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Uvod

Téma jsem si vybral z nékolika divodd. Pro Hypo stavebni spofitelnu jsem rok
zpracovaval monitoring médii, béhem kterého jsem ziskal rozsahly pfehled o
spofitelné samotné, o jeji marketingové komunikaci a o jeji publicité v médiich. Mél
jsem moznost porovnavat aktivity jeji marketingové komunikace s aktivitami ostatnich
stavebnich spofitelen. Pfitom jsem si vSiml, Zze v komunikacnim mixu se Hypo
stavebni spofitelna vyrazné odliSuje od své konkurence, a to pfedevsim rozlozenim
a vzajemném poméru komunikacnich nastroju a také pfistupu k nim. Pfi rozhodovani
o tématu bakalafské prace se mi proto zdalo vhodné vyuzit tématu, které je
neopakovatelné a zajimavé tim, jak vybocuje ze zajetych koleji, a o kterém uz mam

zaroven rozsahlé znalosti.

Cilem této prace je postupné popsat a analyzovat jednotlivé aktivity marketingové
komunikace Hypo stavebni spofitelny a na tomto zakladé urcit a nasledné zhodnotit
pouzity komunikaéni koncept. Casové obdobi, na které se prace zaméila, probihalo
od bfezna 2007 do bfezna 2008, tedy v poslednim roku existence této spofitelny.
V bakalarské praci by nebylo mozné popsat celou marketingovou komunikaci
subjektu, jakym je stavebni spofitelna, proto jsem si vybral pouze tfi slozky, které
popiSu podrobné. Jsou to public relations, reklama a podpora prodeje. Nejvétsi
pozornost bude ale vénovana public relations a jednomu z jeho nastroju — tiskové
zpravé. Hypo stavebni spofitelna jich totiz vydavala nezvykle velké mnozstvi a
v porovnani s ostatnimi komunikaénimi nastroji tvofily tiskové zpravy vétsinu. Popisu

a rozboru tiskovych zprav je proto vénovana nejvice prostoru v praci.

Vzhledem k tomu, Ze vétSinu analyzovaného materialu tvofi aktivity public relations,
klicCovou analytickou metodou pouzitou v této praci je analyza monitoringu médii.
Tato metoda se bézné pouziva k vyhodnoceni efektivity aktivit public a media
relations. Zahrnuje kvantitativni i kvalitativni zhodnoceni vystupu v médiich, ktera se
tykaji urCitych témat a pfipadné také porovnani vysledkd s PR a MR aktivitami. V této
praci jsem v prvni fadé porovnal pomér poctu vydanych tiskovych zprav s medialnimi

vystupy téchto zprav na ¢asové ose. Dale jsem zjistil pocet zverfejnéni jednotlivych
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tiskovych zprav. Provedl jsem srovnani pozitivni, negativni a neutralni publicity
subjektu s publicitou vychazejici z tiskovych zprav. Srovnal jsem také souhrnnou

publicitu Hypo stavebni spofitelny a jeji konkurence.

Struktura prace je nasledujici. Obsahem prvni kapitoly budou jak specifika
zkoumaného objektu a jeho prostfedi, tak shrnuti teoretického zakladu mé prace.

Druha kapitola se bude zabyvat podrobnym popisem aktivit marketingové
komunikace, kterym se Hypo stavebni spofitelna za sledované obdobi vénovala.
Neni ovSem v moznostech této prace popsat veskerou &innost, kterou firma v ramci
své marketingové komunikace vykonavala. Zaméfim se proto pouze na vybrané
okruhy. Bude to reklama, podpora prodeje, event marketing a z oblasti public
relations pfedevsim tiskové zpravy. Vzhledem k tomu, jak velky podil z komunikaéni
¢innosti firmy tvofily tiskové zpravy, bude tato kapitola soustfedéna na déni okolo

nich.

Cilem ftfeti ¢asti prace je podrobné rozebrat obsah a sdéleni jednotlivych prvkd
marketingové komunikace HYPO stavebni spofitelny a shrnout, jaké cile komunikaci
sledovala. | zde budou mit nejvétsi podil tiskové zpravy. Zacnu rozborem tiskovych
zprav, eventd a akci podpory prodeje a skon&im reklamni ¢innosti. V zavéru budou

stru¢né popsany cile marketingové komunikace.

Ukolem &tvrté kapitoly je zhodnotit komunikadni strategii Hypo stavebni spofitelny a
alespon Castecné urcit, zda se firmé vyplatila ¢i nikoliv. Stejné jako v pfedchozich
kapitolach, i zde se soustfedim na tiskové zpravy. Nebudu uz ale déle rozebirat jejich
obsah, misto toho budu analyzovat jejich pfijeti v médiich. VyuZiji k tomu monitoringu
médii a vysledky znazornim na grafech nebo &iselnych ukazatelich. Z monitoringu
médii budu do velké miry vychazet i pfi urCovani image, jakou Hypo stavebni
sporitelna méla u verejnosti. Bohuzel nemam prostfedky k uréeni dopadu ostatnich
aktivit marketingové komunikace Hypo stavebni spofitelny na vefejnost, ale ze zprav
a ohlast v médiich mohu alespon &aste¢né urcit, jak si spofitelna u lidi vedla.
Soucasti kapitoly bude také jednoduché srovnani s ostatnimi ¢eskymi stavebnimi

spofitelnami.
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1. Uvod do problematiky

1.1. Hypo stavebni sporitelna a ¢esky trh se stavebnim sporenim

Tato prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci Hypo stavebni spofitelny
(HYST), ale pro lepSi pochopeni tématu bych chtél nejprve uvést néktera jeho
specifika. PredevSim profil HYST, jeji postaveni na trhu a struény popis trzniho
prostiedi, ve kterém se pohybovala, konkrétné Cesky trh s financnimi produkty pro
financovani bydleni. Soucasti popisu finanéniho trhu bude i kratky prehled dalSich
subjektl, které byly pfimymi konkurenty HYST, tedy dalSi Ceskych stavebnich
sporitelen. Budou zde uvedeny nékteré vyznamné udalosti na trhu, které mohly mit
na marketingovou komunikaci HYST vliv. Popisy budou doplnény citacemi z médii.
Shrnuto, pokusim se na nasledujicich Fadcich vysvétlit, co a za jakych podminek
HYST prodavala.

Na Ceském trhu se stavebnim spofenim Hypo stavebni spofitelna pusobila od Fijna
1994. Byla ¢lenem UniCredit Group a poc¢tem uzavienych smluv o stavebnim spofeni
a objemem penéz pljéenym na Uvéry se fadila na posledni misto mezi ¢eskymi
stavebnimi spofitelnami. Na zacatku roku 2009 evidovala 420 000 smluv o
stavebnim spofeni'. V srpnu 2007 vedeni skupiny UniCredit oznamilo prodej HYST
s oddvodnénim, Zze nezapadé do jejiho nového konceptu pro Cesko. UniCredit Group
také nedlouho pred tim v ramci tohoto konceptu sloudila své banky HVB Bank a
Zivnobanku do Uni Credit bank. Po tfech mésicich spekulaci byla oznamena koupé
HYST Raiffeisen stavebni spofitelnou. K samotnému slouceni do$lo az v bfeznu
2009°. Timto sloudenim vznikla tfeti nejvétsi stavebni spofitelna na &eském trhu®.
Cena, za kterou byla HYST prodana, nebyla vefejnosti sdélena. Byla nicméné
odhadnuta na dvé az tfi miliardy K&. Kromé Raiffeisen mély o HYST zajem i Stavebni

spofitelna Wiistenrot nebo GE Money Bank.

" UOHS povolil spojeni stavebnich spofitelen Raiffeisen a Hypo. Finanéni noviny. 4.2.2008
2 Spofitelna Raiffeisen pohltila Hypo. E715, 12.3.2008
% Vznikla trojka trhu stavebniho spofeni. Hospodaiské noviny. 12.3.2008

10
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Stavebni spofeni vzniklo plvodné v sedmdesatych letech 18. stoleti v Anglii, ale jeho
hlavni rozvoj probéhl koncem dvacéatych let minulého stoleti v povale€ném Némecku
a Rakousku, kde stavebni sporeni poslouzilo jako zpusob podpory feSeni bytové
situace ob&ant*. S podobnym UG&elem bylo vroce 1994 zavedeno i v Ceské
republice. Proces stavebniho spofeni se sklada ze dvou fazi. V prvni fazi klient
uklada penize u specializované banky, pfi€emz muze pobirat statni podporu ke
sporeni, v druhé fazi, po splnéni urcitych podminek, muze dostat Gvér ze stavebniho
spofeni s relativné nizkou Urokovou sazbu, ktera je fixni po celou dobu splaceni.
Toto nizké, fixované uro€eni spole¢né se statni podporou patfi k hlavnim lakadlum,
kterymi se stavebni spofitelny snazi presvédgit potencionalni klienty. Uvér ze
stavebniho spofeni je ovSem ur€en k puj¢eni (v priméru) mensich ¢astek, nez jeho
hlavni konkurence, hypotéky. Primérna cilova &astka stavebniho spofeni v Ceské
republice je totiZ pouze cca 300 000 K&°,°.

Na &eském trhu se stavebnim spofenim se kromé& HYST pohybovalo jesté pét
dalSich stavebnich spofitelen: Ceskomoravskd stavebni spofitelna, Stavebni
spofitelna Ceské spofitelny, Stavebni spofitelna Modra pyramida, Raiffeisen stavebni
spofitelna a Stavebni spofitelna Wistenrot. Spofitelny jsou sefazeny sestupné podle
poétu poskytnutych smluv o stavebnim sporeni’. Jak uz jsem psal vy$e, HYST by se
v tomto Zebfiéku zafadila na posledni misto. Nutno dodat, 2e v Ceské republice je
stavebni spofeni velice popularni, ke konci roku 2008 bylo u spofitelen evidovano
vice nez 5 600 000 smluv v prvni i druhé fazi. Na druhou stranu, vice nez 5 000 000
z toho jsou smlouvy ve fazi sporeni, coz ukazuje, ze vétSina klientl stavebnich
spofitelen si uvér nevezme. Vzhledem k tomu, Ze vklady do stavebniho spofeni jsou
uroCeny v praméru pouze jednim az dvéma procenty, da se s jistotou tvrdit, ze lidé si
stavebni spofeni pofizuji pfedevSim kvuli statni podpofe, ktera dnes Cini az 3000 K&
roéné. Uvér ze stavebniho spofeni Ize pouZit pouze na zakonem stanovené Ugely,
ale usporené penize a ziskanou statni podporu lze pouzit na cokoliv, pokud klient
ukongi spofici fazi, aniz by si vzal avér. Tento fakt se na marketingové komunikaci

stavebnich spofitelen vyrazné& promitnul.

* Historie stavebniho sporeni [online]. <http://www.acss.cz/cz/stavebni-sporeni/historie-stavebniho-sporeni/.
® Cislo stavebniho sporeni. [online]. <http://www.acss.cz>.

® To ukazuije, ze naprosta vétsina lidi spofi pouze 20 000 ro&né nutnych k ziskani pIné statni podpory.

" UOHS povolil spojeni stavebnich sporitelen Raiffeisen a Hypo, Finanéni noviny, 4.2.2008
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V prabéhu sledovaného obdobi se pfihodilo nékolik udalosti, pfedevSim na finanénim
trhu a trhu se stavebnim spofenim, které zpuasobily, & mohly zplsobit zménu
v marketingové komunikaci stavebnich spofitelen a v komunikovanych tématech.
V prvni fadé, v kvétnu 2007 doslo k navySeni zakladni urokové sazby centralni
bankou, coz vedlo ke zdrazeni hypoték®. V médiich se tomu dostalo znagné
pozornosti. K dalSimu navySeni doSlo na konci srpna 2007. Tyto v zasadé negativni
zpravy o hlavnim konkurentovi stavebniho spofeni poskytly spofitelnam urcity prostor
pro ziskani vyhody oproti konkurenci. Uz v lété 2007 se objevuji prvni znamky
celosvétové finanéni krize. Tehdy se ji ovSem jesté fikalo Americka hypote¢ni krize
a komentatofi v médiich se domnivali, Z2e se z hypotecnich trhu pfili§ nerozsifi.
Reputace hypoték, jakozto dobrého nastroje pro financovani bydleni, se zdala byt
vyrazné posramocenda. Hypotéky byly dokonce Casto prezentovany jako nejista az
rizikov4 investice °. Podobné jako u navyseni zakladni Grokové sazby, i tuto situaci
8lo vyuzit ke zlepSeni vlastniho medialniho obrazu na ukor konkurence. Toto téma se
pravidelné objevovalo po cely zbytek sledovaného obdobi. V &ervnu 2007 se
v médiich objevily spekulace o zruseni dafiového zvyhodnéni stavebniho sporeni’®.
Na zacCatku Fijna 2007 ministr financi poprel, Zze by se takové zmény chystaly, ale
pozdéji se o tom zacalo znovu spekulovat. Spofitelny na situaci samoziejmé ve své

marketingové komunikaci reagovaly.

Vyznamnou udalosti byl samoziejmé prodej samotné HYST. Prvni zpravy se objevily
jiz v srpnu 2007, ale jesté nebylo ziejmé, kdo spofitelnu nakonec koupi, nicméné uz
v té dobé se spekulovalo o Raiffeisen'’. To se potvrdilo az v druhé poloviné listopadu
2007'2. Obé spofitelny na tuto udalost reagovaly. Zagatkem ledna 2008 se objevila
dalsi spekulace o omezeni stavebniho spofeni, konkrétné o zrugeni statni podpory .
Mezi duvody tohoto kroku bylo mimo jiné uvadéno, ze stavebni spofeni je zastaraly
produkt, ktery v dnesni dobé& uz neplini svdj G&el, tedy financovani bydleni'*. Zprava
vyvolala velky ohlas a bouflivé diskuze. Asociace stavebnich spofitelen a mnozi
odbornici se postavili proti tomuto navrhu, ale jednotlivé spofitelny se k véci prakticky

8 ENB zvysila Grokovou sazbu, Gvéry a pljeky mimé zdrazi. Pravo. 1.6.2007

® Americké hypotéky vydésily Evropu. Hospodarské noviny. 10.8.2007

1% Expertni tym ODS navrhuje zdanit Groky u stavebniho spofeni. Mesec.cz [online]. 28.6.2007.

http://www.mesec.cz/aktuality/expertni-tym-ods-navrhuje-zdanit-uroky-u-stavebniho-sporeni/
Hypo spofitelna mozna zméni majitele. Mlada fronta Dnes. 18.8.2007

'2 Stavebni spofitelnu Hypo ziskala Raiffeisen. Euro. 19.11.2007

'3 Konec statni podpory?. Euro, 7.1.2008

'* Skonéi podpora spofeni?, 24 hodin. 7.1.2008
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nevyjadfovaly. Béhem sledovaného obdobi dostaly ¢eské stavebni spofitelny pokutu
od UOHS za kartelovou dohodu'. Pokuta v8ak byla po né&kolika mésicich opét

zruSena. Celé zalezitosti se dostalo jen minimalni medialni pozornosti.

1.2. Marketingova komunikace ve finanénim sektoru

V této podkapitole jsou shrnuty teoretické zaklady této prace a jsou zde uvedeny
specifické vlastnosti marketingové komunikace firem, které se pohybuji na trhu
s finan€nimi produkty.

Podle Kotlera se marketingovy komunikaéni mix firmy sklada v idealnim pfipadé
zreklamy, public relations, podpory prodeje, osobniho prodeje a pfimého
marketingu'®. Tato prace se vSak zabyva pouze prvnimi tfemi slozkami

komunikaéniho mixu.

Public relations zastfeSuji Siroky souhrn aktivit, které slouzi napfiklad k vybudovani
dobrych vztahu s vefejnosti, vytvafeni pozitivni publicity a pozitivniho firemniho
image, poradani akci a predchazeni rozSifeni nepfiznivych informaci o firmé di
zmirnéni jejich dopadu'’. Nastroje, které public relations pouziva, zahrnuji tiskové
zpravy, tiskové konference, press tripy, press foyer, astroturfing & spin doctoring'®.
V souvislosti s touto praci je zasadnim ucCelem public relations vytvareni pozitivni
publicity a hlavnim nastrojem k dosazeni tohoto cile je tiskova zprava. V podstaté jde
o snahu kontrolovat znéni zprav v médiich, tykajicich se firmy tim, Ze firma sama tyto
zpravy mediim poskytuje. DalSi duleZitou disciplinou public relations jsou eventy,
obCas oznacované jako event marketing. Jedna se o relativné novou metodu, ktera
muze pfi ménicich se trznich podminkach spolehlivé komunikovat znacku a zvysit
pravdépodobnost, Zze si ji lidé zapamatuji. Velka &ast eventl se snazi o
zprostiedkovani zazitku €i senzaci, ale neni to podminkou. Eventy zahrnuji akce od
prednasek, pres koncerty po lety baldnem'®. Vtéto praci ovéem nebude event

marketing popisovan spolec¢né s public relations. Kvuli lepSi prehlednosti a

'® Sankce spofitelnam &ini jen 55 miliond. Stredni Cechy. 21.4.2007

16 Philip Kotler, Gary Armstrong: Marketing, Grada 2004. 856 s., s. 629

7 Philip Kotler, Gary Armstrong: Marketing, Grada 2004. 856 s., s. 667

'® Jozef Ftorek: Public relations jako ovliviiovani minéni, Grada 2009. 200 s., s. 25
"% Philip Kotler, Gary Armstrong: Marketing, Grada 2004. 856 s., s. 670
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efektivnéjSimu vyuziti prostoru bude uvadén spole¢né s podporou prodeje; v pfipadé
HYST byly tyto slozky komunikaéniho mixu silné provazany. Za vyhody public
relations se zpravidla uvadi davéryhodnost a délka sdé&leni®. Vyraznym plusem jsou
i nizké naklady jak celkové, tak na kontakt. Public relations jsou ale Casto také

vnimany jako neeticka disciplina, ktera manipuluje, dezinformuje a uplaci novinare®'.

Cilem podpory prodeje je okamzita stimulace prodeje produktd a sluzeb
prostfednictvim dodatecnych podnétu. Jeji aktivity probihaji v uréitétm omezeném
Casovém obdobi. Maze byt zaméfena bud na konec¢ného spotfebitele, nebo na
konkrétni distribu¢ni ¢lanky. Jeji efekt je zpravidla vyrazny, ale také kratkodoby. Mezi
bézné nastroje podpory prodeje jsou zahrnovany cenové stimuly, vérnostni
programy, darky, soutéze, prémie, vzorky zdarma, kupény, point-of-sale propagace

nebo veletrhy a vystavy.?

Pod pojmem reklama je chapana jakakoliv forma neosobni masové komunikace,
ktera ma za ukol informovat spotfebitele a ovlivnit jejich chovani. Mezi funkce, které
ma reklama plnit, mize patfit napfiklad vytvareni pozitivni image firmy, stimulace
poptavky, tvorba znacky nebo motivace vlastnich zaméstnanci. Nosi¢em reklamniho
sdéleni maze byt cokoliv, ale vétSinou jsou pouzivany klasické druhy médii, tedy
televize, rozhlas, tisk, venkovni média a multimédia®®. Vyhodou reklamy je jeji
schopnost rychle zasahnout velky pocet lidi. Naklady na jeji vyrobu a umisténi jsou
ale vétsinou velmi vysoké. Naklady na jeden kontakt jsou ale pomérné nizké®*. Lze
spekulovat i o dalSich moznych nevyhodach. V soucasnosti jsou média reklamou
zaplnéna, coz je patrné predevsim u internetu. Reklamni sdéleni tak miZze snadno

zapadnout. Vysoka mira reklamy v médiich také maze na pfijemce pusobit drazdive.

Trzni prostfedi, ve kterém se stavebni spofitelny pohybuji, ma sva marketingova
specifika, ktera se logicky promitaji i do jejich marketingové komunikace. Za prvé,
finanéni produkty, které stavebni spofitelny nabizeji, se daji velice jednoduse popsat

pomoci nékolika Eisel. Pokud prodavate jogurt, muzZete zdkaznikim sahodlouze

20 Jaroslav Svétlik: Marketing — cesta k trhu, EKKA 1992. 256 s., s. 185

2! Jozef Ftorek: Public relations jako ovliviiovani minéni, Grada 2009. 200 s., s. 113

2 Jaroslav Svétlik: Marketing — cesta k trhu, EKKA 1992. 256 s., s. 177 — 183

2 Gustav Tomek, Véra Vavrova: Marketing — od myslenky k realizaci, Proffesional publishing 2007. 301 s., s. 228
2 Philip Kotler, Gary Armstrong: Marketing, Grada 2004. 856 s., s. 637
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popisovat jaky je a presvédCovat je o jeho vyhodach a muzete si pfi tom i trochu
vymyslet. Finanéni produkty jsou ale jiné, uvér ze stavebniho spofeni je definovan
priblizné osmi cisly, ze kterych se o ném zakaznici dozvédi vée, co se 0 ném
dozvédét da. To vase moznosti pfi sestavovani reklamniho sdéleni do zna¢né miry
limituje. Z této vlastnosti finanénich produktu vyplyva dalSi véc: je mozné objektivné
fici, ktery produkt je za danych podminek a pozadavku lepSi. To mimo jiné znamena,
ze Spatny produkt nezachrani ani dobra kampan. Dulezity je naopak osobni prodej,
protoze pfi ném se da dobre kontrolovat, jakym informacim bude zakaznik vystaven.
Image znacky je ovSem také dulezita. Pravé ta totiz Casto urCuje, u které firmy

zakaznik bude hledat konzultaci.
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2. Popis aktivit marketingové komunikace

2.1. Public relations

V této podkapitole se budu zabyvat oblasti public relations. Tento Usek prace
oteviram popisem public relations aktivit pravé proto, ze se bude jednat o jeji
nejobsahlejsi ¢ast. Jak jsem jiz uvedl vySe, velkou €ast tohoto obsahu budou tvofit
tiskové zpravy, kterych Hypo stavebni spofitelna vydala vtak kratkém &asovém
obdobi, jako je jeden rok, velice mnoho. Kromé toho zde rozeberu také rozhovory

s novinafi a odborné otazky médii na spofitelnu.

2.1.1. Tiskové zpravy

Hypo stavebni spofitelna vydala za sledované obdobi, tedy od bfezna 2007 do
bfezna 2008, celkem 26 tiskovych zprav. Nékolik z nich by se dalo oznacit za
neutralni, informativni sdéleni, napfiklad persondlni zmény ve firmé. Drtiva vétSina
zprav ale méla presvédcovaci charakter, tedy néco, co bychom ¢ekali od reklamy Ci
jiného jasné oznaceného komeréniho sdéleni. Bude nasledovat stru¢na anotace
vydanych tiskovych zprav, chronologicky sefazena od nejstarsi po nejnovéjsi. Jako

zdroj tiskovych zprav byly pouZzity stranky Hypo stavebni spofitelny.

1) 27. 3. 2007, lva Libi¢kova novou &lenkou predstavenstva HYPO stavebni
sporitelny

Kromé postu v predstavenstvu zaujala LibiCkova pozici vykonné Feditelky
zodpovédné za resorty Uvéry, Klientsky servis, Risk management, IS/IT, Sprava
smluv, Bezpec&nost a Organizace. Z hlediska marketingové komunikace ma tato
zprava minimalni vyznam a kromé& zminky v kvantifikaci medialnich vystupu se ji

nebudu déle zabyvat.
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2)  23.4.2007, HYPO stavebni sporitelna k rozhodnuti UOHS sdéluije:

Hypo stavebni spofitelna s rozhodnutim UOHS nesouhlasi. Tvrdi, Ze postupovala
a postupuje ve své obchodni politice vzdy nezavisle na ostatnich stavebnich
spofitelnach. Sdéluje také své rozhodnuti obréatit se na soud, aby rozsudek UOHS

prezkoumal.

3) 17. 5. 2007, U HYPO stavebni spofitelny maji zajemci z menSich mést

snazsi cestu k Uvéru.

HYST zde predvadi svoji novinku na poli preklenovacich Gvéra®®. Zadateltim,

TV

schopnosti splacet avér. Zduaraziuje svij individudlni pfistup ke klientim
a vyhodné podminky predevs§im pro Zadatele z regionl s niz8i hladinou pfijma

nez v Praze. Zprava obsahuje nazorny pfiklad z praxe.

4) 21.5.2007, HYPO pfedala cenu celostatni soutéZe o pohovku

Informuje o predani vyherniho Seku na 20 000 K& vyherkyni celostatni ,Soutéze
0 pohovku®. Zaroven obsahuje struény popis soutéze, ktera probihala v ¢eskych
a moravskych nakupnich centrech v pribé&hu Unora az bfezna. Soutézici méli za
ukol odhadnout pocet platnych smluv evidovanych u HYST. Akci v nakupnich

centrech se Uc€astnil desetibojaf Tomas Dvorak.

5) 8.6.2007, HYPO stavebni spofitelna vyrazi do mést a méstecek CR

Zprava informuje o dalsi promoakci HYST, tentokrat se jednalo o roadshow
Citajici 80 akci. Promotymy budou nabizet bezplatnou konzultaci a mozZnost
uzavieni smlouvy o preklenovacim avéru Nadstandard. Kromé toho budou tém,
ktefi se rozhodnou si pfeklenovaci Uvér vzit, nabizet darky a zafazeni do soutéze
0 ceny. Zprava také opét zminuje zvyhodnéné posuzovani bonity. Za zminku stoji

to, ze ve zpravé neni uveden nazev akce.

% Forma Gvéru ze stavebniho spofeni, umoziiujici jeho pridéleni okamzité nebo alespori dfive, nez u fadnych
aveéra.
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6) 2.8.2007, Stavebni sporfeni je vyhodné jiz v détském véku

Sdéleni zacina zminkou o tom, jak je dulezité zajistit svym détem patficné
zazemi. Dale popisuje obecné vyhody stavebniho spofeni a prezentuje ho jako
moudrou investici, ktera détem usnadni pofizeni vlastniho bydleni. Poté rozebira
vyhody uzavieni stavebniho spofeni na jméno ditéte u HYST. Jmenuje napfriklad
urokové zvyhodnéni €i slevu na uzaviracim poplatku. Nasleduje vysvétleni na

pfikladu z praxe.

7) 16.8.2007, HYPO podporuje rekonstrukce

Tato zprava popisuje obecné vyhody stavebniho spofeni a specifika finan¢nich
produktt Hypo stavebni spofitelny. Zaméfuje se pfitom na Gvéry ze stavebniho
sporeni, preklenovaci Gvéry a Gvér volbou®. Preklenovaci Gvéry prezentuje jako
vhodnou alternativu k hypotékam. Samotnych rekonstrukci uvedenych v titulku se
tyka pouze tim, Ze v Uvodu zmifiuje, Zze Uvér ze stavebniho spofeni je mozné

pouzit i k financovani rekonstrukci.

8) 24.8.2007, HYPO Tour zna svého vitéze

Zprava strukturou velice podobna té z21.5., informuje o pfedani vyherniho
poukazu na 10 000 K¢ a rekapituluje informace o roadshow. Uvadi, Ze na akcich

bylo osloveno na 50 000 lidi.

9) 9.10. 2007, Financovani rekonstrukce s Hypo stavebni spofitelnou

Vétsi Cast tiskové zpravy tvofi popis rekonstrukci, které je pred zimou vhodné
provést. Zaméfuje se predevSim na zatepleni a topné systémy. Obsahuje vycty
cen, které je za takové opravy nutné zaplatit. V zavéru jen velice stru¢né popisuje

vlastnosti preklenovacich uvért u HYST a jejich vyhody pfi rekonstrukci domu.

% Jde o jakysi hybrid mezi Fadnym a preklenovacim tvérem, ktery na ¢eském trhu poskytovala pouze HYST.
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Opét zminuje i avér volbou a jako jeho vyhodu uvadi to, Zze na rozdil od

klasického preklenovaciho Uvéru o néj muze zazadat i pravnicka osoba.

10) 1.11. 2007, Stavebni spofeni u HYPO s darkem

Informuje o nové akci HYST, ktera bude probihat v listopadu a prosinci. Prvnich
4 000 klientd, ktefi uzaviou smlouvu o stavebnim spofeni s minimalni cilovou
¢astkou 200 000, dostane jako bonus MP3 piehravaé. Zprava také obsahuje
obecné informace o stavebnim spofeni a nabada k jeho uzavieni je$té v tomto

roce, kvuli pfidéleni statni podpory. V zavéru jsou informace o HYST.

11) 28.11. 2007, Dny stavebniho sporeni s darkem

Informuje o akci ,Dny stavebniho spofeni®. Jedna se o prodlouzenou pracovni
dobu na pobockach HYST od 3. do 7. prosince. Zminuje také MP3 prehravac jako
darek. Opét nabada k uzavreni stavebniho spofeni do konce roku.

12) 6.12. 2007, Desatero uspésné rekonstrukce

Deset rad, jak zafidit rekonstrukci bytu. Obsahuje rady na feSeni problému
spojenych napfiklad se zateplenim, malovanim, shanénim femeslinika di
financovanim. Kazdy z deseti odstavcu zpravy je rozdélen na dvé Casti, prvni
obsahuje stru¢nou definici problému a kratkou radu k jeho feSeni. Druhd je vzdy
uvedena jako ,Uzite€ny tip“ a obsahuje radu k urcité konkrétni situaci. Posledni
odstavec je vénovan financovani rekonstrukce a v jeho druhé &asti je zminéno
stavebni spofeni, a to formou citace Evy Gruberové z Hypo stavebni spofitelny.
To je jedind zminka o HYST v celé zpravé.

13) 10.12. 2007, HYPO stavebni spofitelna obdrzela certifikat ISO

Pomérné obsahlym zplsobem informuje o prostém faktu, Ze Hypo stavebni
spofitelna obdrzela certifikaci ISO 9001. Je to prezentovano doslova jako ,,ovéfeni
vysoke zaruky stalosti kvality nami poskytovanych finan¢nich sluzeb®. Nasleduje

popis samotného certifikatu ISO 9001.
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14) 4.1.2008, HYPO stavebni spofitelna je prvni v Evropé

V podstaté stejna zprava jako ta z 10. prosince 2007. Jejim tématem je certifikace
ISO 9001:2000. Tato zprava se vSak zaméfuje na fakt, Ze HYST tento certifikat
obdrzela jako prvni stavebni spofitelna v Evropé. Opét obsahuje popis certifikace
ISO. Ve zpravé je citovan predseda predstavenstva HYST Tobias Heller: ,Pro
nase klienty je ziskani certifikatu dualeZitym signalem, Ze vsechny jejich

poZadavky a prani jsou zpracovany kvalitné a rychle.”

15) 11.1.2008, Velka podzimni soutéz HYPO zna svou vitézku

Informuje o pfedani vyherniho poukazu na 100 000 K& vyherkyni z Kyjova.
Soutéznim ukolem bylo uz tradi€né odhadnuti poc¢tu evidovanych smluv. Zprava
obsahuje citaci Stastné vyherkyné o tom, jak jim Gvér pfinesl Stésti. Na konci
zpravy je citovan také Oldfich Hradek z HYST, ktery dodava: ,Jsme radi, Ze
mdZeme nasim klientdm pomahat pinit si jejich sny a poskytovat jim prostfedky na
nové bydleni ¢i rekonstrukce. Také proto jsme v letosSnim roce predstavili Sirokou

nabidku uvéra sitych na miru jejich potfebam.”

16) 17.1.2008, Novinky pro bydleni

Zprava predstavuje pétici novych Gvérua, které Hypo stavebni spofitelna planuje
vroce 2008 zavést. Patfi sem preklenovaci uvér NADSTANDARD pro Nové
bydleni s Urokovou sazbou od 4,95 %, ktery je uréen klientim, ktefi se rozhodli
pofidit si vlastni nemovitost, ale dosud nemaji naspofeny potfebné financni
prostfedky a ktery mize pokryt 100 % ceny nemovitosti. Dale NADSTANDARD
PRO s Urokovou sazbou od 5 %, ktery je uréen na rekonstrukce nemovitosti a
dal§i vydaje spojené s bydlenim a umoznuje Cerpat Gvér jiz od 50 000 korun.
Uvér NADSTANDARD pro podnikatele s Grokovou sazbou od 5,15 %, ktery
umoziuje Cerpani uvéru az do vyse 5 miliond korun fyzickym osobdm samostatné

vydéle¢né cinnym a spolecnikim obchodnim spoleénosti bez nutnosti dokladat
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své prijmy. NADSTANDARD pro refinancovani?’ s Grokovou sazbou od 4,95 %,
ktery je uren k refinancovani hypoték a jinych avérd na bydleni, a jako posledni
uvér NADSTANDARD pro VIP, urCeny pro stavajici zadkazniky HYST, ktery
umoznuje Cerpat uvér s urokovou sazbou od 3,29 % do cilové €astky 300 tisic
korun bez zajisténi a nutnosti dokladat pfijmy. Navic, klienti, ktefi si do 29. Unora
2008 koupi néktery znovych produktd, ziskaji slevu 0,25 % z uvedenych
urokovych sazeb

17) 31.1.2008, Sen o vlastnim bydleni

Zprava obsahuje podrobnéjsi popis uvéru NADSTANDARD pro Nové bydleni.

Ma neutralni ton a je doplnéna o nazorny priklad z praxe.

18) 31.1. 2008, Bydleni pro vSechny podnikatele

Podobné jako u prfedchozi zpravy, jde pouze o podrobnéjsi popis Uvéru
NADSTANDARD pro podnikatele. Zprava se opét nese ve stfizlivém duchu
a obsahuje predevsim vécna fakta a Cisla.

19) 5.2.2008, Jarni sleva urokovych sazeb!

Na rozdil od pfedchozich dvou zprav, tato je silné zabarvena a presvédcuje
¢tenafe o vyhodach financovani bydleni u Hypo stavebni spofitelny. Jejim
hlavnim tématem je jarni sleva 0,25 % z Uroku preklenovacich uvérd. Zprava je

psana kvétnatym stylem a objektivnich sdéleni je v ni velice malo.

20) 5.2.2008, Jarni sleva urokovych sazeb! (druh& varianta)

Stejna zprava, ovSem psana opét prostym zpusobem zaméfenym na fakta

a Cisla, kterd ma za cil spiSe informovat nez presvédcit.

&7 Splaceni jednoho Gvéru jingm Gvérem.
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21) 7.2.2008, Vlastni bydleni zcela jednoduse

Kratka zprava popisujici podrobnégji uvér NADSTANDARD pro Nové bydleni
a obecné vyhody stavebniho sporeni.

22) 11.2. 2008, Nebojte se zmén v bydleni

Zprava podobna ,Desateru Uspésné rekonstrukce” jak ve zvoleném formatu, tak
v tématu a tyka se opét rekonstrukce bytu. Tentokrat ale obsahuje pouze pét rad,
ovSem obsaznéji zpracovanych. Zprava zmifiuje stavebni spofeni jako dobry
zpusob financovani rekonstrukce, ale Hypo stavebni spofitelna neni v textu
zminéna vlbec, je uvedena pouze v hlavicce a na konci zpravy je ,pod ¢arou®

popis firmy.

23) 11.2. 2008, Desatero levného le€ kvalitniho bydleni

Navzdory titulku, zprava obsahuje pét rad pro zfizeni nového bydleni. V Casti
vénujici se financovani je stavebni spofeni prezentovano jako bezpecny zplsob
ziskani finanénich prostfedkl. Hypo stavebni spofitelna je zde uvedena jakoby

mimochodem s tim, ze do konce Unora poskytuje slevu na uvérech.

24) 12.2. 2008, Bydleni s novym kabatem

Podrobnéjsi popis uvéru NADSTANDARD PRO v neutralnim ténu. Dale obsahuje
vysvétleni vyhod preklenovacich Gvérd a zmifuje dalsi produkt HYST, konkrétné

spofici tarif SMART. V zavéru zpravy je vSe vysvétleno na pfikladu.

25) 19. 2. 2008, Neboijte se refinancovanil!

Zprava podrobnéji popisuje uvér NADSTANDARD pro refinancovani, ktery je zde
prezentovan jako vyhodny zpusob refinancovani hypotéky.
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26) 4.3.2008, Dejte vasi koupelné novou podobul!

Tato zprava pusobi na prvni pohled jako bézny ¢Elanek v titulech, kieré se zabyvaiji
bydlenim. Obsahuje obecné rady jak a pro¢ rekonstruovat koupelnu, néco o
novych trendech, vybé&ru materiald, konzultacich s odborniky a podobné.
Posledni odstavec se vénuje financovani rekonstrukce a je v ném citovdna Eva
Gruberova z HYST: ,Penize na rekonstrukci koupelny poskytujeme formou
preklenovaciho uvéru i tém klientim, ktefi nemaji nasporeny Zadné finanéni

prostredky.“To je jedina zminka o Hypo stavebni spofitelné ve zpravé.

2.1.2. Rozhovory pro tisk

V této podkapitole budou uvedeny rozhovory pro tisk a celkové odpovédi
predstaviteld Hypo stavebni spofitelny. Budou zde uvedeny jak rozhovory tykajici se
HYST samotné, tak odpovédi odborniki z HYST na otazky tykajici se odborné
tematiky. Média se na Hypo stavebni spofitelnu obracela pomérné €asto, ale zde je

jen nékolik kratkych ukazek. Nejedna se o pfili§ vyznamny typ mediélniho vystupu.

Prvni rozhovor probéhl mezi Tobiasem Hellerem, pfedsedou predstavenstva Hypo
stavebni spofitelny a Robertem Zelenkou z deniku E715 a uvefejnén byl 7. Unora
2008. Tématem rozhovoru je fuze s Raiffeisen. V té dobé bylo jiz prakticky jisté, Ze
antimonopolni Ufad spojeni schvali a &ekalo se jen na svoleni Ceské narodni banky.
Redaktor nepoklada zadné nepfijemné otadzky a rozhovor se soustieduje na
spekulace o budoucnosti obou stavebnich spofitelen po fuzi. Ackoliv to jesté nebylo
Uplné jisté, Heller naznaduje, Zze zachovani obou znaéek neni pravdépodobné.
Predpoklada, ze noveé vznikla spofitelna bude ovladat dvacet procent trhu a zaradi se
tak na druhé misto v Zebficku velikosti stavebnich spofitelen. Heller odmita
spekulaci, ze do Cech piijel pravé kvali fizeni fuze.

Dal$i rozhovor, opét s Tobiasem Hellerem, byl odvysilan 11. bfezna 2008 na CT 1
v pofadu ,Dobré rano s Ceskou televizi. Byl pfitomen i pfedseda predstavenstva
Raiffeisen stavebni spofitelny Jan Jenicek. Otazky kladla redaktorka Pavla
Rencinova. Heller vtomto rozhovoru potvrdi, Z2e znacka Hypo stavebni spofitelny
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z trhu UpIné zmizi. Uvadi také, Ze nova stavebni spofitelna v sobé bude spojovat to
nejlepsi z obou plvodnich spofitelen. Oproti minulému rozhovoru opravi svij odhad
ohledné umisténi nové spofitelny na trhu. Tentokrat se pfikloni k tfetimu mistu.
Pfipomene v§ak, ze cilem nové Raiffeisen stavebni spofitelny bude ziskat 20% podil
na trhu. Tim zaroven i odpovida na otazku, zda budou aspirovat na jednic¢ku na trhu.
V rozhovoru odmitne sdélit ¢astku, za kterou byla Hypo stavebni spofitelna prodana
s tim, Zze mu to podminky prodeje neumoznuji. Redaktorkou je na zacatku rozhovoru
osloven jiz jako byvaly pfedseda predstavenstva HYST.

Mnoho periodik, pfedev8im téch zaméfenych na finance, bydleni ¢i hobby, ale i
nékteré lifestyle magaziny maji rubriku, ve které odbornici odpovidaji na dotazy
¢tenard. Na nékteré z téchto otazek odpovidali i lidé z Hypo stavebni spofitelny.
Jednalo se napfiklad o to, zda je mozné mit vice smluv o stavebnim spofeni, co vée
zahrnuje mnozina ,bytové potieby“, na kterou jsou Uvéry ze stavebniho spofeni
vazany ¢i jaky zpusob financovani vlastniho bydleni je nejvyhodnéjsi pro mlady par.
Na tyto otadzky zpravidla za HYST odpovidal Oldfich Hradek, vedouci
marketingového oddéleni, nebo tiskovd mluvéi Eva Gruberova. NejCastéji se tyto
rady objevovaly v €asopise Osobni finance, dalsi pak napfiklad v ¢asopisech Pestry

Zivot nebo Miminko.

2.2. Podpora prodeje a event marketing

Nyni se budu zabyvat ,eventy“, které Hypo stavebni spofitelna ve sledovaném
obdobi pofadala a akcemi na podporu prodeje, které spustila. | kdyz ani jedno z vyse
jmenovaného nelze oznacit za komunikaci jako takovou, jak event marketing, tak
podpora prodeje na sebe znaéné mnozstvi komunikace vazou, slouzi k propagaci
spolec¢nosti a predstavuji moznost k pfimé komunikaci se zakaznikem. Oba tyto
prvky jsem zaradil do stejné kategorie pfedevsim proto, Ze jejich realizace nezfidka
probihd na stejném misté a €ase. Myslim tim to, Ze promo akci ¢asto provazeji
mensi akce na podporu prodeje a jejich provazanost je takova, ze neni mozné vzdy
urcit, co spada do kategorie event marketingu a co pod podporu prodeje. V pfipadé
HYST to mizeme sledovat na jeji letni HYPO tour, které se bude vénovat vétsi ¢ast
této podkapitoly. Kromé toho zde popiSu akce ,Stavebni spofeni s darkem*, ,Dny
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stavebniho spofeni®, ,Velka podzimni soutéz HYPO“ a ,Jarni slevu urokovych
sazeb®.

Zacnu s popisem roadshow Hypo stavebni spofitelny, v médiich zpravidla
oznacované jako HYPO tour. Oficialni nazev akce znél ,Léto s HYPO stavebni
spofitelnou®. Akce trvala od 11. 6. 2007 do 30. 6. 2007. P&t promo-tymu pfi ni
navstivilo 80 obchodnich center ve vice nez 60 méstech. V obchodnich centrech si
postavili stanek, podobny tomu na obrazku. g— |
Promotéfi zde poskytovali bezplatné
konzultace ohledné stavebniho spofeni a
zamérovali se predevS§im na preklenovaci
avéry. Zajemcim  nabizeli  moZnost

uzavieni preklenovaciho uavéru pfimo u

stanku. Pfi tom samozifejmé& zmifovali . \ g - e »
zvyhodnéni mimoprazskych klientd pfi posuzovani schopnosti splacet. Na stancich
byly k dostani informaéni brozurky a letdaky o Hypo stavebni spofitelné a jejich

produktech.

Pro navstévniky stanku byla pfipravena i dal$i lakadla. Prvnich 250 zakaznikd, ktefi
uzavreli smlouvu o preklenovacim avéru, dostalo CCS kartu nabitou na 2000 K¢, se
kterou se da nakupovat na Cerpacich stanicich. VSichni klienti, ktefi si uvér pofidili,
byli zafazeni do soutéze o poukaz na kuchyriské zbozi KORYNA v hodnoté 100 000
KE. | lidé, ktefi Zadnou smlouvu neuzavieli, se mohli za¢astnit védomostni soutéze o
poukazku v hodnoté 10 000 K& na odbér zboZi v obchodech Hypernova. Kromé
odpovédi na soutézni otdzku se &lenové promo tymu ptali na preference ohledné
financovani bydleni. Osloveno bylo pfes 50 000 lidi.

Od zacatku listopadu 2007 do konce prosince 2007 probihala dalsi akce, ktera méla
za cil presvédCit potencionalni zakazniky
k pofizeni stavebniho spofeni. Prvnich 4000

zakazniku, ktefi vtomto obdobi uzavreli smlouvu

s minimalni cilovou ¢astkou 200 000, obdrzelo
od Hypo stavebni spofeni MP3 prehrava¢ (na
obrazku). Na prehravaci je umisténo logo tarifu Nadstandard. Z obrazku je patrné, Ze
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se jedna o typ ,USB stick MP3* coz je pro konec roku 2007 uz ponékud zastaraly
design?®. V té dobé& rovnéz probiha akce nazvana Dny stavebniho sporeni. Od 3. do
7. prosince byla na pobockach prodlouzena pracovni doba a poradci nabizeli
bezplatné konzultace.

Bé&hem unora 2008 platila u HYST ,Jarni” sleva z urokovych sazeb. VS8ichni, kdo v té

dobé zazadali o preklenovaci uvér, meéli narok na slevu 0,25 % z Urokové sazby.

2.3. Reklamni aktivity

Tato podkapitola, ktera se zabyva reklamnimi aktivitami HYST, bude patfit ke krat§im
Castem prace. Hypo stavebni spofitelna patrné nebyla ochotnd na reklamu
vynakladat vétsi prostfedky. V elektronickych médiich proto reklamu neméla
zadnou®, tiskovou inzerci a outdoor reklamu jen s nizkou frekvenci. Velkou &ast
reklamy HYST tvofily BTL materidly. PfedevS§im se jednalo o informacni letaky
rozdavané na pobocCkach. Dale se jednalo napfiklad o propagaci jeji letni HYPO tour.
Celkové vzato, mimo nizsi frekvence se reklamni aktivity Hypo stavebni spofitelny
nijak vyrazné neodliSovaly od aktivit ostatnich stavebnich spofitelen a nejsou tudiz
tolik zajimavé. Nebudu se jim proto vénovat tolik, jako napfiklad tiskovym zpravam.

Na nasledujicich strankach budou uvedeny pfiklady tiskové inzerce, outdoor reklamy
a nékolika letakd. Podklady, tedy ukazky tiskové inzerce a letakul, poskytla agentura
T.T.V. spol. s r.0., ktera je pro Hypo stavebni spofitelnu zhotovila.

2 \/ t& dobé byly uz i u nas velice oblibené iPody & jim podobné prehravade.
29 Kromé reklamniho $otu v rozhlase, upozorfiujicim na HYPO tour.
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) Uvér na bydleni Nadstandard
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At se driite pfi zemi, nebo mifite vysoko — Vase predstavy o lepsim
bydleni Vam nyni pomGzeme splnit za novych a lepiich podminek.
Vlastni byt nebo dum si tak mazete pofidit celkem snadno, rychleji
a dokonce vyhodnéji.

'i Viyhody Gvéru NADSTANDARD:

» Pevny urok po celou dobu splaceni Uvéru od 39 %
NADSTANDARD —— + 3000 K rotné
LNLBLIL L LA L1 » Po dobu spofeni statni podpora az 3000 K¢ roéng
UVER » Zpracovani Uvéru do péti pracovnich dnd

» Snizeni dafoveho zakladu

» Navitéva poradce u Was zdarma

Vice informaci na 844 111 113, www.hypos.cz

Clen 7 UniCredit Group

_)
Velmi podobny koncept, avSak v tomto
pfipadé se nejedna o inzerat, ale o
letak. Zminka o slevové akci naznacuije,
Ze tyto letaky byly pouzivany pouze
prvni dva meésice roku 2008.
Obdélnikovy prostor v pravém dolnim
rohu je ur€en pro kontakt na osobniho
poradce. Pod odrazkami s vyhodami
tohoto avéru je drobnéjSim pismem
uvedeno, Zze stavebni spofitelna je
opravnéna jednostranné zménit vysSi

urokove sazby.

Marketingovd komunikace Hypo stavebni spoftitelny 2007/2008

H

Tuto tiskovou inzerci pouzivala Hypo
stavebni spofitelna  po vétSi  cast
sledovaného obdobi. Stardi verze
neobsahovaly c&ervenou ,nalepku“ ani
odrazku s urokovou sazbou, chybél i
odkaz na UniCredit Group. Stejny vizudl i
slogan byl pouzit i pro outdoor reklamu na
billboardech, patrné formatu 5,1x2,4.
Kompozice byla pfiblizné stejna, pouze
s roz8ifenym pozadim, tak aby
odpovidala formatu a byla doplnéna o
logo uvéru NADSTANDARD. S tloustikem
a Stihlou sle¢nou jsme se mohli setkat i
pfi HYPO tour, jak je ostatné ukazano
v pfedchozi podkapitole.

NADSTANDARD pro PODNIKATELE

Akce: Od 1.1. do 29.2.2008
sleva 0,25 % z uroka!

Ziskejte az 5 miliont bez dokladani pfijmu!

Podnikate a chcete si vzit Gvér na bydleni? Své piijmy u nas dokladat
nemusite. Staci, kdyZ vy a vas [vade] manZel(ka) doloZite pouze potvr-
zeni o bezdluZnosti z finanéniho Gfadu, ¢estné prohlaseni a viastnictvi
nemovitosti pro zajisténi Gvéru.

t Wighody Gvéru NADSTANDARD pro PODMIKATELE:
(o 0)) > Ovér pro fyzické osoby samostatné vydéletng
NADSTANDARD ¢inné a spolecniky obchodnich spolednosti
UVER > aZ do vyse 5 000000 K&
> bez dokladani pfijmd
> statni podpora a2 2000 KE roéné
> drokova sazba jii od 5,15 %

Vice Informaci na 844 111 113 > www.hypos.cz

Clen 7 UniCredit Group
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Toto jsou zbylé letaky predstavujici novinky v uvérech od Hypo stavebni spofitelny.

Uvadim je uz bez dalSich komentara.

NADSTANDARD pro VIP

Pro vérné klienty mame dvér se zvyhodnénou
urokovou sazbou!

Spofite u nds uZ deldi dobu, mate zijem o avér ze stavebniho spo-
feni, ale jeité nespliujete viechny podminky? Pokud jste jiZ naspofili
min. 35% z cilové ¢astky (a dosahli jste hodnoticiho ¢isla 5,000],
nabizime vam fadu vyhod.
Viythody dvéru NADSTANDARD pro VIF:
> zvyhodnéna urokova sazba 3,29 %
> Ovér do 300000 K¢ bez zajisténi
= pieklopeni pfeklenovaciho véru na dver
ze stavebniho spofeni nejpozdéji do 12 mésich
od cerpani Uvéru
> statni podpora a2 3000 KE rofné
= bez povinnosti dospofovat

HiFD

WVice informaci na 844 111 113 > www.hypos.cz

Clen # UniCredit Group

-

o

BN
| 3 " F,
|
Diky uvéru s akontaci 0 % muZe rekonstrukce zadit hned!

Rozhodli jste se pro rekonstrukei, ale nevite si rady s financovanim? Vy-
uZijte pfeklenovaci Uvér, ktery vam umozni €erpat financni prostiedky,
a to bez nutnosti vlastnich Uspor.
m Wyhody Uwéru NADSTANDARD pro:
§ e A o = maximalni vyie Uvéru bez omezeni
NADSTANDARD b i
UVER = moinost volby zpbsobu zajidténi Gvéru
: > statnl podpora a2 3000 KE rofng
> Urokova sazba jiz od 5%

Vice informaci na 844 111 113 > www.hypos.cz

Clen # UniCredit Group

NADSTANDARD pro NOVE BYDLENI

Novinka avéru: volitelna doba fixace Urokové sazhy!

UwvaZujete o novém bydleni, pfipadné rekonstrukci toho soutasného,
a chybi vam finance? Uzaviete si novou smlouvu o stavebnim spo-
feni s cilovou ¢astkou minimalné 300 000KE a ihned mlZete cerpat
preklenovaci ivér NADSTANDARD pro NOVE BYDLENI.
Withody Uvéru MADSTANDARD pro NOVE BYDLENI:
> akontace jif od 0 %
NADS NDARD > pljtime vé_im a 100 % odhadni ceny nemovitosti
UVER na bydleni
: > volitelna fixace Grokove sazby 3 roky, & let
neho do pfidéleni cilove castky
& moinost bezplatného splaceni Gvéru po uplynoti fixace
> statni podpora a2 3000 KE roéné
> urokovd sazba jiz od 4,95 %

YD stau

na jectros

it Peecas Sl drokous sasty.

Vice informaci na 844 111 113 > www.hypes.cz

Clen 7 UniCredit Group

Refinancujte svij avér nasim Gvérem s niZzfim Grokem!

Pokud jiz splacite uvér na bydleni u jiné banky, nabizime vam moznost
refinancovat vas stavajici Gveér nasim Uveérem s niZii Grokovou sazbou.

5e)

[ANDARD
UVER

Wihady (e NADSTANDARD pro REFINANCCVANI-

= bez dokladani prijmi

» bez povinnosti dolo?it aktualizovany odhad
nemovitasti

> statni podpora az 3000 K¢ rodné

> Urokova sazba jiz od 4,95 %

\\..‘\.

HIFED sttt spofieia a5

i e Poserann St reavens v Grokow Sazty

Vice Informaci na 844 111 113 > www.hypos.cz vaE osobnl poradce

Clen 7 UniCredit Group
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3. Rozbor obsahu a sdéleni marketingové komunikace,
urceni cil

Vynechavam v rozboru rozhovory pro tisk. Odborné rady jsou sice pro publicitu
spofitelny dobré, ale neobsahuji Zzadné sdéleni, které by bylo nutné rozebirat. Tobias

Heller ve svych rozhovorech také nesdélil nic, co by bylo pro tento rozbor relevantni.

3.1. Tiskové zpravy - rozbor

Zde budu rozebirat ty zpravy, které budou relevantni pro analyzu sdéleni. Dale,
nékteré zpravy jsou svym tématem i zpracovanim v podstaté duplicitni, takze ty budu
moci az na par vyjimek vynechat také. Pro rozbor jsem tedy vybral pouze 11 zprav a
u kazdé z nich na zacatku jejich rozboru uvedu, z jakého divodu jsem si je vybral.
V rozboru budou uvedeny ¢asti tiskovych zprav, které obsahuji klicové sdéleni pro

danou zpravu. Nyni mazeme pfikrocit k prvni z nich.

1) 17. 5. 2007, U HYPO stavebni spofitelny maji zajemci z menSich mést

snazsi cestu k Uvéru

Tiskova zprava informujici o nové vyhodé preklenovacich uvérd od HYST. Je to
dle mého nazoru jedna z nejzasadnéjSich tiskovych zprav v pribéhu jara 2007.
Jde o velice kratkou zpravu, kterou mohu uvést prakticky celou, vynechadm pouze
Cast ,praktického pfikladu®, ktery obsahuje povétSinou Cisla a vypocty.

V ramci individualniho pristupu ke klientim nabizi HYPO stavebni spofitelna a. s.
vyhodné podminky také pro Zadatele o uvér na financovani nemovitosti, ktefi

trvale Ziji mimo uzemi hlavniho mésta.

HYPO stavebni sporitelna tim stavi na stejnou startovaci drahu zajemce
o financovani bydleni v lokalitach, kde je niZsi hladina prijmd, neZ v hlavnim
mésté Praze. V praxi to vypada tak, Ze Zadatelum o uvér, ktefi trvale Ziji mimo

Prahu nabizi preklenovaci uvéry s odlisSnym ohodnocenim schopnosti klienta
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splacet uvér. Tim jim umoZiuje ziskat uvér a s témito prostredky zlepsit kvalitu

svého bydleni.

Uvér potrebuje ihned, v Gvahu tedy pfipada preklenovaci uvér NADSTANDARD
s nulovou akontaci, tzn. Ze nemusi vkladat Zadné pocatec¢ni prostfedky pro jeho

ziskani.

Tato zprava se snazi komunikovat tfi zakladni témata. V prvni fadé chce
upozornit na novinku, kterou HYST nabizi. Prostfednictvim toho ukazuje, ze Hypo
stavebni spofitelna aplikuje na své klienty individualni pfistup. V Uvodu proto
uvadi, Ze uvedena novinka je jen jednou zforem, jakymi se tento pfistup
projevuje. Pouziti slova ,také” v prvni vété ma tento dojem dale posilovat.
Zafazeni praktického pfikladu do zpravy ma pusobit jako vérohodny dukaz,
ackoliv z uvedenych &isel je patrné, Ze se o zas tak velkou vyhodu nejedna®. Na
konci zpravy je nenapadnym, ale sugestivnim zplsobem zminén preklenovaci
uvér, coz je ftreti téma této zpravy. Se snahou o podporu a propagaci
preklenovacich uvérd se v tiskovych zpradvach HYST budeme setkavat velice
Casto.

2) 8.6.2007, HYPO stavebni spofitelna vyrazi do mést a mésteéek CR

Sdéleni je hlavni souc€asti komunikacéni kampané k propagaci letni HYPO tour,
coz byla rozsahla promoakce, kterd se konala v 80 nakupnich centrech v Ceské
republice. VétSina zpravy se zabyva popisem akce, coz bude podrobnéji
rozebrano v samostatné kapitole, takze zde uvedu pouze kratky uryvek z jejiho

Gvodu.

HYPO stavebni spofitelna bude béhem letnich dnd klientum jesté blize. Prijede
totiZz prfimo za nimi a nabidne jim zdarma odborné konzultace, mozZnost vyhrat

v celostatni soutéZi nebo uzavrit smlouvu o preklenovacim uvéru!

%0 Pouze 0 884 K& nizsi bonita pfi zadani o Gvér na 1,4 milionu K&, coz je pro Gvér ze stavebniho spofeni velmi
nadprimérna az extrémni ¢astka.
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V tomto Uryvku muzeme najit dvé stejna témata jako v pfedchozi zprave, tedy
preklenovaci uvéry a individualni pfistup tentokrat jesté posileny o bezplatné
konzultace.®' Tén je velice sugestivni a kazdé tvrzeni se snazi plisobit dojmem
velké senzace. Za povSimnuti stoji, ze v posledni vété jsou moznost vyhrat
v celostatni soutézi a moznost uzavfit smlouvu o pfeklenovacim uvéru stavény na
stejnou droven. Dale je zde opét zminéné zvyhodnéné posuzovani bonity. Je to
ovSem napsané pomérné nevyrazné a s timto tématem se uz v dalSich zpravach

nesetkame vibec.

3) 2.8.2007, Stavebni spofeni je vyhodné jiz v détském véku

Tato tiskova zprava patii k tém nejdelSim, které Hypo stavebni spofitelna ve
sledovaném obdobi vydala, pfesto bych zde uvedl v uryvcich jeji velkou Cast.
Ddvodem neni ani tolik obsah, ktery je délce zpravy nepfimo umérny, ale ton,

kterym je napsana a formulace, které pouziva.

Kazdy urcité chceme zajistit svym détem co nejlepsi budoucnost. Jisté, dobré
vzdélani a pevné zdravi je zaklad, nesmime ale zapomenout také na finanéni
stranku. Vytvofit pro déti kvalitni zazemi je dnes nastésti pomérné snadné. Staci
védét jak na to. At uZ mame penéz hodné nebo malo, chytrou investici miZeme

vydélat vzdy. A jesté lépe, mohou na tom vydélat i nase déti.

Uz Uvod zpravy se tvari jako bézny ¢lanek, na ktery bychom mohli narazit témér
v jakékoliv tiskoviné, od denikl pfes magaziny pro matky az po ¢asopis o bydleni.
Srovname-li si to s teorii o tiskovych zpravach, které ukazuji model obracené
pyramidy? a tvrdi, Ze hlavni informace by mély byt obsazeny v Gvodu, zjistime,
Ze mezi teorii a praxi byva zasadni rozpor. Tento trend u tiskovych zpravy Hypo
stavebni spofitelny nevidime naposledy. Mizeme si vS§imnout také zfejmého
apelu na rodiCe déti. S podobnym jako v Uvodu se setkavame jesté v zavéru

Zpravy.

%" Konzultace ohledné& uzavieni smlouvy ale pravdépodobné HYST ani zadna jina stavebni spofitelna neméla
zgoplatnéné nikdy.
32 Jozef Ftorek: Public relations jako ovliviiovani minéni. ISBN 978-80247-2678-6, Grada 2009. 200 s., s. 27
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Penize sice nejsou vsechno, ale mohou vasim détem vyrazné pomoci k lepSimu
startu do Zivota. Pro¢ se jednoduse nezastavit na nékteré pobocce HYPO
stavebni spofitelny a popovidat si o tom s odborniky? Je to snadnéjsi, neZ se

muZe zdat.

Nicméné, tentokrat uz doplnény o vétu doporudujici navstiveni Hypo stavebni
sporitelny. Lze tedy tvrdit, Zze tato zprava je vystavéna presné opacné, nez uklada

teorie.

Stfedni ¢ast zpravy se vénuje popisu stavebniho spofeni a doporu€uje ho jako

vyhodnou investici do budoucnosti déti.

Pokud nechceme riskovat, coZ nechce asi nikdo, jde-li o budoucnost vlastnich
déti, ale zaroveri si prejeme mit z nasi investice slusny vynos, je nejlepsi volbou
stavebni sporeni. Na tom se shodne vétsina lidi. Zakladni argumenty shrnuje
vedouci oddéleni marketingu HYPO stavebni sporitelny Oldfich Hradek: ,Je to
predevsim diky statni podpore, trokiim z nasporenych vkladd, a sou¢asné jejich
osvobozeni od dani. Navic urokova sazba pro pfipadné poskytnuté uvéry ze
stavebniho sporeni je nizka a fixovana po celou dobu jejiho splaceni, pficemz
zaplacené uroky z uvéru je mozné odecitat od dariového zakladu.” Pro¢ je ale
stavebni spofeni vhodné zrovna pro nase malé ratolesti? Porizovani
samostatného bydleni je pro mladého ¢lovéka vZdy naroéna zaleZitost, tak proc
Jim to trochu neusnadnit? Navic, mit urCitou finanéni rezervu pro neo¢ekavané

udalosti je také velice uZitecné.

Zbyvé se tedy jen rozhodnout, které stavebni spofeni zvolit. V Ceské republice
funguje celkem sest stavebnich sporitelen, ale ve spojeni s nasimi détmi se zda
byt velice vyhodné sporeni u HYPQO stavebni sporitelny.

U tarifu NADSTANDARD, ktery tato sporitelna nabizi, je mozné ziskat urokové

zvyhodnéni ve vysi 20 % z pripsanych uroku, pokud se klient vzda pridéleni tvéru
ze stavebniho spofeni a pravidelné spori.
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Zde muzeme vidét, jak zprava vysveétluje jak vyhody stavebniho spofreni, tak
konkrétni vyhody Hypo stavebni spofitelny. V Uryvcich jsou patrné sugestivni
formulace, které uz nebudu zvlast vypisovat. Chtél bych ale podotknout nékolik
dalSich véci. V prvni fadé je zde citovan vedouci marketingového oddéleni,
pfitom by mnohem Iépe pUsobilo, kdyby byl za citdtem uveden néjaky odbornik.
Dale stoji za pozornost, Ze misto tradiCnich pFeklenovacich uvérl je zde
propagovano samotné stavebni spofeni a v poslednim odstavci dokonce zminuje
moznost se Uvéru vzdat. Coz je zvlastni, protoze hlavnim cilem stavebnich
spofitelen je prodavat Gvéry*®. Mimo to, je zde uvedeno, Ze statni podporu ke
spofeni je mozné obdrzet, aniz bychom naspofené penize pouZili k financovani
bydleni. Rovnéz je zde zminén odpocet z dafiového zakladu. Oboje neni pfilis
C¢asto komunikovanym tématem, v dalSich zpravach se snim prakticky
nesetkame. Pozdéji, kdyZ vlada spekuluje jak o zru$eni dafového zvyhodnéni,
tak o zruSeni nebo snizeni statni podpory, HYST a patrné i ostatni stavebni

spofitelny o tomto tématu radéji mici Uplné.

4) 16.8. 2007, HYPO podporuje rekonstrukce

Téma této zpravy se bude na nasledujicich strankach jesté nékolikrat opakovat,
uvedu tedy jen nékolik kratkych aryvkd, které jsou dle mého minéni relevantni
k analyze sdéleni marketingové komunikace HYST. Zprava se vénuje jiz
tradiCnimu tématu pfeklenovacich uveérl, pouziva k tomu ale zatim neopakované

téma (tedy co se tiskovych zprav HYST tyce).

HYPO stavebni spofitelna nabizi svym klientim vyhodné uvéry ze stavebniho
sporeni nejenom pro ucely pofizeni bydleni, ale také pro rekonstrukce stavajicich
nemovitosti. Obdobi letnich dnd, teplé pocasi a alespori o néco mensi dopravni
a pracovni zmatek neZ v obdobi mimo letnich prazdnin jsou pro modernizace,

pfipadné opravy, temér idealni.

Uvod se nese jiz v tradi¢né& neformalnim ténu, nicméné podil relevantniho textu je

zde o poznani vys8i nez napfiklad v pfedchozi zpravé. Navic jiz v prvni vété je

33 Neschopnost prodavat Gvéry byla jednim z diivodi k prodeji HYST: Stavebni spofitelnu Hypo ziskala
Raiffeisen. Euro. 19.11.2007
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jasné, o co ve zpravé jde. Styl a strukiura se tedy zacinaji opét pfiblizovat

u€ebnicovemu pfikladu tiskové zpravy.

Nejvétsi brzdou letnich rekonstrukci se kazZdym rokem stava nedostatek
finan¢nich prostfedkd. Financovani velkych rekonstrukci je velmi vyraznym
zasahem do domaciho, pripadné druzstevniho rozpoctu a vZdy s sebou nese
urcita uskali. Pokud nemate nasetfenu Zadnou hotovost jako rezervu, nezbyva
vam nic jiného, nez si penize pajcit anebo sahnout po celoZivotnich usporach.
Tato situace ma feseni. ,Velmi efektivni a oblibenou volbou je vyuZiti stavebniho
sporeni pro ucely financovani rekonstrukci. Prostfedky Ize samoziejmé vyuZit i na
dalsi bytové potfeby, které definuje zakon o stavebnim sporeni,“ vysvétluje
OldFich Hradek, vedouci odd. Marketingu.

Opét je zde citovan vedouci marketingu misto odbornika, ktery by dodal zpravé
divéryhodnéjsi raz. Tato situace se bude opakovat i v dalSich zpravach, pouze
jména se budou ménit. Zprava se evidentné snazi &tenafe presvédcit, ze
preklenovaci avér je velice vhodnym FeSenim pro financovani rekonstrukci,
nicméné z titulku bychom mohli oCekavat, Zze ktomu bude mit Hypo stavebni
sporitelna pfipraveny specializovany produkt. Dale ve zpravé najdeme pouze
popis klasického preklenovaciho Gvéru NADSTANDARD®*. Tato zprava tedy
urCuje dalSi trend, se kterym se v tiskovych zpravach HYST budeme setkavat,
tedy to, Ze titulek zpravy neodpovida jejimu obsahu. Téma rekonstrukci zGstane
oteviené prakticky po celé sledované obdobi a budou se mu vénovat dalsi
zpravy. Napfiklad zprava ,Financovani rekonstrukce s Hypo stavebni
spofitelnou®, ktera vysla 9. 10. 2007 je strukturou i pouzitymi argumenty prakticky

totoZzna s vySe zminénou, jedinym rozdilem je to, Ze se tyka zateplovani domu.

5) 1.11. 2007, Stavebni spofeni u HYPO s darkem

Akci ,Stavebni spofeni u HYPO s darkem* se budu zabyvat v samostatné sekci,
takze tuto zpravu zde nebudu pfili§ rozebirat. Je tu nicméné nékolik bodu, kvuli

3 NADSTANDARD je jediny tarif, ktery HYST nabizela
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kterym si tato zprava zaslouzi pozornost. Uryvek je z Gvodu a prvniho odstavce

Zpravy.

HYPO stavebni sporitelna a. s. pripravila na konec letosniho roku zajimavou akci.
Prvni 4000 klientd, ktefi uzaviou v obdobi od zac¢atku listopadu do konce prosince
2007 smlouvu o stavebnim spofeni, mohou ziskat atraktivni darek v podobé MP3
prehravace.

Stavebni spofeni je jednou Zzoblibenych forem zhodnocovani prostredku
predevsim diky urokovym zvyhodnénim a moznosti ziskat statni podporu. Vsichni
klienti, ktefi na konci roku uzaviou smlouvu o stavebnim sporfeni, mohou ziskat
jesté letos plnou statni podporu ve vysi aZz 3000 K¢ uréenou k financovani

bydleni.

Po tfech mésicich zde mame prvni zminku o stavebnim spofeni bez toho, aby byl
soucCasné doporucen preklenovaci Uvér. Rovnéz se zde piSe o statni podpore,
coz bylo ostatné horké téma i pro zbylé stavebni spofitelny. Konec roku se totiz
blizil a spekulace o zruSeni podpory mély pfijit az v lednu nasledujiciho roku.
Pfedevsim chci ale zddraznit ton, strukturu a celkovou podobu zpravy. Ta se jiz
zaCina opét priblizovat bézné tiskové zpravé. Postrada nadsazku, sugestivni

formulace a obsahuje vétSinou jen relevantni informace.

HYPO stavebni spofitelna a. s. patfi ke klicovym hracidm na ceském trhu
stavebniho sporeni od 1. fijna 1994. Svym klientim nabizi HYPO stavebni
sporitelna mozZnost zajimavého zhodnoceni prostfedki a atraktivni produkty v
oblasti financovani bydleni. Sirokd sit obchodnich zastoupeni zajistuje vysokou
kvalitu poradenskych sluZzeb poskytovanych zkusenymi finanénimi poradci.

V zavéru zpravy jsou uvedeny tyto zakladni udaje o HYST, které budou nadale
pfikladany pod ¢arou na konec kazdé zpravy.
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6) 6.12.2007, Desatero uspésné rekonstrukce

Jak jsem jiz uvedl v pfedchozi kapitole, tato tiskova zprava je vytvorena tak, aby
pfipominala bézny &lanek v titulu ¢i rubrice zamérfené na tematiku bydleni. To je
nepochybné zajimavy zplsob, jak se nendpadné dostat do médii a jejich
prostfednictvim i do povédomi ¢tenafl. Do jaké miry se Hypo stavebni spofitelné
tato snaha vydafila, budu rozebirat v nasledujici kapitole, ale nyni se podrobnéji
podivdme na nékteré Uryvky z této zpravy.

Dalsim zasadnim krokem byva vyména oken. Cilem je predevsim zlepsit tepelné
— [zolagni viastnosti bytu a usetrit tak mnohdy znacny obnos vydany za zbyte¢né
vytapéni. V souc¢asné dobé se okna vyrabéji ze tfech materiali — plastu, dreva
a hliniku.

UzZitecny tip: Zjistéte si s predstihem meteorologicky vyvoj (napf. na webovych
strankach Ceského hydrometeorologického Ustavu) na dny rekonstrukce
a nesetrete na ochrannych fdliich.

KOLIK za prestavbu zaplatit?

Cena se samoziejmé odviji od rozsahu rekonstrukce a pouZitych materiald,
nejcastéji se véak pohybuje mezi 150 000 a 200 000 K¢.

UzZitecny tip: ,V pfipadé, Ze nemate potrebnou castku usporenou, nemusite si
o0 rekonstrukci nechat pouze zdat. Stavebni sporitelny umoZriuji ¢erpat prostredky
i v téchto situacich, a to formou uvéru ze stavebniho sporeni, ¢i preklenovaciho

uvéru.” vysvétluje Eva Gruberova z HYPO stavebni sporitelny.

Dva uvedené uryvky pochazeji ze stfedu a z konce zpravy. Prvni znich je
soucasti delSiho bloku, popisujiciho co a jak rekonstruovat. Uz na prvni pohled je
zfejmé, Ze na profesionalni poradensky ¢lanek neobsahuje tiskova zprava dost
informaci, ackoliv ¢asti nadepsané ,UziteCny tip“ byly zpracovany relativné
fundované. Druhy Uryvek je jedinou &asti zpravy, kterd obsahuje alespori zminku
o Hypo stavebni spofitelng&, a to zminku velice povrchni. Je zde sice zminén uveér
ze stavebniho spofeni, ale Zzadné sdéleni &i jiny komunikacni cil ve zpravé
nevidim. CozZ je pro utvar rozeslany médiim pod hlavickou néjaké firmy velice

zvlastni.
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7)  4.1.2008, HYPO stavebni spofitelna je prvni v Evropé

Ze dvou zprav o tom, ze HYST obdrzela certifikat 1SO, si pro rozbor vybiram tu
ponékud zavadgjiciho titulku se jednd o pomérné vécnou a dobfe zpracovanou
zpravu, ackoliv s nijak zdsadnim tématem. Ton neni neutralni, chvalou se zde
nesetfi, ale celek pusobi pomérné umirnéné. Pro Ucely rozboru uvedu prvni, tfeti

a Ctvrty odstavec zpravy.

HYPO stavebni spofitelna a.s. jako prvni stavebni sporitelna v Evropé ziskala
plnou certifikaci kvality ISO 9001:2000. Ta je urcena spolecnostem, které svym
klientim nabizeji vysokou kvalitu poskytovanych sluZeb a zaroveri kladou diraz
na neustalé zlepsovani spole¢nosti. Zakaznici si tak mohou byt jisti, Ze se jim
dostava té nejlepsi mozné péce.

Certifikat 1SO 9001:2000 ziskala HYPO stavebni sporitelna po intenzivnim
procesu, pri kterém nezavisly certifikacni audit hodnotil fungovani spolecnosti a
jeho dopady na klienta. Davodem byla snaha zvysit kvalitu procest a upevnit
davéru klienta. ,Pro naSe klienty je ziskani certifikatu duleZitym signalem, Ze
vsechny jejich poZadavky a prani jsou zpracovany kvalitné a rychle,” vysvétluje
vyhody certifikace Tobias Heller, predseda predstavenstva HYPQO stavebni

spofritelny a.s.

Moderni systemy Fizeni kvality umoZriuji firmam spravné nacasovat a zacilit své
aktivity s efektivnim vyuZitim potfebnych zdroju. ,,Pro nas tento systém znamena
predevsim orientaci na klienta a systémovy pristup celé spole¢nosti,” dodava
Tobias Heller.

Na rozdil od vétSiny ostatnich zprav, tématem této neni néktery z produktd HYST,
ale kvalita sluzeb, které spofitelna nabizi svym klientim, coZz je ve zpravé
nékolikrat zdiiraznéno. Ostatné, Uryvky mluvi samy za sebe. Slo by nepochybné
o normalni a relevantni sdéleni, kdyby v tuto dobu nebyl prodej Hypo stavebni

spofitelny jiz obecné zndmou skute€nosti.
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8) 17.1.2008, Novinky pro bydleni

Obsah zpravy byl podrobné popsan v pfedchazejici kapitole, takze zde uvedu
pouze nékolik kratkych uryvkd nesouci hlavni sdéleni. Pfipomenu jen, Ze se jedna

0 zpravu ohlasujici nové uvéry, kterd Hypo stavebni spofitelna zavedla.

HYPO stavebni spofitelna pfipravila pro rok 2008 nékolik novinek v oblasti uvéra
uréenych k financovani bydleni inspirovanych poZadavky klientd. Spole¢nost tak
reaguje na neustale rostouci poptavku po viastnim bydleni, které se v Ceské
republice stala dlouhodobym trendem.

Trh s uvérovymi produkty, ktery financovani bydleni umoZzZiuje, je v sou¢asnosti
vyznamné ovlivnén narastajicim zajmem o nemovitosti. V loriském roce
zaznamenala HYPQO stavebni spofitelna oproti roku 2006 témér 68% narust
objemu poskytnutych uvéra.

Dalsim produktem vzniklym na zakladé potreb klientu je uvér NADSTANDARD
pro PODNIKATELE s urokovou sazbou od 5,15 %.

Lide, ktefi jiz vyuZili nabidky jiné banky, ale nejsou zcela spokojeni s vysi svych
splatek, mohou vyuZit moznosti refinancovani s uvérem NADSTANDARD pro
REFINANCOVANI.

Klienti, kteri vyuZiji nabidky uvérovych produktd do 29. unora 2008, ziskaji slevu
0,25 % z uvedenych urokovych sazeb. Novinky, které HYPO stavebni sporitelna
v letosnim roce pripravila, navazuji na radu vyhod, které stavebni sporeni od
svého vzniku prindsi. Uvéry ze stavebniho sporeni a preklenovaci uvéry uréené
k financovani bydleni vyznamnym zpusobem prispivaji k rostoucimu trendu

viastniho bydleni.

Hypo stavebni spofitelna se v této zpravé, kromé toho, ze predstavuje nové
produkty, snazi komunikovat ¢tyfi dalsi témata. V prvni fadé upozorfiuje na to, zZe

svym klientdm vychazi vstfic a svuUj sortiment upravuje podle jejich potfeb.
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V tfetim aryvku prezentuje svuj preklenovaci uvér jako vyhodnéjSi alternativu
k hypotékam ¢&i uvérdm od jinych stavebnich spofitelen. Nesdéluje to ale pfimo,
kdyz uvadi, ze lidé mohou byt nespokojeni s podminkami, které dostali jinde.
RovnéZz nepfimo prezentuje své Uspéchy s nardstem objemu Uvérd v druhém
uryvku, kde toto tvrzeni pouziva jako argument pro zvySujici se zajem o
nemovitosti. Poslednim tématem je specialni akce se slevou z Urokovych sazeb,

kterou zmifuje v zavéru zpravy.

9) 11.2. 2008, Nebojte se zmén v bydleni

Ackoliv je nutné tuto zpravu zminit, nebudu z ni uvadét zadné ukazky. Divod je
takovy, Zze zprava nenese zadné sdéleni, které by bylo mozné analyzovat. Styl je
velice podobny zpravé ,Desatero uspésné rekonstrukce“. Rozdil je v tom, Ze tato
neobsahuje ani jednu zminku o Hypo stavebni spofitelné. Je mozné pouze

spekulovat, pro¢ byla takovato zprava vubec zvefejnéna.

10) 11.2. 2008, Desatero levného le€ kvalitniho bydleni

Dalsi z ,tiskovych zprav®, které maji vypadat jako bézny ¢lanek. Oproti dvéma jiz
uvedenym (Desatero Uspésné rekonstrukce, Nebojte se zmén v bydleni), tato
obsahuje konkrétni sdéleni spojené s Hypo stavebni spofitelnou.

Rozmyslete, zdali utahnete jednorazovou platbu vyse nového bydleni ¢&i
rekonstrukce. Pokud to vas financni rozpocet neumoZiuje, zvaZte vyhodnou
variantu uvéru ze stavebniho spofeni nebo preklenovaciho uvéru. UmoZhiuji
viceleté ¢erpani na presné stanovené ucely a spousty dalsich vyhod. Navic se
banky predhani v nabidce, napr. HYPQO stavebni spofitelna do konce unora
poskytuje urokovou slevu na preklenovacim uvéru, ktera se ve vasich financich
také rozhodné odrazi. Prostudujte tedy peclivé nabidku a rozvaZte ji vzhledem
k vasi situaci, kde je predevsim prvotnim rozhodujicim aspektem, zda jiz néjaké
finance k dispozici mate. Vybérem vhodného uvérového produktu miZete usetfit

spoustu penéz a nervd.
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Tento Uryvek ukazuje jedinou zminku o Hypo stavebni spofitelné obsazenou ve
zpravé. Zamérem je nenapadné upozornit na HYST a jeji slevovou akci. V textu
je zminéno, Ze i ostatni banky pfichazeji s vyhodnymi nabidkami. Ve spojeni
s obecnym popisem uvérl ze stavebniho spofeni a preklenovacich Gvéra a jejich

vyhod to pasobi neutralné a pomérné vérohodné.

11) 4. 3. 2008, Dejte vasi koupelné novou podobu!

Posledni tiskova zprava vydana samostatnou Hypo stavebni spofitelnou. Jedna
se opét o kamuflaz podobnou pfedchozi uvedené zpraveé. Nicméné tentokrat byla
k dokonalosti dotazena i odborna &ast, tykajici se rad k rekonstrukci. | zminka o
HYST, nebyla nijak napadna. Nasledujici uryvek pochazi ze samotného konce

Zpravy.

Pokud chcete rekonstruovat a nemate momentalné k dispozici dostatek
prostfedki, nezoufejte. ,Penize na rekonstrukci koupelny poskytujeme formou
preklenovaciho uvéru i tém klientim, ktefi nemaji nasporeny Zadné finanéni

prostredky*, Fika Eva Gruberova z HYPO stavebni sporitelny.

Ugelem je opét propagovat pieklenovaci Gvéry jako moznost k okamzitému
ziskani finan&nich prostfedku. V €lancich s touto tematikou je pomérné bézné, ze
se autor pta na néjakou doplnujici otdzku odbornika zvenci, a tak ma pusobit i

tato citace.

Tim konci rozbor sdéleni tiskovych zprav. Pokud se podivdme na témata téchto
sdéleni, zjistime, Ze by se daly rozdélit do dvou prevladajicich kategorii. Jedna se
zaméfuje na vyc€et vyhod avért od Hypo, druha se snazi vykreslit v pfiznivém svétle
spofitelnu samotnou. Sdéleni zaméfené na Uvéry navic zpravidla obsahovala dvé
¢asti, jedna presvédCovala, pro¢ si vybrat uvér pravé od HYST, zatimco druha
pfipominala, k ¢emu véemu se Uveéry hodi a snazila se zvysit povédomi o Uvérech ze
stavebniho spofeni obecné. V ramci toho byly prfeklenovaci Uvéry také ¢asto stavény
do kontrastu s hypotékami. Chci zde ale je$té podotknout jednu véc, tykajici se
tiskovych zprav. Jak ve vyctu zprav, tak v jejich rozboru nebyla uvedena Zadna
zprava tykajici se prodeje Hypo stavebni spofitelny. To neni zplsobeno mou
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nedbalosti, ale tim, Zze spofitelna Zadnou takovou zpravu nevydala. Pouze umistila
na své webové stranky kratké prohlaseni. To bylo ale dlouhou dobu poté, co o vSem
informovala stavebni spofitelna Raiffeisen ve svych zpravach a na tiskové

konferenci.

3.2. Podpora prodeje a event marketing — rozbor

Jak jsem jiz psal v prfedchozi kapitole, eventy a podpora prodeje jsou komunikacné
dulezité z velké casti kvali pfimé komunikaci se zakaznikem, probihajici v misté
prodeje. Tu zde ze zfejmych dlvodu rozebirat nemdzu. Pokusim se proto ukazat,
jakych cild mély tyto akce dosahnout. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vcelku ziejmé
zalezitosti, bude tato podkapitola velmi kratka.

U HYPO tour Ize urcit Etyfi nasleduijici cile. Za prvé, zvySit povédomi o Hypo stavebni
spofitelné skrze akci samotnou a skrze doprovodné medialni aktivity. Za druhé, vyjit
mezi lidi a aktivné nabizet své produkty, pfeklenovaci Uvéry predevsim. Za teti,
vytvofit prostfedi pro dalSi aktivity, pfedevsim soutéze pro klienty a kolemjdouci. Za
¢tvrté, vytvafi prostor pro distribuci informaci o HYST a jejich produktech.

K této roadshow se vazaly tfi dalSi akce. Prvni z nich byla nabidka odmény pro 250
nejrychlejSich klientd, ktefi uzavfou smlouvu o pfeklenovacim uvéru. Zde je ucel
jasny, povzbudit pfipadné zajemce o uvér. Kromé toho, kazdy, kdo u stanku
promotymu uzaviel smlouvu o preklenovacim uvéru, byl zafazen do losovani o
kupdn v cené 100 000 KE. To je dalSi motivace pro zajemce. DalSi soutéze, tentokrat
o kupon na 10 000 K¢, se mohl zucastnit kazdy, kdo odpovédél na soutézni otazku.
To byla navic pro promotymy pfilezitost k polozeni dalSich otazek, tykajicich se
stavebniho spofeni a financovani bydleni. Tato soutéz ma za ukol vytvofit pozitivni
povédomi o HYST. Spofitelna se takto vryje do paméti i lidem, ktefi si zadny z jejich
produktt nepofidili. DalSim ucelem je sbér kontaktnich udaji a jinych uzite€nych
informaci. V posledni fadé, obé& soutéZe vytvareji prostor pro budouci publicitu,

predevsim formou tiskovych zprav o pfedani vyher.

Akce nazvana ,Stavebni spofeni u HYPO s darkem® uz na prvni pohled vystupuje

z fady ostatnich akci tim, Ze se snazi podporovat stavebni spofeni namisto uveéra.
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Konec roku byva typicky zvySenym zajmem o stavebni spofeni. Lidé se totiz snazi
jesté na posledni chvili ziskat narok na statni podporu. HYST se timto snazi zajemce
pretahnout k sobé. Stejny cil mély i ,Dny stavebniho spofeni. ,Jarni slevou
urokovych sazeb” se situace vraci do zajetych koleji a pfeklenovaci Uvéry jsou zase

stfedem zajmu.

3.3. Reklamni aktivity — rozbor

V této podkapitole mi zbyva jen minimum materidlu k rozboru, inzerce a letaky
uvedené v pfedchozi kapitole mluvi samy za sebe. Jejich jedinym cilem je
propagovat preklenovaci uvéry NADSTANDARD Hypo stavebni spofitelny. Nejvice
pozornosti si z uvedenych ukazek nepochybné zaslouzi pravé tiskovy inzerat. Na
rozdil od letakl obsahuje jak slogan a vizualni zpracovani, které ho dopliuje, tak
informace v textu. Hlavnim sdélenim inzeratu, stejné jako billboardu pouZivajiciho
stejny motiv, je flexibilita Uvéru NADSTANDARD. Sekundarnim sdélenim je fixni
urokova sazba 3,9 %. Vtextu inzeratu déle najdeme tvrzeni slibujici kvalitni
zakaznické sluzby a zminku o statni podpofe. Celkové vzato je inzerat zaméreny na

predavani informaci o produktu, spi§ nez aby vytvarel jeho image.

Oproti tomu letdky obsahuji vcelku genericky obrazek, nemaji slogan, ale pouze
titulek s hlavnim lakadlem produktu. V kratkém odstavci je popsana situace, do které
se produkt hodi a jeho vyhody jsou shrnuty v nékolika odrazkach, podobné jako u

inzeratu.

Za povsSimnuti stoji, Zze jak inzerat, tak letaky nesou tfi znacky: uUvéru
NADSTANDARD, Hypo stavebni spofitelny a UniCredit Group.

3.4. Shrnuti cili marketingové komunikace

V této kapitole jsme rozebrali jednotlivé aktivity marketingové komunikace Hypo
stavebni spofitelny a zbyva uz jen shrnout, na jaké cile tyto aktivity mifily. VétSina
komunikacnich aktivit sméfovala ke zvySeni prodeje uvérd, obzvlasté téch

preklenovacich, at uz Slo o motivaci Kk jejich nakupu néjakou pfidanou hodnotou,

vvvvvv
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dobrého povédomi o znacce Hypo stavebni spofitelny. O to se mély postarat
predevsim tiskové zpravy, ale velky podil zaujimaly i aktivity event marketingu a
podpory prodeje, menSi uz reklama. ZvySeni prodeje a dobrda image je patrné
klasickym cilem vétSiny firem, vtomto ohledu jsme tedy Zadny prekvapivy objev
neucinili. ZajimavéjSi bude sledovat, jak se HYST dafilo téchto cild dosahovat.
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4. Zhodnoceni efektivity komunikaéni strategie

4.1. Analyza monitoringu médii

K vyhotoveni monitoringll bylo pouZito vystfizkovych sluzeb spole€nosti Newton
Media a.s. a Anopress IT a.s. a systému kvyhledavani ¢lankd na serveru
www.pravednes.cz. Zdroje databazi obou vystfizkovych spolecnosti pokryvaji vétsi
¢ast Ceskych elektronickych a tisténych medii, pfipadné mezery na poli internetoveho
zpravodajstvi byly zaplnény vyhledavanim na serveru Pravé dnes. Za¢nu u analyzy

publikovanosti tiskovych zprav.

4.1.1. Publikovanost tiskovych zprav

Hypo stavebni spofitelna pfi vytvareni své publicity vsadila do velké miry na tiskové
zpravy. Ackoliv se jedna o pomérné nenakladnou metodu, jeji uspéch zavisi na
médiich. Firma proto nema nad vysledkem stoprocentni kontrolu. Pokusim se ur€it,
jak byly tiskové zpravy HYST publikovany, a to prfedevsim po kvantitativni strance,

tedy kolik medialnich vystupl zpravy zaznamenaly, celkové i kazda zvIast.

Zacnu s velice obecnym grafem, ktery ukazuje pocet vydanych tiskovych zprav

v kazdém mésici sledovaného obdobi a po¢et zaznamenanych vystupl téchto zprav.
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Publikovanost tiskovych zprav
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Z grafu jsou na prvni pohled patrné dvé véci. Zaprvé, fada ukazujici medialni vystupy
priblizné kopiruje fadu vydanych zprav. To znamend, Ze média se ukazala jako
spolehlivy prostfednik a tiskové zpravy u nich nasly dobry odbyt. Jediny vyrazny
rozdil muzeme vidét v prosinci. To je patrné zpusobeno vnéjSimi faktory, néktera
periodika vtéto sezéné vychazeji dvoumésicné, redaktofi si berou dovolené,
v daném tematickém okruhu se vyskytuji zajimavéjsi témata (hodnoceni uplynulého
roku, progndzy pro nasledujici rok atd.) a podobné. Za druhé, vyrazny narust
zverejnénych zprav v lednu a unoru roku 2008 je reakci na enormni pocet vydanych
tiskovych zprav vtomto obdobi. To dokazuje, Ze snaha Hypo stavebni spofitelny
zvysSit si publicitu rozesilanim jedné zpravy za druhou, alespori na medialni Grovni,

pfinesla dobré vysledky.

Nasledujici graf ukaze celkovou publikovanost jednotlivych tiskovych zprav nezavisle
na ¢ase. Kromé toho, ze nam tento graf ukaze, jak byla Hypo stavebni spofitelna
uspésdna v predavani svych sdéleni, ziskdme také urcitou predstavu, jakd témata
jsou pro média zajimava. Z divodu us$etfeni mista budu v grafu pouzivat zkracené

v

nazvy zprav, véfim ale, Ze nebude problém se v nich orientovat.
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Vystupy jednotlivych zprav
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Z 26 vydanych zprav se 6
nedockalo Zzadného vystupu,
coz neni $patny vysledek.
Tyto zpravy nenesly zasadni
sdéleni, snad vyjma zpravy
oznamuijici ,Dny stavebniho
sporeni“. Informace, kterou
tato zprava obsahovala, se
ale objevila znovu ve zpravé
~otavebni spofeni s darkem®.
Podobné to je i u zpravy o
jarnich slevach, tataz
informace byla uvedena i ve
zpravé o novych produktech.
Ony ¢Ctyfi  zpravy bez
jediného vystupu za sebou
se navic vyskytovaly
v obdobi, které bylo jinak, co
se publikovanosti zprav tyce,
velice Uspésné.

Nejvice

vystupU bylo

zaznamenano U  zpravy,
ktera informovala o novych
avérovych produktech Hypo
stavebni spofitelny. To neni

nijak prekvapivé, stavebni

sporitelny neohlasuji nové produkty pfili§ ¢asto a tfi najednou jsou vylozené vzacné.

Je ale nutné podotknout, Ze nové produkty se od téch starych pfili§ neliSily a zmény

byly spis kosmetické. V oblasti stavebniho spofeni, kde jsou podminky do velké miry

diktovany z&konem, neni pro inovace pfili§ prostoru. Dal$i hojné zvefejhovanou

zpravou bylo oznameni o zméné v predstavenstvu firmy. Nejedna se sice o nijak

senzacni téma, ale ekonomicka periodika mivaji pro tyto zpravy specialni rubriku,

takZe s jejich zvefejiiovanim nebyva problém.
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Trochu prekvapenim pro mé byl pomérné nizky pocet vystupt u zpravy ,U HYPO
stavebni spofitelny maji zajemci z menSich mést snazsi cestu k uvéru“, ktera byla
zvefejnéna pouze cCtyfikrat. Na druhou stranu, ne$lo o zvlast velké zvyhodnéni a
preklenovaci Uvéry ani predtim nevyzadovaly pfili§ velkou bonitu. Nicméné, zprava
vrhala na Hypo stavebni spofitelnu dobré svétlo a je Skoda, Zze se v médiich pfili§

neprosadila.

U vétSiny ostatnich zprav nemuzeme pozorovat nic zvlastniho, zajimavé sdéleni je
odménéno dobrou publicitou, zatimco méné zasadni zpravy se v médiich pfili§ ¢asto
neobjevovaly. U zprav ,Nebojte se zmén*“ a ,Desatero levného, le¢ kvalitniho bydleni*
navic nemizeme jejich publikovanost monitoringem médii pfesné urcit. V prvni
zpravé nebyla zminka o Hypo vubec a v druhé jen minimalni. Je tedy mozné, Ze
zpravy publikovany byly, ale monitoring je nezachytil, protoze neobsahovaly
prislusna kliova slova. Je nicméné zarazejici, ze se do médii nedostala ani jedna

zprava o ,Jarnich slevach z urokovych sazeb*.

Zajimavy rozpor ale muzeme pozorovat u zprav ,HYPO podporuje rekonstrukce” a
.Financovani rekonstrukce s Hypo stavebni spofitelnou“. Obé zpravy maji prakticky
totozné téma a sdéleni. Pomineme-li to, ze prvni zprava se zabyva obecnou
rekonstrukci a druha zateplenim domu, li§i se pouze v tom, Ze druha z nich zmifiuje
takzvany 0vér volbou. Duvodem ktomu, Ze tato zprdva byla mnohem vice
zverejnovana, je Sum, ktery vznikl, kdyz média mezi sebou prebirala zpravy.
V deniku Pravo byl 17. Fijna uveden ¢lanek nazvany ,Hypo spofeni s Uvérem uz po
dvou letech®, ktery si ze zpravy vybral pouze tu ¢ast o Uvéru volbou. Jednou
z vlastnosti tohoto produktu je, Ze 0 n&j mohou zazadat i pravnické osoby, coz u
preklenovaciho Gvéru, minimalné u HYST, mozné neni. O dva dny pozdé&ji vySel
v online zpravodajstvi ¢asopisu Osobni finance ¢lanek s nazvem ,Novy produkt Hypo
stavebni spofitelny”, text zpravy pfitom zlstal totozny. Zprava se poté Sifila dal a bylo
mozné narazit i na titulky znéjici: ,Hypo stavebni spofitelna predstavuje Gvér pro

pravnické osoby.” Tyto ¢lanky tvofily vétSinu vystupu tiskové zpravy.
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4.1.2. Medialni obraz a publicita Hypo stavebni spofritelny

V této podkapitole uvedu kratké citace z ¢lanku, které se o Hypo stavebni spofitelné
vyjadfovaly v pozitivnim ¢&i negativnim smyslu. Sou€ésti bude i sumarizace téchto
¢lanka a graf znazornujici jejich podil ze vSech vydanych €lankd o HYST na vSech
¢lancich o HYST. Zagnu nejprve s pozitivnimi zpravami, nebudu do nich ovéem fadit
ty, které spofitelna sama vydala Ci ty z rozhovoru s jejimi pfedstaviteli. S témito kritérii
jsem na$el pouze dva Clanky.

1)  Hypo stavebni spofitelnu b&éhem par tydnud prodaji (Vysocina, 18.08.2007)

(Hypo) Stavebni spofitelna je nejmensi ze sesti hraci na ¢eském trhu stavebniho
sporeni. Klienti ale u ni oceriovali nékteré programy, které nebyly bézné u Zadné
jiné stavebni spofitelny. Jako jedina kuprikladu nabizela fadny uveér jiz po dvou

letech po nasporfeni 40 procent z cilové ¢astky bez ohledu na zptsob sporeni.

Je zajimavé, ze zatimco jina média v souvislosti s prodejem HYST spiSe vycitala
spofitelné jeji nedostatky, pouze v tomto regionalnim periodiku zminili naopak jeji
prednosti. Nejsem si ale jisty, zda jsou v €lanku uvedeny pravdivé informace. Je
fakt, ze uvér volbou nabizela pouze HYST a pravda je i to, ze tento typ Uvéru je
mozné ziskat bez ohledu na zpusob spofeni. Nejedna se ale o fadny uvér, u toho
naopak do velké miry zavisi pravé na zptisobu spofeni®. Text se véak patrné da
interpretovat i jinak.

2)  Stélice na finanénim trhu (Ekonom, 1.11.2007)

Zbylé dvé stavebni sporitelny maji na prvni pohled méné bohatou nabidku, ve
skutecnosti vsak u nich muZete uspokojit své uverové potfeby bez omezeni.
HYPO stavebni sporitelna ma pfeklenovaci uvéry v ramci tarifu Nadstandard a
uroky odstupriovala podle toho, jaké procento cilové ¢astky klient uz naspofil: od
4,2 do 5,2 %. Stavebni spofitelna Ceské sporitelny ma podobné jednoduchou a
prehlednou nabidku.

% Cetnost a vyse vkladt do spofent.
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Tato pasaz rozsahlého ¢lanku z ¢asopisu Euro nese pro Hypo stavebni spofitelnu
velmi uzite€né sdéleni. Jediny tarif v nabidce HYST sice plUsobi ponékud chudé,
ale na druhou stranu implikuje jednoduchost a pfehlednost nabidky. Zminka o

urokové sazbé zavislé na vysi poCatecni akontace rovnéz pusobi dobfe.

Negativnich zprav je o trochu vice. Nékteré z nich vysly ve vice médiich najednou,
ale v ukazkach ty duplicitni uvadét nebudu.

1)  Hypo stavebni spofitelna - moje nejhorSi investice do bydleni.Bydlet.cz,
24.5.2007

UZ v prabéhu roku jsme dostali dokumenty, ve kterych slibuji uvolnéni penéz na
konci zafi. Na konci zafi nam pfisla informace o tom, Ze nam nase penize
nevydaji, dokud nebude schvalen uvér, musime tedy dodat podklady pro uver,

abychom dostali nasporené penize.

Vysledek: po vice neZ roce od zacatku jednani nemame ani viastni penize, natoz
pak penize ze statnich prispévku. Po telefonickém rozhovoru s jinou urednici
dnes jsem Zzjistil, Ze pokud dodame znovu vSechny potrebné dokumenty a
pockame tfi mésice, je mozné, Ze nase penize po té dobé od Hypo stavebni
sporitelny dostaneme.

Sedim tu u pocéitace u 3cm vysoké hromadky dokumentd, pocitam téch nékolik
dlouhych dni a vecerd stravenych shanénim dokumenti a vyplriovani
nekonecnych formularad a rikam si: Kvali t€m par tisicim statni podpory tohle

nemélo vibec smysl.

V kontrastu s aktualnim proZitkem trfedniho simla z HYPO mi aZ ted’ dochazi, jak
se 0 nds v CMSS dobre postarali.
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Po dalsim vypilnéni téch sedmi formulara za asistence zastupce HYPO stavebni
sporitelny (2 hodiny perné prace pro ftfi lidi) nam postou prisly dalsi formulare a

konecné uvérova smlouva. Po dalSich dvou mésicich penize zatim nemame.

Poznamka redakce:

HYPO Stavebni sporitelna do uzavérky ¢lanku nezaslala pisemné vyjadreni.
Tato vypovéd nespokojeného klienta plsobi velice ostie, jedna se v8ak o
ojedingly pfipad. Clanek byl uvefejnén pouze na finanénim serveru Kurzy.cz a

realitnim serveru Bydlet.cz, takze se dostal pouze k omezenému okruhu ¢tenaru.

2) Pofidit si bydleni je mozné i bez hypotéky, Idnes.cz, 17.08.2007

Sporitelna (Hypo) sice uvadi, Ze urokové sazby jsou po celou dobu splatnosti
preklenovaciho uveéru fixni, ovsem zaroveri si vyhrazuje pravo "urokovou sazbu v
navaznosti na vyvoj trhu mezibankovnich depozit prislusné upravit (smérem
nahoru i dolti)". Urokova sazba tedy v podstaté klientovi neni vibec garantovana
po Zadné stanovené obdobi.

Pro Hypo stavebni spofitelnu velice nepfijemny ¢lanek. Fixovana urokova sazba
byla jednim z hlavnich, mozna dokonce hlavnim argumentem pro preklenovaci
uvéry. Kromé toho text vyzniva, jako kdyby HYST podavala svym potencionalnim
klientdm chybné informace. Idnes je navic jednim z nejctenéjSich eskych online
zpravodajstvi. V diskuzi pod ¢&lankem se ale probiraly spiSe zkuSenosti
s ostatnimi stavebnimi spofitelnami, Ize tedy predpokladat, ze na sebe tato pasaz
nestrhla prili§ pozornosti.

3) Hypo stavebni spofitelna je na prodej, Hospodarské noviny, 20.08.2007

Pripadny novy viastnik véak musi pocitat s dalsi investici. Hypo se totiz neumi
prosadit v pljcovani penéz. Ke konci loriského roku méla na uvérech
rozptjéovano 2,5 miliardy korun. PFitom jeji nejblizsi konkurent, Wo(istenrot
Stavebni spofitelna, poskytl na uvérech o dvé miliardy vic. Povést si Hypo navic v
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minulosti posramotila nabidkou takzvaného urokového zvyhodnéni, které ale

mnozi klienti ve finale kvuli nedostatec¢né srozumitelnym podminkam nedostall.

To, Zze HYST nebyla v prodeji uvéru pfili§ uspésna, je pravdou. Upozornéni, ze
néktera jeji pravidla a podminky®® byly komplikované&jsi, nez u jinych stavebnich
spofitelen je také fakt. Na druhou stranu, tento ¢lanek nebyl uréen potencionalnim

klientdm Hypo stavebni spofitelny. Podobné je to i s €lankem nasledujicim.

4)  Stavebni spofitelnu Hypo ziskala Raiffeisen, Euro, 19.11.2007

Zména vlastnika stavebni spofitelny byla reakci na neschopnost managementu
prosadit Hypo na ¢eském trhu. Hypo stavebni spofitelné se nedarilo prodavat
uvéry, ani jiné se stavebnim sporfenim pfimo nesouvisejici produkty. Od Hypa si
klienti dosud pajcili tfi miliardy korun, za rok 2006 to vsak bylo pouze 300 miliond.

5)  CILOVA CASTKA a co dal?. FP-finanéni poradce, 18.3.2008

Se ztratou vyhodnéjsiho uroceni v disledku zvyseni cilové éastky je nutno pocitat
také u Hypo stavebni sporitelny, Wiistenrot stavebni sporitelny a Modré pyramidy

stavebni spofitelny

Pro Uplnost jsem tuto zpravu do ukazek zaradil, ale jeji realny dopad na reputaci
HYST je minimalni.

Do negativnich zprav by bylo mozné zaradit i ¢lanky o pokuté udélené stavebnim
spotitelnam Uradem pro ochranu hospodarské soutéZe. Samotna informace o pokuté
sice neni negativnim sdélenim, ale fakt, ze se jednalo o pokutu za kartelovou
dohodu, ukazuje spofitelny v nepfiznivém svétle. To se ale tyka vSech spofitelen
stejné, takze to jakozto negativni faktor miZzeme pominout. Pokuta byla navic po

néjaké dobé zrudena.

% Kromé jiz zminéného méla napfiklad velmi sloZity zptisob vypod&tu hodnoticiho &isla.
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Pro srovnani pfikladam graf poméru téchto pozitivnich a negativnich ¢lankd,
neutralnich zprav a vlastnich tiskovych zprav, které se snazily o Hypo stavebni
spofitelné vytvofit dobré povédomi. Uvedena Ccisla predstavuji poet medialnich
vystupd. Cisla u tiskovych zprav se od minulych grafa lisi, ty jich uvadély 101. To je
dano tim, Ze do tohoto pocitam pouze ty zpravy, které nesou zfejmé pozitivni sdéleni
o HYST.

Medialni obraz

2 7
1% 2%

@ Pozitivni Elanky

B Negativni ¢lanky

O Vlastni zpravy

82 O Ostatni
26%

Tento graf jasné ukazuje Ctyfi véci. Zaprvé, ackoliv negativnich ¢lankd je vice nez
téch pozitivnich, v celkovém poc¢tu medialnich vystupu hraji jen mizivou roli. Za
druhé, vice nez Ctvrtina vSech vystupu s Hypo stavebni spofitelnou vychazela z jejich
tiskovych zprav. Tak vysoka kontrola nad vlastnim medialnim obrazem je dle mého
nazoru velky Uspéch. Za treti, kdyby se HYST sama nepochvalila, nikdo by to za ni
neudélal. Na prvni pohled to pasobi nelichotivé, ale je tfeba si uvédomit, Ze stavebni
spofeni neni pro média pfili§ zajimavym tématem. | ostatni stavebni spofitelny na

tom byly podobné. Za ¢tvrté, vétsina zprav v médiich HYST nijak nehodnotila.

Tomu, jak moc byly Ceské stavebni spofitelny pro média zajimavé, se vénuje
nasledujici graf, ktery scita v8echny medialni vystupy jednotlivych stavebnich
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sporitelen. Ugelem tohoto grafu je ukazat, jak se v celkové publicité Hypo stavebni

spofitelna liSila od své konkurence.

Celkoveé vystupy
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Pro vétsi ndzornost pfikladam i graf celkovych vystupu v zavislosti na ¢ase.
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Z prvniho grafu je zfejmé, Ze Hypo stavebni spofitelna byla v médiich zmifiovana

Castéji nez ostatni stavebni spofitelny. Oproti tomu, dvé nejvyznamnéjsSi spofitelny,
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Ceskomoravska stavebni spofitelna a Stavebni spofitelna Ceské spofitelny
dosahovaly spiSe primérnych vysledkd. Na poslednim misté je Wastenrot, coz je
celkem pochopitelné, protoze na trhu zaujimala pfedposledni pfi¢ku. Pfi pohledu na
druhy graf vidime, Zze za své vysoké hodnoty vdéci HYST predevsim listopadu 2007
a prvnimu Cctvrileti 2008. Velice dulezitym faktorem zde byl prodej spofitelny.
V listopadu bylo potvrzeno, Ze ji koupi Raiffeisen, proto i u ni pozorujeme vyrazny
nartst poctu vystupl. Z grafu by se mohlo zdat, ze tato udalost meéla z néjakého
ddvodu vliv i na Modrou pyramidu, ale neni tomu tak, vysoky pocet jejich vystupl
v listopadu je zpusoben souhrou Fady jinych faktord. Téma prodeje Hypo zustava
zivé i po zbytek sledovaného obdobi, v unoru povolil fuzi antimonopolni Ufad a
v bfeznu ji schvalila CNB. KFivky obou spofitelen si jsou proto od listopadu velmi

podobné s tim, Zze vystupy HYST jsou jesté posileny o tiskové zpravy.

Stoji za pov8imnuti, Ze kfivky vSech spofitelen sleduji pfiblizné stejny trend a maji
své vrcholy a propady ve stejnou dobu. Najdeme zde i podobnost s grafem
publikovanosti tiskovych zprav ze zacatku této kapitoly. To neni nijak necekané
zjisténi, meédia jsou v nékterych obdobich aktivnéjsi nez v jinych, kromé toho na tuto
specifickou oblast pusobi cela fada vnéjSich faktort, které ovliviiuji, jakym zpusobem
jsou zpravy v médiich publikovany. Nékteré udalosti, napfiklad pokuta UOHS,
zpusobily, ze se stavebni spofitelny dostaly do popfedi zajmu, zatimco jiné, v tomto
pripadé predevSim americka hypotecni krize, je naopak zatlaci do pozadi.

4.2. Komunika¢€ni strategie a jeji zhodnoceni

V pfedchozi kapitole jsem uved|, jaké cile pfed sebou Hypo stavebni spofitelna méla,
kdyz volila svou komunikacni strategii. Nicméné pokud se podivame do kapitoly 2. na
sloZeni aktivit jeji marketingové komunikace, mizeme vidét, Ze do vybéru zasahl jiny
faktor. Vidime enormni mnozstvi tiskovych zprav, hojnou BTL propagaci a minimum
klasické reklamy. Je tedy ziejmé, Ze o komunikacni strategii rozhodovaly prevazné

naklady.

Z hlediska nakladl bylo nepochybné& dobrym napadem zalozit komunikaci na

tiskovych zpravach. Jejich vyroba i distribuce je velice levna a to, i kdyZ tuto Cinnost
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zadate agentufe. Je vSak takovato strategie 0Cinna? Grafy nam ukazaly dvé
skuteCnosti. Zaprvé, média zvefejnuji tiskoveé zpravy velice spolehlivé. Zadruhé,
pomoci tiskovych zprav je mozné kontrolovat zna¢nou €&st medialniho obsahu.
Jedna se navic o obsah, ktery plasobi vérohodnéji nez reklama. Tiskové zpravy jsou
tedy schopné zajistit firmé pozitivni medialni obraz. Alespori tedy v oblasti, ktera lezi

spide na periferii medialniho zajmu, jakou je tfeba stavebni spofeni.

Staci to ale k vytvoreni dobrého povédomi o zna¢ce mezi lidmi? Pfedlozim jesté dva

grafy, které vychazeji z prizkumu vefejného minéni provedeného spole€nosti GfK

Praha, s.r.o. a uvefejnéného 14. kvétna 2008 v Marketingovych novinach®.

Ceskomoravska

stavebni spofiteina 81,9
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37 Jak vnimame stavebni spofeni [online]. Marketingové noviny.
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_|D=6099 >.
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V obou grafech skoncila Hypo stavebni spofitelna na poslednim misté i pfes vSechnu
jeji publicitu. Kdyz se podivame na druhy graf, zjistime navic, Ze jejich hodnoceni ve
vSech kategoriich ma velice podobné vysledky a jejich pofadi se shoduje s jejich
umisténim na trhu. Ztoho by se dalo usuzovat, Zze dotazani vétSinou uvadéli na
kazdou otazku svoji stavebni spofitelnu, stavebni spofeni ma u nas totiz prakticky
kazdy. U prvniho grafu, zndzorrujiciho znalost jednotlivych spofitelen mezi lidmi,
tento systém uZ nefunguje, na svém misté je pouze Ceskomoravska stavebni
sporitelna a Hypo. Neni patrna ani zadna spojitost s poCty medialnich vystupl o
jednotlivych stavebnich spofitelnach, alesporn tedy ne Zadn4, ktera by se dala oznadit

za obecné platnou.

Vysledky zkoumani jsou tedy nasledujici. Zaprvé, komunikacni strategie zalozena na
tiskovych zpravach je schopna do velké miry kontrolovat podobu mediélniho obrazu
o firmé. Zadruhé, zpravy a ¢lanky v médiich nemaji pfimy vliv na povédomi o firmé
mezi lidmi. Zatfeti, z podkladl, které méla tato prace k dispozici, neni mozné urcit,
jaky ten vztah v tomto pfipadé ve skutecnosti byl. Zactvrté, zvolena strategie nevedla
k dosazeni kyZenych cild. O tom kromé& uvedenych graft svéd¢i i fakt, ze HYST
v prodeji uvérd fatalné selhala a z trhu zmizela. Na druhou stranu, dnes uz neni

mozné urcit, zda by jina strategie vedla k jinym vysledkim.
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Zaver

Cilem bakalafské prace bylo popsat aktivity marketingové komunikace Hypo
stavebni spofitelny a provést jejich rozbor. Vychazel jsem z predpokladu, Ze
spofitelna pouzivala pomérné netradi€ni komunikaéni koncept, zaloZzeny na tiskovych
zpravach. Vycet a popis aktivit v kapitole 2. nazorné ukazuje, v jakém poméru byly
jednotlivé nastroje marketingové komunikace pouzivany. Je zde myslim patrné, Ze
pomoci tiskovych zprav bylo komunikovano vyrazné vice, nez napfiklad pomoci
reklamy. V kapitole 3. také stoji za povSimnuti, Ze pomoci reklam a tiskovych zprav
byla komunikovana tataz sdéleni a s totoznym cilem. Z toho Ize usuzovat, Ze tiskové

zpravy suplovaly funkci reklamy.

Ukolem této prace bylo rovnéz zhodnotit, jak je komunikaéni strategie zaloZzena na
tiskovych zpravach Gc€inna a jak je schopna naplfiovat pozadavky, které jsou na ni
kladeny, pfedevSim v oblasti zajisténi pozitivni publicity. Analyza monitoringu médii
prokazala, Ze tiskové zpravy jsou pomérné ucinnym zpusobem jak dostat sdéleni do
médii. Novinafi tyto zpravy uverejnuji ¢asto a zpravidla v plném znéni. Pro presnégjsi
uréeni, zda se jedna o obecné platné pravidlo, nebo se tak déje pouze za urcitych
podminek, by bylo nutné provést rozsahlou analyzu velkého mnozstvi vzorkd. To je
ostatné problém, na ktery jsem pfi praci narazel velice ¢asto a na ktery by bylo
mozno navazat dalSim zkoumanim. Pokud neni zndmo kolik faktord na zkoumany
subjekt pasobi, neni mozné je véechny shroméazdit a analyzovat, a tak ani s jistotou
cokoliv tvrdit. Nepovazuji to ale za nedostatek této prace, je to omezeni dané

zvolenym zpusobem vyzkumu a v neexaktnich védach mu ani nelze predejit.

Podafilo se mi prokazat, Zze tiskovymi zpravami je mozné vyrazné ovlivnit obsah
médii. Hypo stavebni spofitelna kontrolovala svlj medialni obraz z jedné ¢tvrtiny.
Dale jsem zjistil, Ze i pfes vysokou publicitu bylo povédomi o HYST malé, coz
znamena, ze mezi témito dvéma faktory nemusi byt vzdy pfimy vztah. Pokud bylo
cilem marketingové komunikace Hypo stavebni spofitelny zajistit si medialni publicitu
s minimalnimi ndklady, pak byla zvolend komunikacni strategie uspé&sna. Na druhou
stranu, pro vytvoreni dobrého image mezi lidmi a povédomi o znacce se tato

strategie ukazala jako nevhodna.
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Résumeé

Goal of this diploma thesis was to describe, analyze and evaluate the marketing
communication of Hypo stavebni spofitelna. It focuses on the period between March
2007 and March 2008, which is the last year of the subject’s existence. In the
theoretical part of the thesis | briefly describe the methods and instruments of
marketing communication and its specifics in the field of construction savings. In the
practical part are, in the first place, described the activities of marketing
communication applied by Hypo stavebni spofitelna. | focus on Public relations, sales
promotion, event marketing and advertising. This is followed by detailed analysis of
those activities. Press releases were the most extensive materials researched in this
thesis. | have identified the press releases as the base of the marketing
communication of Hypo stavebni spofitelna. When evaluating this communications
concept | have discovered that communication strategy based on press releases is
capable of providing satisfactory medial publicity and control how the media portray

the subject. However, the actual impact on public opinion proved to be minimal.
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