krat (meziro¢né nartst o 36 %), sekce Kariéra 10 975krat (mezirocné
narust o 68 %) a nova sekce Pribehy nasich klientti pak 3 640krat.

Na webové stranky banky se nejcastéji dostanou uzivatelé piimo, tj. zaddnim
webové adresy do vyhledavace, ¢ini tak 45 % uzivatelt v roce 2018. Pies vyhledavace
typu Seznam nebo Google se na web banky dostane 33 % uzivatel, placenym
zpusobem 16 % uzivateli (tj. diky online marketingové kampani a bannerové kampani
MPO na program Uspory energie, ktera bézela v lednu 2018), pies jiné weby, napf-.
podnikatel.cz, businessinfo.cz, amsp.cz, mpo.cz aj., 6 % uzivatelu. Ostatni pfistupy jsou
ze socialnich siti a emailu. Pfes socidlni sité (pouze neplacenou formou komunikace)
se na web banky ve sledovaném obdobi dostalo 673 uzivateli, tento pocet mezirocné
mirné€ dlouhodobé roste.

Tabulka 9: Navstévnost webovych stranek za celé sledované obdobi

NavStévnost webovych stranek | Pocet zobrazeni 2017 | Pocet zobrazeni 2018
Expanze 6820 36801
M-zéaruka 19721
Stranky s kontaktem 8738
Produkty a sluzby 45122 176246
Novinky 14110 16094
Kariéra 7825 10975
Ptibéhy nasich klientli 3640
Zdroj:%°

% Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Kazdy navstévnik webu si ve sledovaném obdobi zobrazil 4,5 stranky, primérné
na webu stravil 3 minuty, coz jsou podobné udaje jako v pfedchozim obdobi. Nové

piichozi tvotili ve sledovaném obdobi tii ¢tvrtiny vSech uzivateli webu (viz tabulka 9).
6.3 SOCIALNI SITE

CMZRB zacala vyuzivat socialni sité pro komunikaci a sdileni informaci v roce
2016. V listopadu tohoto roku se aktivné zapojila do vyuzivani socialni sit¢ Twitter.
k oznameni startu piijmu zadosti do programu Expanze, ktery vidélo pres 3 tisice lidi.

Od dubna 2017 je banka také aktivni na socidlni siti LinkedIn. Ve sledovaném
akci (oslava 25 let na Obcanské plovarng), ktery vidélo 1 211 uzivateli. Velmi dobry
vysledek také zaznamenal piispévek k podepsani memoranda mezi CMZRB
a CzechInvestem. Ten vidélo 1 042 lidi. Banku na této socidlni siti aktualné sleduje
93 uzivatel. Banka v roce 2018 vyuzivala aktivné ke komunikaci sit¢ Twitter, LinkedIn,
Facebook, a to pfedevsim z diivodu startu online marketingové kampané a od prosince

2018 vyuziva také Youtube.
6.3.1 TWITTER

V roce 2017 bylo zvetejnéno a sdileno 75 tweetd, které se celkove
V kumulovaném souctu zobrazily 72,9 tisichm wuzivateli této socidlni sité.
v CR a jeji budoucnost®, ktery vidélo 4 337 lidi a vyvolal 68 zapojeni uzivateli twitteru
(tzn. kliknuti na pfispévek, sdileni pfispévku ¢i jeho ,lajknuti“), dale pak tweet
k ¢lanku o podpote podnikani na venkové, ktery vySel v Hospodarskych novinach (4 460
zobrazeni, 51 zapojeni) a o tom, ze program Expanze podpofil jiz prvni podnikatele
(3815 zobrazeni, 73 zapojeni). Nasleduje informace o zapojeni CMZRB
do Stiedoevropského fondu fondu (3 485 zobrazeni) a tweet K rozsifeni programu

Expanze v lednu 2018 (2 940 zobrazeni a 180 zapojeni).

Banka v tomto roce ziskala 205 sledujicich na Twitteru, mezi né patii napt. MPO,
KPMG, CEB, Hospodaiskd komora, CEBRE, Vazil Hudak (EIB), investujeme.cz
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a euractiv.cz. CSOB, SPD CR, CzechInvest, EGAP, Karel Bure§ (CEO CEB), Karel
Kucera (CEO Czechlnvest) ¢i Marian Jurecka. Banka mé tedy vtomto roce 147
sledujicich.

Za sledovany rok 2018 bylo zvefejnéno a nasdileno 117 tweeti, které se celkoveé
vV kumulovaném souctu zobrazily 70 tisicim uzivatelil této socidlni sité.
do Stiedoevropského fondu fondt (3 485 zobrazeni) a tweet K rozsifeni programu
Expanze v lednu 2018 (2 940 zobrazeni a 180 zapojeni). Dale informace 0 diskusi
na téma ,,Podpora investic v CR* v ramci 60letého vyro¢i EIB (3 659 zobrazeni a 118
zapojeni) a tweet kK prekroceni 1 mld. K¢ bezroénych avért v ramci programu Expanze
(2 349 zobrazeni).

Tweety celkové ptinesly 384 linkd, bylo na né 495x kliknuto a byly 125x dale
sdileny. Bance se v roce 2018 navysil pocet sledujicich na 249. Profil banky na Twitteru

si zobrazilo pfes 2 000 uzivateld.
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6.3.2 LINKEDIN

LinkedIn se stal pro banku aktivni od dubna 2017. Bylo publikovano 14 ptispévki
CMZRB na Obé&anské plovarng. Piispévek vidélo 1 211 uZivateld. Velmi dobry
vysledek také zaznamenal piispévek k podepsani memoranda mezi CMZRB
a CzechInvestem. Ten vidélo 1 042 lidi. V roce 2017 banku sledovalo 93 uzivateli.

V roce 2018 bylo publikovano celkové 60 prispévki. Mezi nejuspésnéjsi
ptispévky lze zaradit HR pfispévek K pozici Bankovni expert, ktery vidélo 2 646
uzivateld této sité, a prispévek ,,Pfedstavenstvo a manazefi nasi banky vyrazili na
dobrovolnicky den do Narodniho parku Podyji, ktery zhlédlo 1 267 lidi a jenz vyvolal
11% miru prokliku. Velmi dobfe si také stal ptispévek ,,Pfijimame vyzvu a trénujeme
na Kros Buciny“, ktery vidélo 711 lidi. Néasledoval pfispévek v podobé videa

,Financovani rozvoje spolecnosti Vranovskd plaz“. Ten vidélo 636 uzivateli této

socialni sité. Banku na této socialni siti sledovalo 191 uzivatela.
6.3.3 FACEBOOK

V souvislosti se startem online marketingové kampané spustila CMZRB sviij
profil také na socialni siti Facebook, a to ke konci dubna 2018. Za jeden mésic stranka
banky ziskala 166 ,,lajki*“ a 186 sledujicich.

Od spusténi banka vloZzila na zed’ 8 ptispevkl a 2 udalosti. Nejveétsi dosah (355
zobrazeni) mél odkaz na ¢lanek zvefejnény na businessinfo.cz, ktery se tykal zptisobu,
jakym spolecnosti Pokart a ALBA - METAL vyuzZily program Expanze. Nejvétsi zajem,
resp. miru zapojeni (48 akci), vyvolalo publikovani alba s fotkami z greenbuildingu.

Vedle toho prostiednictvim facebookovych stranek CMZRB bé&zi online
marketingovd kampan, kterd v celkovém méfitku, tj. véetné placenych piispévka,
mnohondsobné navysSuje miru zobrazeni profilu banky mezi uzivateli Facebooku.

Ve sledovaném obdobi bylo publikovano 36 ptispévki, jejichz dosah byl 12 177
Zpravodaje. Ten zhlédlo 778 lidi. Dale pak piispévek ,,Alej Svobody pod horou Rip,
ktery vidélo 766 uzivateli této site. Mezi UspéSné piispévky patii také video

,Financovani rozvoje Vranovska plaz*. Tato reportaz byla zhlédnuta 26 1krat.
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Banku na této socialni siti sledovalo ke konci roku 332 uzivatell a Stranka

se libila 302 lidem.
6.3.4 YOUTUBE

V prosinci 2018 zaloZila banka sviij profil také na socialni siti YouTube.
Na profil byla vloZena dvé videa — spoty MPO k programtim Expanze a Uspory energie.
Banka by rada prostfednictvim YouTube kanalu vytvofila jakousi ,,poradnu‘,
kde by byly umistény reportaze o klientech banky a jejich zkuSenostech s jejimi
produkty, a rozhovory s fediteli obchodnich usekt banky, ktefi by blize informovali
podnikatele o produktech banky.

Ve sledovaném obdobi banka vlozila na tento sviij novy kanal dvé videa. Jednim
je reportaz k ,,Financovéani rozvoje Vranovské plaze* a druhy je zdznam seminafe
Sdilena podpora podnikani z Mezinarodniho strojirenského veletrhu. Obé videa byla

celkové zhlédnuta 188krat.
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6.4 MARKETINGOVE NASTROJE

Pro zvySeni povédomi o bance se CMZRB rozhodla investovat do
marketingovych nastrojti, které pomahaji zviditelnit spolecnost. Prostfednictvim Direct
marketing a Online marketing navazala ve sledovaném obdobi nové kontakty

a spolupréci s novymi klienty.
Direct marketing

Banka v druhé poloviné roku 2017 pfistoupila ke zkuSebnimu testovani direct
marketingovych aktivit ve spolupraci se spole¢nosti Mailforce. V obdobi srpen —
listopad 2017 probé¢hly tii rozesilky. Tato spole¢nost zajistuje pripravu newslettert
a jejich nasledné rozesilani. Zarovei banka navazala spolupraci s AMSP CR. Zkusebni
testovani spocivalo ve ¢tyfech rozesilkach ve stejném obdobi.

Prestoze vysledky direct marketingové kampané v druhé poloviné roku 2017 byly
dobré, predev§im v souvislosti s GDPR a omezenou zakladnou kontaktd se banka
rozhodla hledat nové cesty, jak komunikovat s podnikateli a dostat se jim do povédomi.
Direct marketingové aktivity tedy zlistdvaji omezeny pouze na zasilani emaildl
zaregistrovanym uZzivatelim na web banky. V soucasné dobé je k odbéru novinek
rizného typu (finan¢ni monitoring, vyro¢ni zprava, novinky, zmény v produktech,
zpravodaj apod.) zaregistrovano 8 623 lidi.

Banka ve sledovaném obdobi disponovala 1651 kontakty na osoby, které byly
prostfednictvim webu zaregistrovany k odbéru rizného typu informaci. Ale po spusténi
nového webu bylo nutné znova preregistrovat zaregistrované uzivatele a zacit sbirat
kontakty nanovo. Pfes kontaktni formuldf umistény na webu banky u jednotlivych
produkti od kvétna 2018 ziskala banka 174 novych kontaktd na podnikatele.
S témi, ktefi projevili Vv souvislosti se zodpovézenim dotazu také zijem o zasilani

obchodnich sdéleni banky, se mize pocitat i do budoucna.
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Online marketing

CMZRB se rozhodla otestovat v dvoumési¢éni kampani na programu Expanze
online marketingové nastroje komunikace. Tato kampan se uskute¢nila nejprve v 1été
a poté pro ptiznivé vysledky také na podzim, a to S rozsifenim i na dalsi produkty.
Kampan probiha prostfednictvim tzv. skrytych posti na socialni siti Facebook,
t]. inzertnich pfispévkl, které se zobrazuji pouze zvolené skupiné uzivateld

a prostfednictvim reklamy na Googlu.

Reklama na Googlu je rozdélena do dvou ¢asti:
e Rcklama ve vyhledavaci - po zadani klicovych slov, napt. uvéry pro podnikatele,
se relevantni skupiné lidi — omezeno vékem a regionem — objevi mezi vysledky
vyhledavani program Expanze.
e Obsahova reklama - u relevantniho obsahu na riiznych zpravodajskych serverech
se u ¢lanku, které se tykaji financovani podnikateld, objevi banner na Expanzi.
Tato inzerce po prokliku sméfuje na produkt Expanze na webu banky,
kde je vlozen kontaktni formulat, ktery po vyplnéni chodi do marketingového oddéleni
banky, jez snim dale pracuje. Zodpovida otazky a ptedava kontakty obchodnim
feditelim jednotlivych pobocek. Banka plati nikoliv za zobrazeni inzerce,
ale az kdyz dojde k pfesunu uzivatele na web banky, tj. za proklik.

Pro piisti rok banka planuje v online marketingu pokracovat, a to ve vEtsi mife,

a roz§ifit jej také o kampané na socialnich sitich Twitter a LinkedIn.
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7 SWOT ANALYZA CMZRB

Pii sestavovani SWOT analyzy spoleénosti CMZRB autor vychézel z analyzy
vybranych médii, ze strukturovaného rozhovoru s tiskovou mluvéi CMZRB a informaci
ziskanych ve zminéné spole¢nosti. Problematika vnimani spole¢nosti a jeji komunikace

je tzce spojena s medialnim obrazem, ktery je tématem této prace.

Silné stranky:

e Integrovani marketingovd komunikace — vyuziva potfebnych komunikacnich
kanald.

e Aktivni komunikace s vetejnosti. Existuji webové stranky, komunikace probiha
pies Web, FB, Twitter, zpravodaj, LinkedIn.

e Aktivni PR-propagace svych produkti v tisku, TV, rozhlasu a internetu.

e Zpracovani webovych stranek spolecnosti.

e Pozitivni image.

e Stabilni podpora pro podnikatele-vétsi stabilita hospodatského ristu CR.

e Cilem banky je pfispét a podilet se na podpoie hospodaiského a socidlniho
rozvoje a je tak univerzalnim partnerem pro vSechny orgdny statni spravy
Z hlediska jejiho jedinecného postaveni na trhu.

e Spoluprace se statnimi institucemi - napt. CRA, TA CR atd.

e Zapojeni do evropskych zajmovych sdruZeni, které jsou v jejich podstaté
rozvojovymi a zaru¢nimi (ELTI, AECM, NEFL.).

e CMZRB jako investor/akcionaf EIF (Evropsky investi¢ni fond).

o CMZRB zapojena do SFF (Stfedoevropsky fond fondi-je fizen EIF).

e Prelom - 2017 a 2018 dochazi k podepsani dohody s Ministerstvem primyslu
a obchodu a EIF o zapojeni CR do SFF.

e Centralizace spravy finanénich nastrojii pod CMZRB.

e Dobré pracovni podminky a prostiedi.

¢ Inovativni pfistup-zapliovani mezer na trhu.

e Znalostni centrum v CR v oblasti finanénich nastroj.

e (Garantovana uroven poskytovani sluzeb = kvalita.

e Optimalni obchodni vysledky banky.
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Intenzivni komunikace Sbankami a leasingovymi spole¢nosti v souvislosti
s upravou podminek programi EXPANZE a ENERG.
Vysoka intenzita komunikace s MPSV, HMP a MZV pii ptipravé novych

programi podpory.

Slabé stranky:

Nedostatek komunikace uvniti spole¢nosti.

Nevyuzité vyzvy, které uréuji vyvoj CMZRB, zalezi na postoji vlady CR.
GDPR - finan¢ni zat¢z na ochranu osobnich tdaju a urcité opatieni ke zvyseni
transparentnosti poskytnutych podpor, které jsou spojeny s daniovymi uniky
v celé Evropé.

Fluktuace zaméstnancu.

PrileZitosti:

Od srpna 2017 plni funkci Nérodni rozvojové banky.

Partnerstvi -,,Tym Cesko®.

Inovativni styl komunikace.

Ptirozena generacni obména zaméstnancii banky.

Rozvoj sluzeb na mezinarodni trovni.

Posileni loajality a spokojenosti stavajicich klientd.

Ziskavani zdkaznikl v segmentu drobnych klientd.

Ptiprava zvlastniho zdkona o CMZRB, ktery bude tvofit k lep§imu plnéni tkolt
hospodaiskeé politiky vlady.

GDPR - zvyseni transparentnosti poskytnutych podpor, které jsou spojeny
s daflovymi Uniky.

Uprava podminek programti EXPANZE (ivéry) a ENERG a piiprava programu
EXPANZE (zaruka).

Spoluprace v ramci pracovni skupiny CBA pro Kohezni politiku EU.

Intenzivni spoluprace Vv ramci mezinarodnich sdruzeni (NEFI, AECM, ELTI
a EAPB).

Medialni aktivity Evropské komise a skupiny EIB v souvislosti s EFSI
(Omnibus).
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Objevovani a zavadéni novych forem vetfejné podpory formou financnich
nastroju.
Testovani online marketingové komunikace banky.

Ugast banky na Mezinarodnim strojirenském veletrhu.

Ohrozeni:

Ztrata dobré image, napiiklad Spatnou komunikaci uvnitf i ve vztahu k médiim.
Moznost negativniho obrazu vniméni obrazu banky z divodii spekulaci zneuziti
riznych forem vetejnych podpor.

Statni regulace a regulace CNB.

Inflace.

Vysoky kurz mény.

Implementace centralniho modelu za soucasného znéni zakona o rozpoctovych
pravidlech.

UdrZitelnost medialniho obrazu CMZRB v dal§ich obdobich 2019-2021.

Zpracovani SWOT analyzy vedlo k objasnéni postaveni banky na trhu a ke

zlepSeni jeji vykonnosti. Tato analyzy dopomohla vytvofit celkovy obraz o vnimani

medialniho obrazu spolecnosti jako celku. Vyrazné zde ptrevazuji silné stranky nad

slabymi. Dobré jméno spoleénosti, ktera je na trhu vice nez 25 let, vstupuje ¢im dal vice

do povédomi jak spolecnosti, tak i jednotlivych obchodnikti. Medidlni obraz napomaha

bance ziskavat dalsi projekty.
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8 VYHODNOCENI ROZHOVORU

Tato ¢ast bakalaiské prace se tyka odpovédi mluvéi CMZRB na otazky vztahujici
se predevsim k medialnimu obrazu banky. Strukturovany rozhovor se sklada z jedenacti
otevienych otazek. Kompletni znéni rozhovoru je uvedeno v piiloze E.

V prvnich otazkiach se mluvéi CMZRB jasné vyjadfila k problematice
komunikace vn¢ i uvnitf spolecnosti. Pfed pfichodem stavajici tiskové mluvéi do této
pozice Vv bance (pied rokem 2016) probihala komunikace spise pasivné. Proto v roce
2016 pii zméné ve vedeni banky doslo k vytvofeni nové pozice, PR specialisty. PR
specialista neboli tiskova mluv¢i banky, méla za kol navazat spolupraci s kli¢ovymi
novinafi a médii a naucit se pravidelné s nimi komunikovat. Dale v roce 2016
piistoupila banka na redesign a zjednoduseni webu tak, aby byl co nejvice uzivatelsky
ptivétivy a slouzil hlavné jako marketingové-obchodni nastroj. V rdmci dalSich uprav
webové stranky vznikl kontaktni formuldf, diky kterému dochazi k ziskdvani
potencionalnich klientt a k navazovani novych obchodnich vazeb banky. Kontaktni
formular také umoznuje snaze méfit efektivitu online kampang.

Tiskova mluvéi zdiiraznila 25. vyroéi CMZRB, které banka oslavila v roce 2017,
V souvislosti s timto jubileem se rozhodla prezentovat ptibéhy vybranych podnikateld,
kterym pomohla v rozvoji nebo pfi tizivé situaci prostfednictvim knizni publikace ,,25
let CMZRB / 25 pitibéhti. Dale poprvé uspoiadala odbornou konferenci pro cca 300
osob pfedevsim pro podnikatele a statni spravu.

Na otazku, tykajici se zmény firemni kultury, mluv¢éi zareagovala tak,
Ze se postupem casu meéni. Dochdzi pfirozené ke generacni obméné zaméstnancu.
Prichazeji novi lidé, s pozitivni energii a novymi napady. Tedy CMZRB se snazi
skloubit zkuSenosti starSich a mladych zaméstnancti. Vnima se jako stabilni spole¢nost
a moderni rozvojova banka, ktera poméh4 podnikatelim. Podporuje rozvoj a rust
zaméstnancl. Nabizi uzite¢né benefity, ptispiva na volnocasové aktivity a zdravi. Banka
se snazi byt oteviend a vytvaret inspirativni prostfedi. Zaméstnanci spolu Casto travi
sviij ¢as i mimo pracovni dobu. CMZRB se citi spole¢ensky odpovédna.

Podle tiskové mluvéi je jako nejsilngjsi nastroj PR komunikace CMZRB v dnesni

dobé& vnimana digitalni forma komunikace. Ale také rizné konference a veletrhy urcené
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pro podnikatele jsou velice oblibenou zalezitosti pro komunikaci se svymi
potenciondlnimi klienty.

Vyuziti inzerce se v CMZRB dostava do pozadi. Digitalni marketing se stava vice
popularni. I kdyz se inzerce ob¢as vyuziva v odbornych titulech, podoba je odlisna.
Banka se snazi davat ptiklady z praxe, které mohou dalsi podnikatele inspirovat.

Ve sledovaném obdobi 2017-2018 se CMZRB zagala zamé&fovat hlavné na
digitalni PR aktivity. Investovala do socialnich siti a kampani na nich. Vedle toho se
pak zacala vice soustfedit na pofadani konferenci, seminara a veletrhi, kde se snazila
aktivné zapojovat a komunikace tvari tvar se stala velmi G¢innou.

Co se tyka projektu ,, Tym Cesko®, do kterého je CMZRB zapojena, mluvéi banky
uvedla, Ze se jedna o uspéSnou strategii z pohledu statu. Zastitu nad timto projektem ma
Ministerstvo pramyslu a obchodu. Cilem je propojit jednotlivé instituce,
které se zaméfuji na podporu podnikéni, a zjednodusit a zefektivnit tak podnikatelim
ptistup ke statni podpofe. To znamend, ze se obchodni pracovnici vsech
zainteresovanych instituci snazi podnikatelim pomoci globalné, najit nejefektivnéjsi
fedeni pro jejich potieby, bez ohledu na to, zda je nabizi CMZRB nebo tieba Ceska
exportni banka &i jina instituce z ,, Tymu Cesko*.

Vroce 2019 se bude banka snazit pokracovat ve stavajicich aktivitach.
Prohlubovat online marketingové aktivity a vyuzivat sSynergie s institucemi
zastteSenymi v ,,Tymu Cesko®. Zadné dalsi projekty podobné jako je ,, Tym Cesko* se
nepfipravuji, ale stale se pracuje na jeho formovani, a to spole¢né s Ministerstvem
pramyslu a obchodu CR.

Co se tyka novych programii, v roce 2019 CMZRB pfipravuje:

e Program INFIN k podpofe inovativnich podnikateld ve spolupraci s hlavnim
méstem Praha.

e Program Ziruka zahrani¢ni rozvojové spoluprace ve spolupraci
S Ministerstvem zahranici.

e Podporu socialniho podnikatele planuje s Ministerstvem prace a socialnich

veci.

Vsechny programy budou mit oporu v marketingovych aktivitich banky. Dojde

k propojeni tradi¢niho PR s online marketingem a aktivni ucasti na relevantnich
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seminafich a veletrzich. V tinoru 2019 probéhne tiskova konference k historicky
nejvyssi podpofe Seskych podnikatelit v CR formou finanénich nastroji a také bude
piestaven novy zarucni program Expanze — zaruky.

Tiskova mluvéi CMZRB vnima vystupovani spoleénosti v médiich neutralné nebo

spiSe pozitivné.
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9 INTERPRETACE A DISKUZE VYSLEDKU

Jak ukdzala SWOT analyza, komunikace je nejdulezitéjSim faktorem pfi
kazdodennim fungovani kteréhokoli podniku &i &innosti podnikatele. Pro CMZRB je
nedilnou soucasti. Intenzivné komunikuje s ministerstvy o piipadnych programech
podpory. Spolupracuje se statnimi institucemi a je také zapojena do evropskych
zajmovych sdruzeni atd. CMZRB dale komunikuje prostiednictvim ti§ténych
a elektronickych médii. Ve sledovaném obdobi vyslo mnoho rozhovort, ¢lanki ve

vybranych médiich (jsou uvedena v podkapitole 4.3. Vyzkumny vzorek).

V dnesni dobé je nezbytnou povinnosti byt aktivni a komunikovat s vetejnosti

prostiednictvim socialnich siti, jako jsou Facebook, Twitter, LinkedIn.

Zpravodaje, ktery byl zhlédnut 778krat. Dale pak udalost ,,Alej Svobody pod horou
Rip“, kterou si zobrazilo 766 uZivateli. Na této siti mezi Gisp&$né prispévky patii také

video ,,Financovani rozvoje Vranovska plaz, ktera ziskala 261 zobrazeni.

kterd byla zobrazena téméf 3500krat, poté tweet zaméfeny na rozSifeni programu

Expanze, ktera méla 3000 zobrazeni a k tomu 180 zapojeni.

Na LinkedInu v roce 2017 byla nejvétsi sledovanou udalosti oslava 25. vyroci
CMZRB, ktera se uskuteénila na Ob&anské plovarné v Praze. Piispévek byl zobrazen

1211krat uzivatelim. V roce 2018 se nejuspésnéjsi prispévek tykal pracovni nabidky na

post Bankovniho experta, ktery vidélo 2646 uZzivatelt.

CMZRB funguje velice aktivné nejen na socialnich siti, ale také na svych
webovych strankach, které vyuziva hodné pro ptipadné zajemce. Kontaktni formulaf je
navede ke konkrétnimu obchodnimu zastupci dle své lokality a ti pak spolu mohou

komunikovat ptimo.

Autor této bakalarské prace vnima velice pozitivné pfistup komunikace

s vefejnosti na venek, ale co se ty¢e komunikace uvnitt spolecnosti, jako zaméstnanec,
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zde vidi nedostatky, které vedou k nedorozuméni a ke zhorSovani mezilidskych vztaht

na pracovisti.

Na zaklad¢ provedené SWOT analyzy jsou navrzeny zmeény a navrhy,
které by mély piispeét k eliminaci slabych stranek podniku a k pfipadnému vyuziti

prilezitosti.
Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza &. 1: Polet élankia o CMZRB v ti§ténych a elektronickych médiich

byl v roce 2018 vyssi nez v roce 2017.

Hypotéza byla potvrzena. V roce 2018 vyrazné vzrostl pocet ¢lanki. Se zménou
ve vedeni spolec¢nosti se znacné zménil piistup k médiim. Od roku 2016 se zintenzivnilo
ziskavani kontakti a od roku 2017 snaha se vice zviditelilovat na vetfejnosti. PR oddéleni
CMZRB aktivné vyhledava piileZitosti a piichazi s interaktivnimi piistupy moderni

doby, kterymi jsou i elektronickd média.

Celkove bylo analyzovano 476 ¢lankt publikovanych v médiich, které se tykaly
ptimo CMZRB za sledované obdobi 2017-2018. Pocet ¢lanki viak nelze sledovat jako
jediny ukazatel Gspé&nosti. Medialni zminky o CMZRB jsou pfevazné pozitivni

a neutralni, coz svéd¢i o dobrém medialnim obraze.

Média se nejcastéji vénovala spoleCnosti Liglass, ktera dluzi bance penize.
V reportazi pofadu Reportéii CT, vyznéla zprava pozitivné. Po n&jaké dobé v pofadu
Reportéti CT opét doslo na téma tykajici se pravomocného rozhodnuti soudu
spole¢nosti Linglass. Zde CMZRB vyznéla také neutrdlné. TV Nova si pfijela
pro vyjadieni tykajici se obzalovani ifedniki na MPO. Reportaz méla neutrdlni vyznéni.
Negativni hodnoceni vyznélo ke znéni ¢lankd tykajicich se plnéni za firmu Premium

Fashion Brands.

Dalsi ¢lanky, které mély znéni neutrdlni, se tykaly vysledki obchodni ¢innosti
a finan¢nich nastroji nabizenych CMZRB. Pfedev§im produkti, které banka nabizi,
jako je napiiklad program Expanze, Uspora energie, COSME nebo program Zaruka
2007-2015 a Zaruka 2015-2023. Ale také clanky tykajici se memorand, zaruky
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za nabidku ¢ dobrovolnického dne CMZRB v Jablonném. Dalsi témata, o které byl
zajem, se zabyvala novomanzelskymi pijckami, programem Jihocech, spolupraci
s CEB nebo tieba Hospodaiskou komorou, EIF. Dalsi zminky se tykaly seminait
a pozvanek na konference, kde vystoupilo CMZRB, spoluprace mezi CMZRB a TA CR

¢i vzniku programu ,,Tymu Cesko.*

Hypotéza & 2: Navitévnost na webu CMZRB se v roce 2018 oproti roku 2017

zvysila.

Hypotéza byla potvrzena. Béhem sledovaného obdobi webové stranky prosly
velkou proménou. Web se zacal vice vyuzivat jako marketingovy nastroj, ktery
vyznamné piispiva k ziskavani klientl. Nova grafika stranek je mnohem piiveétivesi
a srozumitelngjsi. Sekce Piib&hy klienti CMZRB pfidavaji spole¢nosti na atraktivité.
Kloubi se zde zkuSenosti podnikateli s nabizenymi produkty a tim je pro klienta 1épe

predstavitelné, jaky program ptipadné zvolit.

Zjisténé vysledky navstévnosti na webovych strankach ukazuji vzestupnou
tendenci. Jak lze vidét v tabulce ¢. 9, navstévnost se celkové zvySuje. Ale narustajici

zajem je zejména o produkty a sluzby, coZ svéd¢i o zlepSeni medidlniho obrazu.

Hypotéza ¢. 3: Ve sledovaném obdobi nejvice napomahala ke zlepSeni

medialniho obrazu elektronicka média.

Hypotéza byla potvrzena. CMZRB vnima formu digitalni komunikace jako velmi
vyznamnou souc¢ast marketingu. Tradi¢ni PR se proto kombinuje s online marketingem
a aktivni ucasti na p¥isluinych seminafich a veletrzich. CMZRB klade velky diraz na
individualni pfistup ke klientovi. Na téchto akcich dochazi casto ke komunikaci
a k navazani spolupréace.

Dokladem zvétsSujiciho se medidlniho obrazu je hlavné komunikace ptes socialni
sit&, kdy profil CMZRB na Twitteru byl zobrazen vice nez 2000 uZivatelim a v roce
2018 vzrostl pocet sledujicich na 249. Pocet sledujicich na LinkedInu byl 192 uZzivatelt.
Facebook ziskal ke konci sledovaného obdobi 332 uzivatell a videa, ktera byla vloZzena

na Youtube v prosinci roku 2018, byla zhlédnuta 188krat.
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Hypotéza €. 4: Finanéni prostiedky vloZené do inzerce a dalSich placenych

forem prezentace vedly k efektivnim vysledkam.

Hypotéza potvrzena. Celkové vysledky, ziskané ze zkuSebni kampané, ktera
probéhla prostfednictvim online marketingového nastroje pies tzv. skryté posty na

socialni siti Facebook v obdobi kvéten a cerven 2018, byly nasledujici:

e 804 791 zobrazeni (splnéni planu na 250 %)

e 249 proklikd na web banky (plan splnén na 181 %) — mira prokliku 0,9 %

e 181 vyplnénych formulait (plan splnén na 335 %) — mira konverze 2,5 %

e 217 ziskanych kontaktl z toho 116 ptedano ke zpracovéani pobockam (nejvice
(38) slo do Brna a (32) do Prahy)

e 75 kontakti 1ze déle vyuzivat i pro zasilani obchodnich sdéleni

Tyto vysledky kampané byly velice ptiznivé, a proto se banka rozhodla v fijnu
a listopadu 2018 kampani zopakovat, a to po dobu 8 tydnid na produkty Expanze
a zkusebn& také na Uspory energie a Energ.

Podrobné vysledky externi agentury teprve zpracovava, nicméné nyni lze

konstatovat, co kampan pfinesla:

e 346 678 zobrazeni

610 proklikid na web banky — mira prokliku 2,2 %

cca 72 vyplnénych formulai — mira prokliku 1 %

cca 45 kontaktl pfedano pobockam ke zpracovani

kterd bézela v kvétnu a Cervnu 2018. Pfinesla vSak mensi mnozstvi celkového poctu
kontaktfl, ale vétsi miru téch, které byly dale piedany pobodkam. Reditelé pobocek
uvitali vétsi kvalitu téchto kontakti a mensi zatiZzeni z hlediska relativné vysokého poctu
pouhych konzultaci jako u kampang, kterd bézela v prvni polovin¢ roku.

Celkové vysledky negativné ovlivnila ¢ast kampané zaméfena na Uspory energie
a Energ, ktera nenaplnila ocekavani. Podnikatele sice pfivedla na web, ale produkty je

dale neptimély k dalsi aktivité (pfinesla pouze 3 kontakty). Naopak ¢ast zaméfena na

vvvvvv
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Na zaklad¢ provedené analyzy autor stanovil pro udrzeni medidlniho obrazu

a jeho zlepseni nékolik doporuceni.
Doporuceni

Pro udrzeni pozitivniho medidlni obrazu pro dalsi obdobi 2019-2021 by bylo
dobré pokracovat ve zvySené medialni a marketingové aktivité souvisejici
S nabizenymi programy a sluzbami banky formou komiksovych upoutavek. Stale byt
v kontaktu s novinati a poskytovat informace o spole¢nosti a jejich aktivitach. Udrzovat
socialni sité¢ na aktualni Grovni.

Déile by CMZRB méla udrzet aktivni spoluprici na mezinarodni urovni
se sdruzenim jako je NEFI, AECM, ELTI, EAPB. Maximaln¢ vyuzit toho, ze CMZRB
je narodni rozvojovou bankou a vyuzit aktivniho zapojeni do ptipravy zvlastniho zdkona
o CMZRB, ktery by se mél vice zaméfit na plnéni hospodaiské politiky Ceské republiky.

V souvislosti se Spatnym porozuménim ¢lanku tykajiciho se spolecnosti Premium
Fashion Brands by méla CMZRB ve spolupraci s EIB uspotadat vzdélavaci workshop

pro novinafe na téma finan¢ni néstroje.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zpracovat medialni analyzu spoleénosti CMZRB, a.s.
ve dvouletém obdobi 2017-2018. Nasledn¢ zhodnotit stavajici situaci a navrhnout
doporuceni na zlepSeni medialniho obrazu banky. Aktualni stav za sledované obdobi
byl zjistovan také prostiednictvim strukturovaného rozhovoru s tiskovou mluvci
CMZRB.

Mediélni obraz spole¢nosti byl zkouman na zaklad€ analyzy vybranych médii,
a to tiSténych a elektronickych médiich, ddle z monitorovaciho systému a dalSich
tisténych a elektronickych materiali, jako jsou napiiklad Stanovy CMZRB, Vyroéni
zpravy a marketingové plany za zkoumané obdobi. Na socialnich sitich je banka
prezentovana zejména na Facebooku, Twitteru, LinkedInu a Youtube.

Za sledované obdobi byly realizovany v bance zmény, které umoznily dalsi rozvoj
podnikatelské ¢innosti pomahajici malym a stfedné velkym podnikiim. Obraz CMZRB
je prezentovan na webovych strankach, které se postupné proménily
v moderni a ucelné vyuzity prostor pro ziskdni novych kontaktd, potenciondlnich
klientl. Aktivni UcCast pracovnikli banky na pofadani a ucasti na seminafich
a veletrzich je hodnocena velmi dobie vedenim banky a odbornou vefejnosti.

Vsechny hypotézy, které byly autorem stanoveny, jsou potvrzeny.

Hypotéza ¢. 1 se tykala poétu ¢lankti o CMZRB v tisténych a elektronickych
médiich. Zda v roce 2018 byl vyssi pocet clankli nez v roce 2017. Hypotéza se potvrdila.
V roce 2018 vyrazné vzrostl pocet ¢lankii. V roce 2017 se objevilo 182 ¢lankt a v roce
2018 bylo 294 ¢lanki v médiich, které se tykaly piimo CMZRB.

Hypotéza ¢. 2 se zabyvala nav§tévnosti webovych stranek CMZRB. Zda v roce
2018 byla navstévnost vyssi oproti roku 2017. Hypotéza se opét potvrdila. Porovnani
sledovanosti webu ukazuje ptehledné tabulka ¢. 9 a graf v pfiloze D. V roce 2018
se zacal web profilovat vice jako marketingovy nastroj, ktery vyznamné pfispiva
k ziskavani klientd. Samotné stranky ziskaly na atraktivite¢ a vétSi prehlednosti
pro navstévniky.

Hypotéza ¢. 3 se tyka otazky, zda elektronickd média nejvice napomahala
ke zlepseni medialniho obrazu ve sledovaném obdobi. Hypotéza byla potvrzena.

CMZRB vnima formu digitalni komunikace jako velmi vyznamnou sou¢ast marketingu.
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Dokladem zvétSujiciho se medidlniho obrazu je hlavné komunikace pfes socialni sité,
kdy profil CMZRB v roce 2018 na Twitteru sledovalo 249 uzivatelti. Pocet sledujicich
na LinkedInu bylo 192 uzivateli. Facebook ziskal ke konci sledovaného obdobi 332
uzivatell a videa, ktera byla vlozena na Youtube v prosinci roku 2018 byla zhlédnuta
188krat.

Hypotéza ¢. 4 se zajimala otdzkou, zda finan¢ni prostfedky vlozené do inzerce
a dalSich placenych forem prezentace vedly k efektivnim vysledkim. Hypotéza byla
opét potvrzena. V obou kampanich, které byly vedeny prostiednictvim online
marketingového nastroje na socialni siti, mély skvélé vysledky. Celkoveé prispély
ke zlepSeni obchodnich vysledkt. Dle vedouciho PR oddéleni je dulezité se zaméfit
nejprve na inzerci jako takovou a nasledné fesit kde, kdy a jak investovat.

V ramci vyzkumu byl proveden medialni monitoring, ktery se tykal CMZRB ve
vybranych médiich. Analyzovana byla tisténa i elektronicka média, rozhlas a televize.
SWOT analyza byla vytvofena na zaklad¢ informaci ziskanych ve zkoumané bance.
Z analyzy vybranych médii, ale i z analyzy strukturované¢ho rozhovoru, ktery poskytla
tiskova mluvéi banky, 1ze vyvozovat, ze medialni obraz CMZRB je vniman neutralné
az pozitivng.

Pro zlepSeni medidlni obrazu banky byla navrzena tato doporuceni:

Aby prevysil pozitivni medialni obraz banky, je nezbytné navazovat na medialni
a marketingovou aktivitu souvisejici s dirazem na nabizené programy
a sluzby banky, naptiklad formou komiksovych sdéleni (upoutavek). Stale byt
v kontaktu s odbornou vefejnosti, poskytovat jim informace o bance a jejich aktivitach,
predev§im prostiednictvim socialnich siti, a to zejména na Facebooku, Twitteru,
LinkedInu a YouTubu. Dale by CMZRB méla udrzet aktivni spolupraci na mezinarodni
urovni se sdruzenim jako je NEFI, AECM, ELTI, EAPB.

Pro udrzeni dobré image a dobré povésti by se méla CMZRB snazit o aktivni
spolupraci s novinaii a poskytovat jim srozumitelné informace, aby se ptedeslo
negativnimu vyznéni ¢lankil ¢i reportazi nebo nedorozumeéni jako K tomu jiz doslo
naptiklad u spolecnosti Premium Fashion Brands. Opatfeni, které by mélo vést k lepsimu
porozuméni s novinafi je usporadani vzdélavaciho workshopu na téma Finan¢ni nastroje,

ktery by byl uspofadan pro novinare.
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Vysledky provedeného vyzkumu mohou poslouzit zejména CMZRB, piipadné
jejim akcionafim tzn. Geské vladé. Maximalné vyuZit toho, z¢ CMZRB je nérodni
rozvojovou bankou a vyuzit aktivniho zapojeni do pfipravy zvlastniho zékona

o CMZRB, ktery by se mél vice zaméfit na plnéni hospodaiské politiky Ceské republiky.
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Priloha A: Organizaéni struktura banky
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Piiloha B: Vybrana média v roce 2017
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Piiloha C:Vybrana média v roce 2018

Pocet ¢lankl v tisténych médiich 2018

1

B Hospodarské noviny mE15

B Ekonom

B Komora.cz

Pocet reportdzi v televiznich médiich 2018

CT24

¢r1

B Prosperita

M Reliant Logistic News B TRADE NEWS

H CFOworld

Seznam.cz TV

B Systémy logistiky

DVTV

Prima



Pocet relaci v rozhlasovych médiich 2018

CRo Sever CRo Radiozurnal Cro Plus

Pocet ¢lankl/rozhovorl v elektronickych médiich
2018

140
120
100
80
60
40

8 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)



Priloha D: Prehled navstévnosti na webu v letech 2017-2018
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Priloha E: Rozhovor s tiskovou mluvéi

1.  Co potiebuje uspéSna spolecnost k praci s médii? Byla v posledni dobé v této

oblasti zaznamenana néjaka velka zména?

Jednoznaéné Clovéka (Ci cely tym), ktery se bude této problematice vénovat.
CMZRB tuto potiebu za¢ala vnimat pfiblizné pied tfemi, kdy doslo ke genera¢ni zméné
ve vedeni banky. V druhé poloviné roku 2016 pak doslo k otevieni nové pozice PR

speciality, a to prave z divodu posileni komunikace (ven i dovnitf).

2. Co bylo na za¢atku vaseho nastupu naplni prace?

Pfed mym nastupem banka komunikovala spiSe pasivné, proto bylo zapotiebi
navazat vztah s klicovymi novinafi a médii a zacit s nimi komunikovat na pravidelné
bazi. Vedle toho v roce 2016 banka ptistoupila k redesignu a zjednoduseni webu a bylo
nutné tento krok dokoncit a dale web nastavit tak, aby byl co nejvice uzivatelsky
piivétivy a aby slouzil také jako marketingové-obchodni nastroj. V neposledni fadé
banka citila potiebu efektivné odprezentovat své vysledky za 25 let své existence
(k oslavé tohoto vyro¢i doslo v roce 2017). Vznikla proto publikace ,,25 let CMZRB /
25 piib&hi*, kterd prezentuje piibehy vybranych podnikateld, kterym banka pomohla
Vv jejich dal$im rozvoji nebo piekovat tiZzivé obdobi. Vedle toho jsme také poprvé
v historii uspotfadali odbornou konferenci pro cca 300 osob predevsim z fad podnikateli

a statni spravy.

3. Jak byl vytéZen Kontaktni formular na webovych strankach, ktery umoziuje

obchodni vazby banky a klientt v oblasti bankovnich produkta?

Pfidani kontaktnich formuldit na web banky byla pravé jedna z véci, k niZ jsme
pfistoupili v souvislosti s dal§imi ipravami webu. A t€Zime z nich do dneska. Jednak
nam piindsi novy potencialni obchod a kontakt na podnikatele, s nimz mizeme dale
pracovat, a jednak usnadiiuji méfeni efektivity naSich online kampani. Dale pak

samoziejme zjednodusuji a zrychluji komunikaci mezi nami a podnikateli.

Vil



4.  Banka chce byt tedy kladné prezentovana smérem ven z organizace, dochazi
néjakym zpisobem ke zméné firemni kultury?

Firemni kultura se méni postupné. V soucasné dobé dochazi k ptirozené generacni
obméné a tim padem sem piichazeji novi lidé s novou energii, novymi napady. Tak, jak
nyni vniméme nasi firemni kulturu, jsme shrnuli ve 12 bodech, které na naSem webu
uvadime v ¢asti kariéra jako diivody, pro¢ pracovat v nasi bance.

e Nabizime jistotu a zazemi stabilni spolecnosti.

e Stavime zkuSenosti a mladi vedle sebe.

e Stavame se moderni rozvojovou bankou.

e Pomahame podnikateliim.

e Podporujeme rozvoj a rist nasich zaméstnanci.
e Dbame na vyvazeny pomér ¢asem v praci a odpocinkem.
e Nabizime uzite¢né benefity.

e Zalezi nam na zdravi.

e Prispivame na volnocasové aktivity.

e Jsme otevieni a vytvafime inspirativni prostiedi.
e Travime spolu cas.

e Jsme spolecensky odpovédni.

5. Coje podle Vas nejsilnéjsi nastroj na PR komunikaci?

Samoziejme& v dne$ni dobé& urcité digitdlni forma komunikace, smysl ale také
v ramci nasi specifické cilové skupiny davaji rizné konference, seminafe a veletrhy
uréené podnikateliim.
6.  Vyplati se v dne$ni dobé inzerce?

V piipadé nasi banky pouze do jisté miry. M4 pro nas smysl inzerovat pouze
VvV téch odbornych titulech, které konzumuji vyhradné mali a stfedni podnikatelé.

A i vtomto piipadé nejdeme cestou klasickych inzeratd, ale davame dohromady

piiklady dobré praxe, které mohou dalSi podnikatelé, jez feSi podobny problém,
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inspirovat. Celkové se ale inzerce ve srovnani s minulosti u nas dostava do pozadi

ve prospéch digitdlniho marketingu.

7.  Na jaké PR aktivity se CMZRB zaméfovala v obdobi 2017-2018? Co bylo
prinosem a co méné prinosné?

CMZRB se za¢ala zaméfovat na digitalni PR aktivity, investovat do socialnich siti
a kampani na nich. Vedle toho se pak zacala vice soustiedit na potadani konferenci,
seminai, veletrhi, resp. se jich aktivné u€astnit a byt tak podnikateliim blize. Ukazalo

se, ze tato forma komunikace (face to face) je velmi ucinna.

8. Jednou z nejisp&néjsich strategii bylo spusténi projektu ,,Tym Cesko*,
miiZete nam vysvétlit, co ten pojem znamena a pro¢ je to tak uwspésné?

Je to uspésna strategie (i kdyz je prozatim na svém zacatku) z pohledu statu, resp.
Ministerstva prumyslu a obchodu, ktery prevzal nad timto projektem zastitu. Cilem je
propojit jednotlivé instituce, které se zaméfuji na podporu podnikani, a zjednodusit
a zefektivnit tak podnikateli pfistup ke statni podpote. To znamena, ze se mu obchodni
pracovnici vSech zainteresovanych instituci snazi pomoci globalnég, najit nejefektivnéjsi
feseni pro jeho potieby, bez ohledu na to, zda je nabizi nase banka, nebo tfeba Ceska

exportni banka ¢&i jina instituce z Tymu Cesko.

9.  Jaky marketingovy PR program je v planu pro rok 2019?

Pokracovat ve stavajicich aktivitach, prohloubit naSe online marketingové aktivity

a vyuzit synergie s institucemi zastieSenymi v ,, Tymu Cesko*.



10. Jaké se planuji nové programy a produkty pro rok 2019 (obdobné jako ,,Tym

Cesko®) a jak je zaji§téna jejich prezentace?

Nic jiného nez ,,Tym Cesko“ se nepfipravuje, ale pracujeme na jeho formovani
spoleéné s Ministerstvem primyslu a obchodu CR. Cilem je posilovani podnikatelskych
z4jmu a aktivit a podnikatelskych potieb. Co se novych programt tyce, tak rozsifujeme
spolupraci mimo okruh ministerstvem vykonavajicich nase akcionaiska prava, coz je
vibec poprvé v historii naSi banky. Ve spolupraci s hlavnim méstem Praha
pfipravujeme program INFIN k podpofe inovativnich podnikatelti. Ve spolupraci
S Ministerstvem zahrani¢i program Zaruka zahrani¢ni rozvojové spoluprace.
S Ministerstvem prace a socidlnich véci pldnujeme podpofit socialni podnikatele.
Vsechny programy budou mit samoziejmé oporu v marketingovych aktivitach banky —
propojeni tradi¢niho PR s online marketingem a aktivni ucasti na relevantnich
seminafich a veletrzich. Ted’ nejblize - 11. tnora - probéhne tiskova konference
k historicky nejvyssi podpofe ¢eskych podnikatelii v CR formou finanénich nastrojii

a prestaveni nového zaruéni programu Expanze — zaruky.

11. Jak vnimate sou¢asny medialni obraz?

Zalezi na charakteru informace. Ale vieobecné bych fekla, ze CMZRB vystupuje

v médiich neutralné nebo spise pozitivné.
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