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Hodnoceni marketingové komunikace
Komerc¢ni banky, a.s.

Souhrn

Diplomova prace je zamétfena na hodnoceni marketingové komunikace konta G2.2
od Komer¢ni banky.

Prvni ¢ast diplomové prace se primarné zabyva problematikou marketingové
komunikace s nahlédnutim na zbylé nastroje rozSifeného marketingového mixu.
V praktické casti diplomové prace je podrobné rozebiran komunikacni mix konta G2.2.
Déle jsou v praktické Casti pouzity nastroje méekkych systémovych metodologii, diky
kterym je navrzen zlepSeny postup tvorby marketingovych kampani v KB. Dale byl
vytvofen dotaznik, na zdkladé kterého byly navrzeny zlepSeni marketingové komunikace

konta G2.2.

Kli¢ova slova: sluzba, marketing, marketingovd komunikace, studentské konto G2 od
Komer¢ni banky, reklamni kampan, akvizice, cilova skupina, mékké systémy, catwoe,
mySlenkova mapa, Rich Picture, znacka
Cil

Cilem této prace je navrhnout doporufeni moZzného zlepSeni marketingové
komunikace studentského konta G2.2 od Komeréni banky na zakladé analyzy
marketingového komunikace konta a provedeného dotazniku. Dil¢im cilem této prace je na
zakladé mékkych systémovych metodologii navrhnout zlepSeny proces tvorby reklamni
kampang€. Poslednim cilem je vypracovat literarni reSerS§i na téma marketingové

komunikace.

Metodika
V prvni ¢asti prace budou zpracovana teoreticka vychodisky, ktera jsou nezbytna

pro dikladné pochopeni komunika¢niho mixu. Nejprve pro uplnost bude struéné rozebran
roz$ifeny marketingovy mix obsahujici distribuci, cenu, produkt, lidé, fyzickd vychodiska
a procesy. Zakladni mix byl rozsifen z divodu plynouciho z charakteru specifického
produktu, kterym je v tomto ptipad¢ sluzba. Dale jiz budou podrobné rozebirany jednotlivé

nastroje komunika¢niho mixu, kterym se tato prace prevazné zabyva. Konkrétné se jedné o



reklamu, podporu prodeje, ptimy prodej, PR, osobni prodej a znacka. Dale bude literarni
reSerSe doplnéna o nastroje Mékkych systémovych metod, které byly v praktické casti
vyuzity pro modifikaci stavajiciho procesu tvorby reklamni kampang.

Druha ¢ast prace se jiz bude plné vénovat analyze komunika¢niho mixu
studentského konta G2.2 od Komer¢ni banky. Tato ¢ast prace je uzce spjata s teoretickou
casti, kterd poslouzi jako stavebni zaklady pro dikladné zanalyzovani komunikaéniho
mixu konta. V prvni fadé bude pfedstavena spole¢nost Komeréni banka, které se tato prace
tykd. Bude popsana jeji historie, zaméfeni spole¢nosti, slozeni dcefinych spolecnosti a
Vv neposledni fad¢ bude popsana organizac¢ni struktura marketingu KB.

V dalsi kapitole se prace zaméfi na popis trhu, ve kterém se snazi Komer¢ni banka
prosadit se svym studentskym kontem G2. Nasledujici kapitoly se jiz budou detailnéji
zaobirat samotnym kontem G2. Zprvu bude pfedstavena znacka samotnd, na kterou navaze
jeji historie, ktera sahd az do roku 2007. Ve stejné Casti bude také predstavena cilova
skupina studentského konta, kterou je nezbytné znat pro piesné zacileni komunikac¢niho
mixu.

Nasledujici ¢ast prace se jiz bude zabyvat dikladnou analyzou komunikac¢niho
mixu studentského konta. Ve zminéné analyze budou zkoumany nasledujici nastroje
komunika¢niho mixu: reklama, podpora prodeje, direkt marketing a na zaveér osobni prodej
sPR, kdy tyto nastroje byly slou¢eny do jedné c¢asti kvali specifické povaze
komunika¢niho mixu G2.2 uctu.

Dale bude komunika¢ni mix zhodnocen na zdklad¢ vypracovaného dotazniku.
Dotaznik bude tvofen v ndvaznosti na analyzovany mix, aby co nejlépe provéfil uzivané
nastroje Komercni bankou. Pro potieby tohoto dotazniku byla zvolena skupina 50 osob.
V celém jejim rozsahu se jednalo o cilovou skupinu konta, kde vétSinu dotazovanych
tvorili studenti ve véku 20-25 let.

Pro diikladné€j$i analyzu budou v préci také vyuzity Mékké systémové metody pro
zhodnoceni stavajiciho procesu vytvareni nové reklamni kampané.

Pokud budou zjistény nedostatky jak v mixu, nebo Vv procesu vytvareni nové
kampané, budou vytvofeny navrhy jak problematiku komunika¢niho mixu konta G2.2 od

Komer¢ni banky zdokonalit.

Identifikované slabiny: nedostatecné povédomi o vyhodach konta, nedostatecné

povédomi o PR aktivitaich, zvoleni pfiili§ kontroverznich reklam, nedostate¢ny piimy



marketing, nevyhovujici komunikace v rdmci marketingu Komercni banky.
Jako nejvétsi slabina byla identifikovana pravé nedostatecna znalost vyhod,
které studentské konto nabizi. KB si na téchto vyhodach zaklada a povazuje je za hlavni

prodejni argumenty.

NavrZeni opatieni

Banka by se mé&la vice zamé&fit na mista, kde se cilova skupina vyskytuje, jako jsou
Skoly. V prostorach stfednich i vysokych §kol se takika viibec nenachazeji zadné reklamy a
Vv poslednich letech se velice omezil pocet konanych promotérskych akci. Banka by méla
zaCit napiiklad sreklamou piimo ve Skolach formou plakatt, které KB standardné
umistuje pfevazné v prazském metru. Méla by také vice zapracovat na promotérskych
akcich, naptiklad vysilat bankovni poradce pifimo do kampusti $kol a snazit se prodavat
konta na misté nebo pouze informovat o vyhodach G2.2. KB ma dokonce v blizkosti
nékterych Skol svou pobocku, coz je vynikajici vychozi pozice pravé pro tyto akce.

Dalsi variantou by byla specialni nabidka pro studenty CZU v Praze. Vzhledem
tomu, ze KB mé ze vSech bank nejbliz§i pobocku, mohla by nabidnout urcit¢ vyhody
piimo pro studenty CZU. Mohlo by se napiiklad jednat o vybéry z bankomatu tplné
zdarma a podobné. Potencial takové $koly je velice vysoky uZ jenom proto, ze CZU v
Praze navstévuje nekolik desitek tisic studentl, ktefi ptfevazné spadaji do cilové skupiny
konta G2.2.

Dalsi zjisténym nedostatkem je pfimy marketing. Z dotazniku je patrné, Ze
KB takika viibec nekontaktuje jak potencidlni tak stavajici klienty. Vzhledem tomu, ze
konto G2.2 nabizi velké mnozstvi vyhod, jednd se o velky argument pro zalozeni konta.
BohuzZel o téchto vyhodach studenti netusi. Proto by KB mohla zacit ve vétsi mife vyuzivat
databazi kontaktl nasbiranych naptiklad pfi soutézich konanych na rGznych veletrzich ¢i
festivalech a zacit zasilat elektronické brozury, nebo informac¢ni dopisy prave s benefity
spojenymi s kontem. Tento problém se netykd pouze neklienttl, ale také klienti. U nich by
KB mohla zavést informativni zpravy piimo v aplikaci mobilniho bankovnictvi a skrze ni
seznamit drzitele konta s vyhodami. Posledni zminéna varianta by dokonce banku stéla
minimalni financni néklady. Jednalo by se pouze o zadani pozadavku ptislusnému IT tymu,

ktery ma oblast na starost.



Problémem se také ukazaly byt nepfili$ libivé vyzualy reklam G2.2 konta. To by se
mohlo feSit zménou osob vyfocenych na plakatech. Tyto osoby se viibec nepodobaji
klasickému vzhledu dnesni mladeze, navic v kampani z roku 2013 jsou pouzity fotografie
osob, které evokuji zavislost na omamnych latkach. A ve zkoumané kampani z roku 2014
jsou zase osoby prili§ staré, takze vé€koveé nekoresponduji s cilovou skupinou. Na zaklade
tohoto zjisténi by KB mohla vsadit na oblicej znamé osobnosti, jako to jiz ud¢lala
Vv minulosti. Konkrétné se jednalo o Ondieje Brzobohaté¢ho. Tato reklamni kampan byla

Komercni banka v poslednich letech zadind ve velkém opoustét partnerstvi na
nejruznéjSich studentskych akcich. Jednd se naptfiklad o studentsky festival Majales,
kterého se jiz banka nebude ucastnit. Naklady na tento festival jsou samoziejmé v fadu
statisicii. Nicméné se jednd o tak velkou akci, kde proudi obrovské mnozstvi mladych lidi,
kde Gc¢ast mé rozhodné své opodstatnéni. Na kazdém takovém festivalu je mozné uzavfit
veliké mnozstvi smluv. Pro porovnani naptiklad na veletrhu Gaudeamus, ktery je co se
tyCe do névstévnosti mensi akci, se uzavielo vice nez 100 kont. Pouze tato skutec¢nost uz je
velice silny argument v téchto aktivitdch pokraCovat. A to je jeSté¢ nutné zminit reklamu,
kterou tam diky velkému stanu G2.2 Komer¢ni banka m4. Organizace takové akce stoji
radové okolo 250 000 K¢ a pfi uzavieni takového mnoZstvi kont tyto ndklady znacné
vyrovnava. BohuzZel se nejednd o prvni velice potencidlni akci, kterou KB opustila.
V minulosti se jednalo napiiklad o festival extrémnich sport JoyRide.

V zéavéru prace byly pouzity M&kké systémové metody ke zhodnoceni stavajiciho
procesu tvorby reklamnich kampani. I z této analyzy byly vydedukovany urcité nedostatky,
kter¢ byly dale feSeny. Konkrétn€¢ byly do procesu zahrnuty urCité vazby, které by
zjednodusily komunikaci a zefektivnily by tvorbu nové vznikajici kampané. Konkrétné
bylo navrZeno, aby vytvéieni prizkumi trhu tykajicich se cilové skupiny, délala pfimo
agentura, které se zaddva vytvoreni kampané. Tato zména by eliminovala hrozbu, kde
agentura Spatné€ pochopi potieby cilové skupiny a jiz od poc¢atku bude kampan odsouzena
k neuspéchu. Jak ale fika jeden marketér ,,netuspésna reklamni kampan neexistuje, vzdycky

se urc¢i takové cile, které kampan vzdy splni®.
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