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

Evaluation of marketing communications in

Komeréni banka, a.s.

Souhrn

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

Prvni ¢ast diplomové prace se primarné zabyva problematikou marketingové
komunikace snahlédnutim na zbylé nastroje rozSifeného marketingového mixu.
V praktické casti diplomové prace je podrobné rozebiran komunikacni mix konta G2.2.
Dale jsou v praktické ¢asti pouzity ndstroje mékkych systémovych metodologii, diky
kterym je navrzen zlepSeny postup tvorby marketingovych kampani v KB. Dale byl
vytvoren dotaznik, na zakladé kterého byly navrzeny zlepSeni marketingové komunikace

konta G2.2.

Summary

This diploma thesis focuses on evaluation of marketing communication of G2.2
Account of the company Komer¢ni banka. The first part of this thesis deals with a concept
of marketing communication with the consideration of other tools of the extended
marketing mix. The practical part analyses the communication mix of G2.2 Account.
Further, the tools of Soft System Methodology are used to design an improved process of
creation of marketing campaigns in the selected company. On the basis of the
questionnaire research, some possible recommendations for improvement of the marketing

communication of G2.2 Account are provided.

Kli¢ova slova: sluzba, marketing, marketingovd komunikace, studentské¢ konto G2 od
Komerc¢ni banky, reklamni kampan, akvizice, cilova skupina, mékké systémy, catwoe,

myslenkova mapa, Rich Picture, znacka
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1 Uvod

Trendem poslednich nékolika let, v nichZ se na ¢eském bankovnim trhu neustale
rozSifuje konkurence, je nartstajici vyznam marketingové komunikace. V dnesni dobé
nejde pouze o to mit novou myslenku ¢i produkt, po kterém skoci tisice klientl, ale hlavné
0 to, umét svou myslenku nebo sluzbu prodat, respektive dostat do povédomi potencialnich
klientd a ptesvéddit je, Ze praveé vase sluzba je nejlepsi na celém trhu a pouze tu si musi
klienti koupit. Pfesn¢ timto problémem se zabyva jeden z nastroji marketingového mixu,
kterym je marketingova komunikace. M4 diplomova prace je analyzou marketingové
komunikace studentského konta G2.2 od Komer¢ni banky. V soucasné dobé jde
o studentsky produkt s nejvyraznéjsi (a siln€¢ kontroverzni) propagaci na Ceském trhu.
V dobé¢ vypracovani této diplomové prace jsem byl zaméstnancem Komerc¢ni banky a. s.,
a to piimo utvaru Marketing a komunikace. Tato skute¢nost mi umoznila podilet se v urcité

mife na tvorbé marketingovych kampani.



2 Cil prace a metodika

2.1. Cil

Cilem této prace je navrhnout doporuceni mozného 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
kampané. Poslednim cilem je vypracovat literarni reSerSi na téma marketingové

komunikace.

2.2. Metodika

V prvni ¢asti prace budou zpracovana teoreticka vychodisky, ktera jsou nezbytna
pro dikladné pochopeni komunika¢niho mixu. Nejprve pro uplnost bude struéné rozebran
rozsifeny marketingovy mix obsahujici distribuci, cenu, produkt, lidé, fyzicka vychodiska
a procesy. Zakladni mix byl rozsifen z divodu plynouciho z charakteru specifického
produktu, kterym je v tomto piipad¢ sluzba. Dale jiz budou podrobné rozebirany jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu, kterym se tato prace prevazné zabyva. Konkrétné se jedné o
reklamu, podporu prodeje, piimy prodej, PR, osobni prodej a znacka. Dale bude literarni
reSerSe doplnéna o nastroje Mckkych systémovych metod, které byly v praktické Casti
vyuzity pro modifikaci stavajiciho procesu tvorby reklamni kampané.

Druhd cast 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, ktera poslouzi jako stavebni zdklady pro diikladné zanalyzovani komunika¢niho
mixu konta. V prvni fadé bude predstavena spolecnost Komer¢ni banka, které se tato prace
tykd. Bude popséana jeji historie, zaméfeni spolecnosti, sloZzeni dcefinych spolec¢nosti a
V neposledni fad¢ bude popséna organizacni struktura marketingu KB.

V dalsi kapitole se prace zaméti na popis trhu, ve kterém se snazi Komercni banka
prosadit se svym studentskym kontem G2. Nésledujici kapitoly se jiz budou detailnéji
zaobirat samotnym kontem G2. Zprvu bude pfedstavena znacka samotna, na kterou navaze

jeji historie, kterd sahd az do roku 2007. Ve stejné Casti bude také predstavena cilova



skupina studentského konta, kterou je nezbytné znat pro presné zacileni komunika¢niho
mixu.

Nasledujici ¢ast prace se jiz bude zabyvat dikladnou analyzou komunika¢niho
mixu studentského konta. Ve zminéné analyze budou zkoumany nasledujici nastroje
komunika¢niho mixu: reklama, podpora prodeje, direkt marketing a na zavér osobni prode;j
sPR, kdy tyto nastroje byly slouceny do jedné casti kvili specifické povaze
komunika¢niho mixu G2.2 uctu.

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

Pro dikladnéjsi analyzu budou v praci také vyuzity Mékké systémové metody pro
zhodnoceni stavajiciho procesu vytvareni nové reklamni kampang.

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

Komer¢ni banky zdokonalit.



3 Literarni reSerse

3.1. Marketingovy mix/Marketingovy mix sluzeb
Marketingovy mix miize byt vysvétlen jako soubor nastroja, které firma vyuziva

k dosazeni svych vytyCenych cild. V puvodni podobé mix obsahoval zakladni ,,4P¢
(distribuce, cena, produkt, propagace). Postupem ¢asu vsak zakladni ,,4P* v odvétvi sluzeb
pfestavala staCit, a proto byla rozSifena o dalsi, ¢imz vznikl novy Marketingovy mix
sluzeb, ktery obsahuje ,,7P*“. Konkrétné se jedna o piidani: lidé, fyzicka vychodiska a

proces.

3.1.1. Distribuce
Podstatou distribuce je nabidnout potencidlnim kupujicim produkty ¢i sluzby na

spravném miste, ve spravny cas a v takové formé, jakou sami vyzaduji. Proto je dilezité
velice dobfe zvazit umisténi pobocky tak, aby spliiovalo naroky klientt. [13]

Stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu je toto velmi zasadni,
protoze pravé diky distribuci se sluzby dostdvaji na trh, na némz si klienti tyto sluzby
nakupuji. Distribuce je pro klienta velice podstatnym aspektem pii vybéru banky. Jelikoz
veskeré banky maji svou nabidku takika totoZnou, velké mnoZstvi klientli se rozhoduje
pravé na zaklad€ dostupnosti. Napiiklad klient hledi na to, jestli pobocka banky leZi
Vv blizkosti jeho zamé&stnani €1 bydlisté. Stehlik a kol., 1998

Distribuce se d€li do dvou zdkladnich systémi: pfima distribuce a neptima
distribuce. Pfima distribuce je nejbéZnéjSim zpisobem nabizeni sluzeb. Jedné se o piimy
kontakt mezi klientem a poskytovatelem, potazmo piimo personalem banky. U druhého,
nepfimého systému jde o takzvany zprostfedkovany prodej sluzeb. Zde si muzeme
predstavit naptiklad spolecnost Partners, kterd pieprodava produkty jinych financ¢nich
instituci. Nepfimou distribuci dale délime dle poctu urovni (meziclankl), které se

V systému nachazeji na jednotroviiovou a vicetroviovou distribuci. [14]

Dale distribuci délime do tfi zakladnich tokt dle jejich mobility:

e Statické — jak vyplyva znazvu, maji tyto distribu¢ni kanaly pevné dané



umisténi, napiiklad pobocky ¢i bankomaty.

e Mobilni - mobilni pobocky nebo mobilni bankomaty, které jsou zfizovany
na ruznych veletrzich a jinych akcich. Nebo se také jedna o bankovni

poradce.

e Distribuce pomoci médii — do tohoto kandlu je mozné zahrnout mobilni

a internetové bankovnictvi.

3.1.2. Cena

NejcastéjSim rozhodujicim kritériem pii koupi financnich sluzeb je pravé cena.
Cenu bankovnich produktii z nejvétsi Casti tvoii bankovni poplatky, do kterych se fadi
napiiklad poplatek za zalozeni a vedeni uctu, poplatky za transakce a podobné. Déle cenu
sluzby tvofti trok. Celkovou cenu v§ak ovliviiuje vice faktord, kuptikladu velikost trhu, na
némZ banka operuje, konkurence, velikost poptavky atd. Dilezitym aspektem pfi tvorbé

cen je také cil marketingové strategie. [13]

3.1.3. Produkt

Jak uvadéji Ing. Janeckova a Vastikova: ,,Produktem rozumime vSe, co organizace
nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb“. Nabidku sluzeb jako
takovou je mozno rozdélit na zékladni a doplikovy produkt. Zakaznik si v prvni fadé
pofizuje produkt hlavni, k némuz je dosazovan produkt doplitkovy, chcete-li vedlejsi, ktery
rozsifuje hodnotu hlavniho produktu. Na obrazku niZe je zobrazen Ctyflistek doplinkovych

sluzeb, ktery poukazuje na §iti dopliikovych sluzeb, jejichz splnéni klient oéekava.[12,13]



Schéma ¢. 1: Ctyflistek doplitkovych sluzeb

Poskytovani Piebirani
informaci a objednavek a
poradenské sluzby uctovani

Zakladni
produkt

Péce o zakaznika a

jeho bezpecnost { Specidlni sluzby ]

zdroj: [13]

Dale je mozné délit sluzby do nékolika Grovni:

e Obecny produkt:
e Ocekavany produkt
e Rozsifeny produkt

e Potencialni produkt

3.1.4. Lidé

V dnesni dobé¢ si stale vice spole€nosti zac¢ina uvédomovat, Ze nestaci pouze dobie
vypadat a mit nejmodernéjsi technologie, ale ze je také tieba dbat na vysokou kvalitu
personalu. To plati pfedevS§im u spolecnosti, které nabizeji pouze sluzby. Lidé v téchto
spole¢nostech jsou zdkladnim predpokladem uspechu mezi velice silnou konkurenci.

Personal ve spolecnostech je mozné dé€lit do ne€kolika urovni - kontaktni personal,
ktery ma nestarosti pfimy kontakt s klientem, dale manazefi, ktefi vytvareji marketingové
plany a podobu produktii, potazmo sluzeb, a pomocny personal, ktery plni funkci podpory

dvou vySe zminénych, naptiklad HR odd¢leni, zdsobovani, administrativni podpora atd.
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[13]

Dale jak piSe Bartakova, je mozné personal dé€lit na dalsi 4 skupiny:

Top management

e Reditelé pobocek a manazefi

e Vedouci riiznych odd¢€leni

e Radovy zaméstnanci banky

V ramci zvySovani kvality zaméstnanci kladou spolecnosti velky diiraz na samotny
nabor zaméstnancl a proskolovani. Banka si musi byt jist4, ze uchaze¢ ma s danou ¢innosti
zkuSenosti. V opaéném piipad¢ je nutné zaméstnance proskolovat. V odvétvi bankovnich
sluzeb je dilezité, aby kontaktni personal umél ziskavat a posléze zpracovavat informace
od klientd a na jejich zdkladé zdokonalovat nabidku svych nabizenych sluzeb. S takto
dobte vyskolenym persondlem ptichdzi ovSem riziko fluktuace a snaha konkurencnich
bank
o ziskani kvalitnich zaméstnancii do svého tymu. Proto banky zavadéji nejriznéjsi

programy, aby si kvalitni zaméstnance udrzely. [13]

3.1.5. Fyzicka vychodiska

Spolecnosti, které obchoduji se sluzbami, se potykaji se zédkladnim problémem -
jejich vyrobky jsou nehmotné. To do jisté miry velice komplikuje jejich vizudlni podobu.
Proto se spole¢nosti prodadvajici sluzby snazi nahradit obaly produktii, potazmo samotny
vzhled produktii, vzhledem svych prostori, do kterych ptichazeji klienti. Je to jedina
moznost, jak vizudlné upoutat pozornost potencidlnich klientd. AC si to tfeba
neuvédomujeme, podvédomé vSichni vnimame prostiedi, ve kterém se pravé nachazime.
Vnimame naptiklad rozmisténi nabytku, intenzitu a barvu osvétleni, vini. To vSe

potencialni klient vnima. To vSe utvaii jeho budouci rozhodnuti, zda si ucet u dané banky

11



ziidit ¢i ne. Jeho ndzor na prostfedi, v némz se sluzby nabizeji, vyrazné ovliviiuje jeho
nazor na kvalitu nabizenych sluzeb. Nicméné je dulezité zminit, Ze nejsou ustdlena zadna
pravidla pro to, jak by mé¢l interiér vypadat. Vzhled prostoru zavisi ¢isté na predstavivosti

navrhare a samoziejmé také na pfanich zakaznika.[15,16]

Tabulka €. 1:Jak ovliviiuje navozend atmosféra vnimani zdkaznika

Navozena Atmosféra Zakaznicka odezva

elegance uroven, styl

profesionality davéra, pocit bezpeéi

vsificnosti pocit radosti

pochmurnosti smutek, pocit omezovani

srdecnosti pohodli, pocit vitaného hosta

luxusu vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny
Zdroj:[16]

3.1.6. Procesy

Jako dalSi néstroj rozsifeného marketingového mixu sluZeb je dobré zminit procesy.
Do tohoto marketingového nastroje lze zaradit napiiklad Casové rozvrhy, mechanismy,
postupy, ¢innosti a tkoly, diky nimz je konkrétni sluzba nabizena konkrétnimu klientovi.
Souhrn téchto aktivit je moZzné popsat také jako faktory, které ovliviuji kvalitu sluzeb
poskytovanych klientim. Tento marketingovy nastroj je velice Uizce spjat s ndstrojem Lidé,
protoze hlavnim aspektem procest, jakymi jsou sluzby nabizeny, je zavisly pravé na

lidském faktoru. [11,13]
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3.2. KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix, potazmo propagace, je bezpochyby nejviditelnéjSim nastrojem
zakladniho marketingového mixu. Tento ndstroj se také velice Casto prezentuje pod
nazvem ,,marketingova komunikace*. Komunika¢ni mix se déli na n€kolik nastrojt, diky
nimz spole¢nosti mohou sdélovat svym potencidlnim ¢i stavajicim klientim informace
o svych produktech, mistech prodeje ¢i cenach.

Tyto komunikaéni néstroje se fadi do dvou skupin - nadlinkové (above the line)
a podlinkové (below the line). Tyto dvé skupiny se prevazné odliSuji objemem vzniklych
nakladu pfti jejich pouziti. Nadlinkové nastroje jsou ve vétsiné piipadi doprovazeny velmi
vysokymi néaklady. Jako ptiklad tohoto typu propagace je mozné uvést televizni reklamy,
které jsou ze vSech typi médii nejdrazs$i. Na druhou stranu podlinkové nastroje, jako
napiiklad osobni prodej ¢i public relations, se bez téchto vysokych nakladi obejdou.

Marketingova komunikace ve firm¢ mé jeden hlavni kol - seznamit spotiebitele
S produktem ¢i sluzbou a ptfimét ho ke koupi. Za ty nejzékladngj$i nastroje jsou
povazovany public relation, osobni prodej, podpora prodeje a hlavné reklama.

Spravné zvoleni propagacnich néstroji je také zavislé na zivotnim cyklu zvoleného
produktu. V kazdé vyvojové etapé produktu je nutné uzivat propagacni nastroje tak, aby se

dalo dosahnout maximalni efektivity. [7, 10, 14].

Graf ¢. 1 Faze uziti propagacnich néstroji

rodej 4~
P ) zavadéni rist zralost pokles
_———'--ﬂ-‘— W
v
. A . ¢as
Nastroje: reklama osobni prodej pfipominaci reklama podpora prodeje
PR komparativni podpora prodeje (v omezeném rozsahu)
podpora prodeje reklama (slevy, kupony)
osobni prodej klesa vyznam osobniho
prodej
Zdroj: [14]
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3.2.1. Reklama

Reklama je nejucinnéjsim nastrojem budovéani povédomi o vyrobku nebo podniku.
Je to také nejstarSi a nejznameéjSi nastroj propagace. Reklama je placend, neosobni
a jednosmérnd forma komunikace, ktera prezentuje myslenky, vyrobky nebo sluzby. Jejim
cilem je udrzet si stavajici uZzivatele a ziskat nové zékazniky. Mize se délit podle
sd¢lovacich prostredkd, které¢ pouziva - tiskova média, rozhlas a televize, billboardy nebo
dopravni prostiedky. Dale mizeme reklamu rozdé€lit podle Zivotniho cyklu vyrobku na
zavadeci, presvédCovaci a ptripominajici, nebo dle objektu reklamy na vyrobkovou
a institucionalni

Pokud chce byt firma na trhu Gspé$né, musi vyrobky néjakym zptisobem odlisit od
konkurenénich vyrobki stejného typu. Podniky se proto chtéji odliSit naptiklad libivéj$im
designem, kvalitou zpracovani, lepsi ergonomii a mnoha dal§imi faktory, které dany
vyrobek postavi do pozice nad konkurenci. Spole¢nost diky tomu ziskava takzvany
relativni monopol, a to do chvile, nez konkurence piijde s o néco vyspélejsim vyrobkem.
Seznameni potencidlniho C¢i stavajiciho zakaznika s témito vyhodami ma za ukol pravé
vyrobkova reklama.

Na druhou stranu jsou spole¢nosti, které nemohou vyuzivat tento druh reklam, a to
proto, Ze jejich produkty €asto nemaji fyzickou podobu. V tomto ptipadé se spolecnosti
snazi zakaznika piesvédCit, ze praveé jejich firma je ta nejlepSi, nejspolehlivéjsi, ma
nejkvalitnéjsi servis a podobné. K tomu firmy vyuZivaji institucionalni reklamu.

Jak bylo zminéno vyse, reklama se déli dle Zivotniho cyklu vyrobku na zavadéci,
presvédcovaci a ptipominajici.

Zavadéci reklama je uzivana predevSim v prvni fazi zZivotniho cyklu produktu. Ma
za ukol seznamit spotiebitele se zdkladnimi informacemi o produktu, které doposud
neznal, jako jsou cena, dostupnost, kvalita a vlastnosti produktu.

Ptesvédcovaci reklama se pouziva ve chvili, kdy vyrobek jiz ziskal svou pozici na
trhu a je potieba spotiebitele presvédCit ke koupi pravé tohoto konkrétniho produktu.
MlzZeme se zde setkat také sterminem srovnavaci reklama, kterd vyzdvihuje kvality
vyrobku nad vlastnostmi konkuren¢nich vyrobki.

Ptipominaci reklama se uziva ve chvili, kdy je vyrobek dostatetné¢ zabéhnuty

a spotiebitelé o ném jiz védi. Slouzi k tomu, aby spotiebitelé na tento konkrétni produkt
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nezapomnéli, anebo si upevnili nazor, Ze si vybrali ten nejlepsi mozny produkt. [6,8,9].

3.2.2. Podpora prodeje

Dalsim néastrojem je podpora prodeje. Z obecného hlediska predstavuje souhrn
riznych nastrojt, které podnécuji k uskute¢néni nakupu a ucini tak produkt atraktivnéj$im
a dostupnéjSim. Firmy vyuZzivaji nastroje podpory prodeje proto, aby dosadhly silnéjsi
a rychlejsi reakce. Mlze byt pouzita ke zvyraznéni nabidky vyrobku nebo ke zvyseni
klesajiciho prodeje. Jeji u€inky jsou vSak pii budovani dlouhodobych preferenci znacky
kratkodobé a netic¢inné. Kotler podporu prodeje naptiklad definuje takto: ,,Soubor riznych
motivacnich nastrojii, pfevazné kratkodobého charakteru, vytvafenych pro stimulovani

rychlejSich nebo vétSich ndkupi urcitych vyrobki nebo sluzeb.*

Podpora prodeje vsak skyta i sva rizika. Naptiklad spotiebitel mize nabyt dojmu,
ze jsou vyrobky nekvalitni. Dale si spotiebitelé mohou na akce zvyknout a sviij nakup
oddalovat az do opétovného zvyhodnéni. S timto konkrétnim problémem se napiiklad
setkal Macdonald. Kdy spotfebitelé jsou zvykli na zvetejiovani slevovych kuponl a

zéavisle na tom se obchodnikiim do urcité miry sniZzuje a zveda trzba.

Dale mizeme podporu prodeje rozdé€lit na tii skupiny piijemci, a to na konecného

spotiebitele, prodejce a firmy.

Podpora prodeje pro konefného spotiebitele se snazi zaujmout spotiebitele

n¢jakym konkrétnim zvyhodnénim.

Naptiklad:
e kupony
e vzorky
e rabaty

e cenove vyhodna baleni
e prémie
e darky

e spotiebitelské soutéze
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e predvadéci akce a ochutnavky

-Kupony - sleva z ceny na urcité vyrobky. Tyto slevy se mohou rozesilat naptiklad
postou nebo mohou byt pfilozené k nakoupenému zbozi.

-Vzorky - maly vzorek, Casto pouze na jedno pouziti, se uziva tehdy, pokud
spottebitelé dany produkt neznaji.

- Rabaty - daji se povazovat za dodatecnou slevu, kterou spotiebitel ziska az po
nakupu produktu a dolozeni Gctenky.

- Cenové vyhodna baleni - spotiebitel zde ziskava za cenu jednoho vyrobku vétsi
mnozstvi, napiiklad 1+1 zdarma.

- Prémie - velmi ¢asta forma podpory prodeje. Pokud si koupite jeden konkrétni kus
zbozi, na druhy obdrzite slevu.

- Dérek - 1ze zde chapat jako odménu za ndkup zbozi.

- Spotiebitelské soutéze - naptiklad sbirdni nalepek, kodu ¢i tstiizkl z konkrétniho
vyrobku, po dosazeni uréitého mnozstvi a zaslani obdrzi spotiebitel darek.

- Predvadéci akce a ochutnavky - naptiklad testovaci jizda v automobilu.
Spottebitel si vyzkousi konkrétni viiz, a pokud mu vyhovuji jeho vlastnosti, miZze se

rozhodnout o koupi.

Podpora prodeje zaméiena na prodejce se snazi motivovat k navySeni prodejd,
napiiklad odménami za dosaZeni urcitého obratu. Mohou zde byt uZivana tfeba pravidelna
Skoleni. Pokud prodejce dobie zna funkénost konkrétniho vyrobku, mizZe lépe presvédcit

spotiebitele, ze prave tento vyrobek je ten nejlepsi pro jeho potieby.

Podpora prodeje zaméfena na firmy ma casto formu vystav, rabatd, slev a darka.

[9]

3.2.3. Public relations — vztahy s verejnosti

Cilem prace s vefejnosti je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni

pozitivnich vztahl a komunikace s vetejnosti. Obvykle ji délime na komunikaci s vnitinim
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prostredim podniku a komunikace s vnéjsim prostredim. Pti komunikaci s vnitinim
prostfedim se podnik snazi zaptlisobit na své zaméstnance tak, aby k nému méli pozitivni
vztah, ztotoziovali se sjeho zdjmy acili. Cilem PR je vytvofeni kladnych piedstav
o organizaci. Na rozdil od reklamy PR neni pfimo zamétfeno na konkrétni spottebitele. Je
to plosna snaha o vybudovani dobrého jména spolecnosti v povédomi lidi.

Jednim z nastroji PR je sponzoring. SpoleCnosti investuji nemalé finan¢ni
prostiedky, aby se zviditelnily, v pfipadé KB naptiklad jako generalni partner Narodniho
divadla. Spolecnosti se touto formou prezentuji jako firmy, které maji zajem 1 o to, co se
déje kolem, a ne jenom o zisk. Casto se jedna o zdravotnictvi, kulturu, sport a podobné.

Nastrojem PR jsou také interni publikace, vyro¢ni zpravy a noviny. Toto je velice
dulezity prosttedek S$iteni povédomi o spole¢nosti.

Obdobné funguji také spoleCenské akce pro stavajici klientelu. MiZe se jednat
napiiklad o vojensky den, navstévu kulturniho ptedstaveni, golfovy turnaj a podobné.
Cilem je, aby si lidé zapamatovali, Ze tato spolecnost je ke svym klientim pozorna.

Specifickym nastrojem jsou vztahy se sdélovacimi prostfedky, tedy predev§im
tiskové zpravy vydavané piimo pro potieby médii. Na rozdil od reklamy zde spolecnost
neplati za prostor ve sdélovacich prosttedcich.

Na zavér uved’'me také lobbing, tedy cilené piesvédCovani na zakladé argumentace.
Lobovani by se také dalo popsat jako poskytovani vybranych informaci odpovédnym
lidem, ktefi mohou ovliviiovat napiiklad tvorbu zakonl. Bohuzel, velmi €asto je lobovani

spojovano s korupci. [7,8,9]

3.2.4. Direkt marketing

Direkt marketing neboli pfimy marketing zahrnuje Gplné€ vSechny aktivity tykajici se
pfimého kontaktu s cilovym zdkaznikem. Pro tyto aktivity se vyuzivaji pocitacové
databaze jmen klientl, v nichz se pomoci filtri vybiraji optimalni cilové skupiny pro urcity
druh produktu nebo sluzby.

Nastroje pifimého marketingu podle Heskové [1] jsou katalogovy marketing,
zasilkovy prodej, telemarketing, elektronicky prodej, adresné postovni zasilky, neadresné

postovni zasilky, zakaznické kluby, elektronicky a mobilni pfimy marketing.
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Katalogovy a zasilkovy prodej vyuzivd mnoho specializovanych firem.
Spolecnosti rozesilaji své katalogy jak svym stadvajicim zdkaznikim, tak 1 tém
potencialnim. Tyto katalogy obsahuji celkovy nebo vybrany sortiment, kde jsou uvedeny
zékladni informace o produktu a cenach. Zakaznik si tak mtze ud¢€lat obraz o sortimentu
firmy, rovnou si v katalogu vybrat zbozi a objednat ho. Mezi vyhody rozhodné patii nakup
bez stresu v pohodli domova.

Telemarketing se d¢li na aktivni a pasivni. Pfi aktivnim telemarketingu spole¢nost
sama vold a oslovuje stavajici 1 potencidlni zakazniky, jimz nabizi novinky ¢i roz$ifeni
sluzeb. Jako pasivni se chape situace, kdy klient sdm vola do spolec¢nosti. V tomto piipadé¢
tyto linky, na které klienti volaji, jsou znamy jako ,,zelené linky*“ a tyto hovory jsou
pfevazné hrazeny volanou spolec¢nosti. Vyhodou tohoto typu pfimého marketingu oproti
ostatnim je jeho vysoka variabilita.

Adresné poStovni zasilky, nebo také direct mail, jsou nejstar§im néstrojem
pfimého marketingu. Firmy je zpravidla vyuzivaji jako prvni. Spolecnosti rozesilaji
ur¢itému okruhu potencidlnich zédkaznikl dopisy s riznymi nabidkami, vzorky, letdky nebo
tteba bulletiny, pficemz piijemce si zéasilku nevyzadal. V dnesni dob¢ se tyto direct maily
zaslané naptiklad e-mailem oznacuji jako spam.

Neadresné poStovni zasilky se 1isi tim, Ze se nerozesilaji postou, ale distribuuji se
ptimo do poStovnich schranek dle mista bydlisté. V tomto ptipadé spolecnost nevyuziva
postovni sluzby, ale vyuziva ,roznaSece” letdkl. Tento druh pfimého marketingu hojné
vyuZivaji nejriizngj$i hypermarkety pro nabidky aktudlnich vyhodnych nékupi.

Zakaznické kluby sdruzuji stavajici klienty spolecnosti. Diky tomuto clenstvi
klienti ziskavaji nejriiznéjsi slevy nebo naptiklad specidlni servis.

Elektronicky marketing je dnes velice dilezitym nastrojem. V dobé¢, kdy
internetovy obchod vyuziva stale vic zdkaznikl, si firmy nemohou dovolit tento nastroj
vynechat. Internetové obchody maji tu vyhodu, ze spojuji vizudlni i sluchové podnéty a
produkt je zde velice dobfe prezentovan.

J. Bouckova jesté tyto nastroje doplituje o teleshoping. Teleshoping opé€t spojuje jak
vizualni tak sluchové podnéty a jsou zde velice dobie prezentovany produkty. Na druhou
stranu tvorba téchto televiznich spoti je velice ndkladnd a reklamni Cas v televizi takeé.
Dalsi nevyhodou je také to, ze u tohoto nastroje se neda ptili§ dobte zacilit na konkrétné

zakaznicky segment. [6,14]
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3.2.5. Osobni prodej

Osobni prodej je postaven na bezprostiedni (osobni) komunikaci tvari v tvar se
zakaznikem. Je zéakladnim komunika¢nim nastrojem v B2B marketingu (bussines to
bussines) zaméfeném na organizace. Jako nastroje pouziva naptiklad prezentace pfi
prodeji, veletrhy a vystavy. Osobni prodej je sice efektivni, avSak velmi nakladny. Navic je
v ném kladen velky diraz nejen na verbalni ¢ast komunikace obchodnika, ale i na
neverbalni C¢ast, jako jsou vzhled, gesta, styl jednani atd. Hlavnim tkolem osobniho
prodeje, nékdy také nazyvaného piimy prodej, je presvédcit zakaznika ke koupi vyrobku.
To miize byt jednodussi diky ndzornému piedvedeni vyrobku nebo zodpovézeni dotazl
zakaznika. Podle Heskové se osobni prodej odehrava v riznych formach: pultovy prode;j,
obchodni prodej, prodej v terénu a misionafsky prode;j.

Pultovy prodej je prodej, kde dochazi ke kontaktu prodavace s klientem. Jedna se
0o bézny maloobchodni prodej. Prodava¢ zde poskytuje informace ¢i nabizi rizné
doplikové sluzby, naptiklad demonstruje zbozi ¢i piijima jeho reklamace.

Obchodni prodej probihd vétSinou v hypermarketech. Jedna se o prodej, kde si
zakaznik sam vybira a nakupuje.

Piimy prodej je definovan dle mezinarodnich kodext jako marketing spotiebniho
zbozi a sluzeb pifimo u spottebitelli nebo u jinych osob v doméacnostech, na pracovisti
spotiebiteld a na jinych mistech nez na stalych obchodnich provozovnach, mimo obchodni
sit€, obvykle za pomoci vysvétleni a predvedeni zboZi nebo sluzeb pfimym prodejcem.
Jedné se o zpusob prodeje, ktery vynechava standardni prvky distribuce. Mize se jednat
o velkoobchod nebo maloobchod. Prodejci nakupuji zbozi piimo u vyrobce, takZe tyto
mezi¢lanky nejsou potieba. Tento prodej mé tu vyhodu, Ze prodejce zbozi nejen dopravi,
ale dokonce predvede jeho funkénost a nabidne dalsi sluzby.

Pii misionarském prodeji vyrobce piesvédcuje obchodniky o kvalitach svych
vyrobkli osobné a motivuje je ke koupi. Tento druh prodeje vyuzivaji naptiklad vyrobci

1€¢iv, kteti presvédcuji 1ékarniky a Iékate, aby nabizeli jejich 1éky pacientim. [6,8,9,14]

19



3.2.6. Znacka

Pod znackou je mozné si predstavit kombinaci jména, symbolu, barvy a designu,
s nimiz je firma ztotoznéna a které ji odliSuji od konkurence. Kazda c¢ast znacky
predstavuje urcité sdéleni, které chce spole¢nost prezentovat. Znacka by méla popisovat
odlisnosti od konkurence, mé¢la by jasné prezentovat emocionalni hodnoty, jimiz se firma
odliSuje od ostatnich, méla by také poukazovat na funkcnost vyrobki ¢i sluzeb. Dobrym
piikladem dokonale fungujiciho symbolu miize byt automobilka Rolls Royce, jejimz
symbolem je od roku 1911 soska ,,Spirit of Ecstasy™ na kapotach téchto luxusnich vozu.

Veftejnost si tuto sosku neodmyslitelné spojuje s touto znackou.

3.3. Meékké systémové metodologie

3.3.1. Systémova analyza
Systémova analyza se zabyva feSenim slozitych problému. Vyuziva k tomu teorii

systémi a systémovy piistup. Pfedstavuje komplexni rozbor daného problému, jeho feseni
a navrh uplatnéni feSeni v praxi. Zakladnim principem je, ze kazdy existujici systém lze
zdokonalit, kazdy nové projektovany systém lze zkonstruovat tak, aby uspokojoval
pozadavky uZivatele. Cilem systémové analyzy je zvysit kvalitu rozhodovani, zlepsit
uroven znalosti o zkoumané oblasti a umoZnit experimenty bez manipulace s redlnym
objektem.
Postup klasické systémové analyzy:

e vymezeni (analyza a formulace) feSen¢ho problému

e identifikace systému na zkoumaném objektu

e vytvofeni systémového modelu a kvantifikace modelu

e modelové vypocty a experimenty

e interpretace vysledkl a feSeni problému

e implementace a realizace feSeni v praxi

3.3.2. Mékké systémové metodologie (SSM — Soft System
Methodology)

Mekka systémova metodologie je metodologie, jejimz cilem je zlepSeni v oblasti
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socialntho zaméfeni pomoci aktivace cyklu uceni v lidech, ktefi potiebuji fesit urcitou
situaci. Pouzivaji se pro ¢astecné a Spatné strukturované systémy. Cilem této metodologie
je poznani a vystizeni vlastnosti problému, objektl a analyza zamérnych lidskych ¢innosti.

Reseni SSM je socialné pfijatelné.

Root Definion vyjadiuje konkrétni pojmenovani ¢innosti a lidi, kteti danou ¢innost

provadi.

Rich Picture

Rich Picture vyjadiuje problémovou situaci. Vystizné zobrazeni problému je
neformalni a individudlni. Neni to organigram, systémova mapa apod. Obvykle jsou
graficky znazornény ve formé& obrazki ¢i schémat. Rich Picture je vhodny napiiklad pro
lepsi predstavu, jak funguji procesy ve firm¢ - naptiklad zadavateli mizeme ukazat, jak

probiha ¢innost na jeho projektu. [4]

CATWOE

C...customers: ten, ktery ma prospéch nebo neprospéch z transformace T
..actor: ten, ktery vykondva transformaci T

..transformation process: pfeména vstupil na vystupy

... Weltanschauung: ,,svétovy nazor®, v podstaté¢ smysl transformace, ucel

..owner: ten, kdo mize transformaci zastavit

m o g H >

..environmental constraints: prvky, které jsou mimo systém, ale ovliviiuji ho

UspéSnost transformace

Efficacy — pasobeni: Pracuje tento systém?

Efficiency — Gc¢innost: Jaké mnozstvi vystupu mohou dostat zpracovanim jednotky
vstupu?

Effectiveness — efektivita: Je transformace s dlouhodobymi cili?

Ethicality — etika: Je feSeni moralni?

Elegance — elegance: Je feseni krasné?
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Mindmap

Pod oznacenim myslenkovd mapa si muzeme ptedstavit graficky zpracované
schéma vétSinou s jednim vychozim bodem, které ilustruje vazby mezi slovy nebo obrazky.
Provedeni mohou byt rtiznd od ru¢né nakreslenych umeéleckych dél az po myslenkové
mapy zpracované pocitacovym programem. Myslenkové mapy mohou byt také oznaceny

jako mentalni mapy a v zahranici se setkate s oznac¢enim mind maps.[15]

Myslenkova mapa pomaha v péti zakladnich oblastech, které jsou:

Pomaha procesu mysleni
Myslenkovd mapa pomdahd jejimu uzivateli dopracovat se od zaznamenaného
puvodniho napadu skrze jeho dalsi rozvijeni a postupné tfidéni myslenek az ke konkrétnim

krokiim nezbytnym k jeho realizaci.

Nabizi prostor k piehlednému usporiadani informaci

Poskytuje totiz hierarchické uspofadani informaci, které uZivateli naznacuje
vzajemné vztahy mezi jednotlivymi tématy a umoznuje mu tak odhadovat nové souvislosti
snadn&ji nez v pifipad€ klasického seznamu, kde jsou jednotlivé mySlenky zaznamenéany

tak, jak postupné ptichazely, a ndznak souvislosti mezi nimi tedy zcela chybi.

Usnadiiuje pripojeni novych informaci
Ke stavajici struktufe lze libovoln& pfipojovat dalSi mysSlenky pfipojenim nové

vétve, aniZ by se narusSila ptivodni hierarchie.

Konkretizuje myslenky a koncepty
Tim, Ze si uZivatel své napady a myslenky graficky znazorni, usnadni si tak jejich
zaclenéni do systému, lépe je pochopi v kontextu s ostatnimi myslenkami a nasledné je

S nimi schopen sndze nakladat a manipulovat.
Pomaha se soustiedit na jednu véc

Mapy mohou uzivateli pomoci koncentrovat se na dil¢i mySlenky a tak lépe

pochopit celek.[3,5]
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4 Prakticka ¢ast — Komunikaéni mix studentského
konta G2.2

K vypracovani praktické¢ casti diplomové prace, byly pouzity vnitropodnikové

materidly Komerc¢ni banky.

4.1. Charakteristika spole¢nosti

4.1.1. Historie KB

Komeréni banka byla zalozena roku 1990 vyclenénim ze Statni banky
Ceskoslovenské. Vroce 1992 se transformovala na akciovou spolecnost, pifiCemz
majoritnimi vlastniky KB a. s. byly Fondy narodniho majetku CR a SR. V roce 1995
Komer¢ni banka vstoupila na mezinarodni kapitalové trhy.

Dalsim milnikem v historii KB a. s. byl rok 1997, kdy ¢eska vlada schvalila prodej
akcii KB investorovi. Tato zména majitele byla zavrSena roku 2001, kdy se francouzska
finan¢ni skupina Société Générale ujala kontroly nad Komercni bankou. Tento podil SG
koupila od ¢eské vlady za 40 miliard K¢.

V roce 2003 KB ziskala ocenéni v anketé MasterCard Banka roku Nejdynamicté;si
a Nejdiveéryhodnéjsi banka roku. Ve stejném roce uvedla na ¢esky trh prvni ¢ipovou kartu
podle standardi EMV. V nasledujicim roce opét ziskala ocenéni Banka roku.
Dalsim zlomovym rokem v historii KB byl rok 2006, kdy KB dokoncila ndkup zbylych
akcii Modré pyramidy stavebni spofitelny od spolednosti Ceska pojistovna
a BHW. Timto odkupem se KB stala stoprocentnim vlastnikem MPSS. Cena odkupu
zbylych 60 % akcii byla 4,2 miliardy K¢. Diky spojeni téchto spole¢nosti mohla KB vyuZzit
potencial 800 000 klientd MPSS a nabidnout jim své produkty, které celych 610 000
klienth doposud nevlastnilo.

V roce 2007 KB opét ziskala ocenéni Banka roku, a to jiz potfeti, stejn¢ jako
MPSS, ktera téhoz roku ziskala ocenéni Stavebni spoftitelna roku 2007.

V roce 2008 KB jako prvni zbank v CR podepsala smlouvu o odbéru Zelené
energiec od Skupiny CEZ. Komeréni banka se timto krokem chtéla prezentovat jako
spolecnost, ktera je odpoveédna viici zivotnimu prostiedi.

O rok pozdgji KB piistoupila jako prvni banka v CR ke Standardu Ceské bankovni
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asociace o mobilité klientll a postupu pii zméné banky. Tento standard vyrazné zjednodusil
pfechod klientl mezi bankami.

V dal§im roce opét jako prvni banka v Ceské republice spustila provoz Investiéni
kalkulacky na svych webovych strankach. Jednalo se o aplikaci, ktera klientovi navrhla na
miru portfolio produktli, a zaroven brala ohled na riskapetit klienta. V letech 2011 a 2012
Komer¢ni banka ziskala ocenéni Banka roku v anketé, kterou organizovala spole¢nost

Fincentrum [17]

4.1.2. Zaméreni spole¢nosti

Komeréni banka je fazena mezi nejvétsi bankovni spolecnosti v Ceské republice a ve
stfedni a vychodni Evropé. Jde o univerzalni banku s rozsahlou nabidkou sluzeb v oblasti
retailového, podnikového a investicniho bankovnictvi. Mezi dalsi sluzby patfi:
penzijni pfipojisténi
stavebni spofeni
faktoring
spotiebni Gvery
pojisténi

Veskeré¢ sluzby jsou dosazitelné diky siti pobocek KB, ptimému bankovnictvi a vlastni

distribuéni siti. Stejné sluzby nabizi také pobocka ve Slovenské republice. [16]

4.1.3. Dceriné spolec¢nosti
Do Skupiny Komer¢ni banky a. s. spadd jedenact dcefinych spolecnosti, v nichz

drzi KB nadpolovi¢ni vétSinu akcii. Soucasti finan¢ni skupiny je také Komercni pojistovna
a. S., V niz Komeréni banka drzi 49 % akcii. Veskeré dcefiné spolecnosti jsou zobrazeny

nize ve schématu, kde jsou uvedeny i procentuelni podily vlastnictvi KB.
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Schéma ¢. 2: Prehled dcetinych spole¢nosti KB a. s.

Zdroj: www.kb.cz

Komercni banka a. s.
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4.2. Struktura marketing

Usek marketingu v Komeréni bance se déli na tii ¢asti - Komunikace, Segmenty
a Produkty a Distribuc¢ni kanaly a Customer Inteligence. Pro ucely této prace je relevantni
c¢ast Komunikace, kterd se déli na Marketingovou komunikaci a Eventy a interni
komunikaci.

Marketingova komunikace ma Sest zaméstnancti, ktefi maji na starosti veskerou
propagaci Komencni banky. Miizeme zminit naptiklad televizni reklamy, tiSténa inzerce
nebo velice dobife znamé reklamy na soupravach prazského metra. Do cCinnosti
Marketingové komunikace spada také veskerad externi komunikace banky, tedy komuikace
S novinafi 1 komunikace na socidlnich sitich.

Cast Eventy a interni komunikace se pii posledni restrukturalizaci twseku
Marketingu rozsifila pravé o interni komunikaci, kterd do té doby figurovala ve struktuie
Marketingu KB vyhradné samostatné. Jadrem prace této casti Marketingu je zajistovani
vnitropodnikovych akci, jako jsou kazdoro¢ni setkdni vysokych manaZerii nebo
zamé&stnancl Skupiny KB. Dale ma na starosti klientské eventy, tedy korporatni akce, Gi€ast
na veletrzich, akce potadané pro klienty atd., stejné¢ jako tvorbu produktovych letakd.
Pokud si kterakoliv pobocka KB chce nechat udélat naptiklad specidlni letak na kombinaci
vice produktl, musi zadat pozadavek pravé prostiednictvim této casti Marketingu.

Do gesce Eventll a interni komunikace v$ak spada také sponzoring KB. Zadosti
o sponzoring podavaji zajemci bud’ prostfednictvim e-mailové schranky, nebo poStou.
Kazdou zadosti se pracovnici Eventi a interni komunikace duasledné zabyvaji
a vyhodnocuji, zda je dany projekt (akce) pro banku zajimavy ¢i ne. Do sponzoringu patfi
také smlouvy o dlouhodobych partnerstvich srliznymi organizacemi, jako napiiklad

s Narodnim divadlem, Zoo Praha nebo nov¢ s Néarodni galerii.
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Schéma €. 3: Organizaéni struktura marketingu KB

=) {5 Marketing

----- B Marketingové kanceldf

= B Komunikace

----- & Marketingova komunikace

----- B Eventy a interni komunikace
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----- B Segmentové fizeni-obfané
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----- E Platebni prostredky
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----- E Cenotvorba
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----- & Obchodni podnéty
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Zdroj: intranet KB
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4.3. Popistrhu

4.3.1. Populacev CR

V grafu niZe je uvedena aktualni struktura obyvatel CR. Je naprosto zjevné, Ze
kupni potencial studentskych kont neni oproti béZnym kontim pro dospé¢lé klienty ptilis

vysoky. Jde pouze o 10 % celého trhu, na némz figuruje nckolik silnych hracu.

Déti 0-14 let:
e 1865000 Graf ¢&. 2: RozloZeni populace CR

e 18 % celkové populace

Studenti 15-30 let:
e 1108000

e 10 % celkové populace

Dospély 21-64 let:

e 6329000

e 60 % celkové populace

Seniofi 65 a vice let:

Zdroj: Vnitropodnikové materidly

e 1260000

e 12% celkové populace
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Graf ¢. 3: Klesajici potencial nakupuschopnych mladych lidi
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Zdroj: Vnitropodnikové materidly

Situace na trhu studentskych kont je v dneSni dobé nadmiru komplikovand. Vyraznym
trendem poslednich let je neustaly pokles koupéschopnych studentti. V konkrétnich ¢islech
se u stfedoskolakti jedna o pokles pfiblizné o 230 000 mezi lety 2011 a 2015. U
vysokoskolakti je pokles lehce pozvolnéjsi, ale neméné¢ dramaticky, a to
0 135 000 studentl ve stejném casovém obdobi. Tento fakt znacné zostfuje konkurencni
boj na trhu a kazda banka se snaZi své studentské i€ty co nejvice propagovat. Jak je vidét

na dal$im grafu, pravé v tomto je KB velice uspésna

Graf ¢. 4: Vyvoj studentskych kont v KB

Vyvoj studentskych kont v KB
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Zdroj: Vnitropodnikové materidly
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Komer¢ni bance se v roce 2013 podafilo zvratit stagnaci prodeje studentskych ucta.
Béhem roku zaznamenala 4% nértst zalozenych kont. Tento zvySeny zdjem o studentské
ucty prisuzuje KB zruseni povinnosti dokladani potvrzeni o studiu, coz studentim znacné

zjednodusilo agendu.

4.3.2. Podil na trhu studentskych kont za rok 2014 ve srovnani s
rokem 2013

e Ceska spofitelna 28,4 % (+ 0,4 %)
e KB 18,3% (- 0,5 %)

e CSOB 14,4 % (- 2,4 %)

e GE Money 9,4 % (- 0,4 %)

e jiné banky + 3,4 %

e Postovni spofitelna 13,5 % (+ 2 %), mBank 5,2 % (+ 2,5 %), Air Bank 3,9 % (+ 1,6
%), Raiffeisenbank 3,1 %, UniCredit 1,7 %)

Jak je patrné z grafu evedeného nize, Kome¢ni banka si jiz n¢kolik let drzi silné
postaveni na trhu studentskych kont. Konkrétné zaujima s 18% podilem na trhu druhé
misto. V konkurenénim boji na tomto trhu je na tom lépe pouze jedna banka, kterou je
Ceska spotitelna se svymi 28 %. V porovnani s rokem 2013 si komet&ni banka pohorsila o
0,5 %, coz je mozné ptisoudit velkému ptilivu novych bank, které nove ptichazeji na tento
trh. Tato skupina bank si meziro¢n¢ polepsila o témét 3,5 %, coz je oproti ostatnim silnym

bankédm opravdu razantni skok.
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Graf ¢. 5: Podil na trhu studentskych kont 2014

m Ceska spofitelna
m KB

m CSOB

B GE Money

W otherbanks

Zdroj: Vnitropodnikové materialy

4.3.3. Mladez a trh studentskych ucta

KB na trhu studentskych kont

e 65 % mladeze v CR ma bankovni Gidet = ndroény boj na trhu.

e 4 hlavni hrac¢i: Ceska spofitelna, KB, CSOB, GE Money (tradi¢ni banky),
ale jsou zde 1 Air Bank, mBank a nov€ UniCredit (aktualné pfiSel s agresivni
nabidkou pro studenty) = nové hrozby.

e KB je na 2. misté studentskych uctd » 18,3 % respondenti oznacilo KB
jako svoji hlavni banku.

e Podil KB na trhu v segmentu mladych lidi je vy$§i nez podil KB na
masovém trhu, ktery je 15,5 %.

e Dtvody sniZeni podilu na trhu jsou méné potencialnich klientl na trhu, vice
student jiz vlastni ucet, nové agresivni banky na trhu (Air Bank, Zuno, Era,
i mBank).

e Pozitivnim zjiSténim je, ze u KB studentského uctu v 4/2014 se zvysil pocet
smluv o 4 % ve srovnani s 4/2013, a to ptredev§im diky zlepSeni
Vv procesu pienosu = zrusen potvrzeni o studiu na 2014

Zdroj: Vnitropodnikové materialy
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Popis trhu se studentskymi konty

V dnes$ni dobé& nabizeji studentské konto vSechny silné banky na Ceském trhu.
Napiiklad Ceska spotitelna Fresh Gcet, CSOB Studentsky ucet, banka Era osobni uéet pro
mladé, Evropsko ruska banka ERB Studentsky ucet, GE Money Bank Genius Student,
Oberbank StartKonto, Raiffeisenbank eKonto student a UniCredit Bank U konto pro
mladé.

Vsechna tato konta jsou velice podobna. VétSina bank na ¢eském trhu nabizi velice
blizké produkty, a to nejen v piipadée studentskych kont, ale i béznych uctl, terminovanych
uct, uveért, pojisténi a podobné. Kazda banka se vSak snazi alesponl nééim malym
produkty ozvlastnit, odliSit. Nize jsou shrnuty zdkladni parametry studentskych produktii

jiz zminénych konkurenénich bank Komeréni banky a. s.

Tabulka €. 2: Poplatky u studentskych kont

Vybér zvlastniho | Vybérz ciziho Vybérv
Banka Produkt Odchoziplatba | Pfichozi platba Urok Y y Y Vedeni ity
bankomatu bankomatu zahranici
9 ke[ pi kazdé 1% neb
KB 622 6kt 0ké 0% Clpii kazdé 19k #neso 0ké
platbé se nuluje) min 100 ké
Cs0oB Studentské konto 0ké 0k 0,01% 0ké 35 ké 80kE+0,5% 0kt
GE Genius Student okt 0k 0,01% Ok a0 ke 0,5%+100 ké 0kt
RB eKonto Student 0ké 0k 0,01% 0 ki 0ké 588 ki
UniCredit U Konto gkt 0k 0,01% Ok 30ké 0,5%+100 ké 0kt
" ERSTEG ki
Cs Fresh tget 2kt 0k 0,01% |2xmés zdarma/6 ki a0 ke . ) 0k
ostatni 125 ké

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky je patrné, Ze vSechny ucty jsou opravdu velice podobné, co
se tyCe poplatkii za vybéry z bankomatli, za odchozi a ptichozi platby a ve vysi uroku.
Jeding CSOB a RB nabizeji odchozi platby zdarma. Co se tyde piichozich plateb, tam se
banky bez vyjimky shodly na nulové cené. U urokti Komer¢ni banka jako jedina poskytuje
nulovy urok. Na druhou stranu je tfeba fici, ze Groky ostatnich bank jsou také takika
nulové. Jedné se pouze o ,,batovskou cenu“ 0,01 %. Jediné vétsi rozdily jsou u vybéra
Z bankomati. U vybéru z vlastniho bankomatu se vesmeés vSichni shodli. KB si sice uctuje

9 K¢, ale za kazdou platbu u obchodnika se poplatky za vybér anuluji. Nejvétsi rozdily
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jsou u vybéru z ciziho bankomatu, kde se ¢astky pohybuji v intervalu 30 az 40 K¢ za jeden
vybér u konkurence. Posledni zdsadni poplatek je vybér penéz v zahranic¢i. Jednd se
o nejvyssi poplatek ze vSech, banky si uctuji 80 az 120 K¢ plus urcité procento z vybirané

castky.

4.3.4. Investice do reklam

Graf €. 6: Vyvoj ndkladd za reklamu
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Na grafu vyse je patrné, jaky byl a je vyvoj v investicich do reklam u jednotlivych
finanénich skupin v CR. Od roku 2010 do roku 2012 je zjevny trend navySovani investic
do reklam v médiich. V prvni pili sledovaného obdobi patii nejvyssi ndklady skupiné
KBC, pod kterou spadda CSOB. Avsak jeji investice se od roku 2012 oproti prvnim dvéma
letim zna¢né sniZily, a to z 818 miliond na 595 miliont K¢. Pfi pohledu na utraty Skupiny
Sociéte Génerale nejsou patrné piiliSné zmény v investicich. Ro¢ni investice Skupiny SG
se pohybuje okolo 500 milionti korun. Soucasny trend investic SG od pocatku roku 2013

do soucasnosti je omezovani investic v disledku tspor nakladu.
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Graf ¢. 7: Vyvoj nékladi jednotlivych bank za reklamy u studentskych kont
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Vyse uvedeny graf zndzornuje naklady jednotlivych bank za reklamni kampané
Vv jednotlivych druzich médii. V prvnich tfech letech je zjevné, ze celkové sumy byly
vyrazné€ navySeny drahym nakupem casu v televizi. V roce 2012 KB pfestala investovat do
reklam a uspofila tim vysoké naklady na propagaci. Jedna se samoziejmé pouze
o propagaci studentskych kont. Vroce 2013 se KB snaZila rovnomérné rozprostiit

investice mezi venkovni reklamu, internet a TV. Tento trend se snazi udrzet dodnes.
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Graf ¢. 8: Podil vzniklych ndklada za jednotlivd komunikaéni média
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy

V tomto grafu je zndzornén vyvoj rozloZeni investic do jednotlivych médii vSech
bankovnich skupin v CR. Jedna se o reklamy v kinech, out of home reklamy, reklamy na
internetu, v radiu, v tiskovinach a v televizi. Je patrné, Ze procentuelni podil reklam
v televizi se od roku 2010 pohybuje vrozmezi od 51 az po 56% podil. Tento fakt
poukazuje na to, Ze v dneSni dobé jsou televizni reklamy stdle nejucinnéjsi a zasahuji
nejveétsi mnozstvi lidi. Co do efektivity jsou tedy televizni reklamy nejvyhodnéjsi.

Ostatni média jsou na tom, co se ty¢e vyvoje, velice podobné. Ve sledovaném

obdobi nebyly zaznamenany zadné vyraznéjsi vykyvy v procentuelnim rozlozeni investic.

Graf ¢. 9: Naklady za média a sponzoring v roce 2014
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy
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Zde je znazornéno, jakou cast financi bankovni skupiny vy¢lenily v roce 2014 na
sponzoring. Jednoznacné nejvyssi Castku ve vysi pfiblizn€¢ 150 miliontt K¢ vyclenila
skupina Erste Group, na druhém mist¢ je KBC, na tfetim Generali PPF, na ¢tvrtém SG a na

poslednim RB.

4.4. Popis konta G2,2

Jak KB uvadi na svych webovych strankach je to “Gcet pro potfeby mladych lidi
a studenttl, ktery ma vzdy néco navic®. Jedna se o velice pfizplsobivy bali¢ek, ktery nabizi
vSe, co miize student pii uzivani svych nasetfenych financi potiebovat.

G2.2 je komplexni balicek produktl a sluzeb, ktery je sestaveny specidlné pro
mladez, studenty a absolventy, ktery diky rGznym vyhodam a slevdm usnadni studium
nebo zacatek zapojeni absolventa do pracovniho zivota. Zpfijemni mu také cestovani po
celém svété. Navic mize student ziskat penézni bonus za aktivni vyuzivani uctu.

Zakladni balicek sluzeb je zcela zdarma. Pokud si vSak student zafidi embosovanou
kartu, na které mé jeden vybér mésiéné v zahrani¢i zdarma, musi platit 20 K¢ mésicné.
Tato Castka je zanedbatelna a navic zahrnuje cestovni pojiSténi. Timto parametrem se ucet
(2.2 stava pro moderniho studenta velice zajimavym. Dal§i moderni vyhodou tohoto Uctu
je moznost spravovani Uctu pres telefon, pocitac, tablet ¢i pomoci pevné linky. KB si dala
zaleZet 1 na ozvlastnéni uctu pro mladé klientky, a to prostiednictvim specialniho designu
karty ,,Lady*, ktery souvisi se slevovym programem Ladykarta.

Zajimavym bonusem je také dar v hodnoté 200 K¢ pti predlozeni platné ISIC karty
pii zfizovani karty. Tento bonus vSak neni dnes s ohledem na hodnotu 200 korun jiz tak
zajimavy jako pfi jeho zavedeni.

Dale Komer¢ni banka nabizi zajimavé odmény, pokud je klient aktivni, tedy pokud
uziva svilij ucet k platbam u obchodnikli. Majitel konta ma moZnost ziskat dal§i odménu ve
vysi 333 K¢ kazdy rok v zafi. Staci pouze, kdyz jednou mésicné zaplati svou kartou, dobije
si kredit ve svém mobilnim telefonu nebo vyuzije internetového bankovnictvi a posle jeho
prostfednictvim penize. Tento bonus je velice snadno dostupny a 333 K¢ (navic kazdy
rok!) je jiz zajimavéjsi ¢astka nez zmifovanych 200 K¢&. OvSem nezdatilejsi bonus KB
nabizi v podobé navratnosti poplatkli za vybéry z bankomati KB. I v tomto piipadé staci

byt aktivni - za jednu platbu u obchodnika se majiteli konta vrati jeden poplatek za vybér
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Z bankomatu.

(2.2 je mozné ziskat i mimo pobocky KB formou neptimého prodeje. Jedna se
o alternativni zptisob prodeje. Pro klienta tento zptisob ptredstavuje vétsi pohodli a tsporu
Casu, protoze neni nutna jeho pfitomnost na pobocce. Jako dalsi vyhody pro majitele

studentského konta G2.2 mohou byt zminény slevy u spolecnosti Student agency a Tutor.

4.4.1. Znacka G2

Brand G2 vznikl odvdZnym krokem Komer¢ni banky. Trh studentskych kont se
neustdle zahustoval a produkty v ném nabizené byly az pfilis podobné. Banky se snazily
V tomto segmentu nabizet ¢ty zcela zdarma s co nejvice benefity. Bylo jasné, Ze pro to,
aby Komer¢ni banka zviditelnila sviij produkt, nesta¢i nabizet jen to, co ostatni. Proto
pfisla s velice odvaznym rozhodnutim a vytvofila podnznacku G2, diky niz se chtéla co
nejvice priblizit cilové skupin€. KB ma image spolehlivosti, jistoty a jisté konzervativnosti.
O to ovSem dneSni mladi lidé pfili§ nestoji. G2 tedy vzniklo jako znacka, kterd se
prezentuje tématy blizkymi cilové skupiné. V poslednich nejvétsich kampanich se

pfevazné jedna o téma sexu.

4.4.2. Historie G2.2

2007 - Zivot bez cenzury
Obrazek ¢.1

V tomto roce se Komer¢ni banka poprvé rozhodla vyjit
na trh se svou novou znackou G2. Jednalo se o velice riskantni
krok, ktery se ovSem jednozna¢né vydatil. Mottem této kampané
bylo “Zivot bez cenzury”. Stejné jako v nasledujicich kampanich

Slo predevSim 0 osloveni mladych lidi, ktefi se cht&ji

HAHAAHE PRE§TAALA DO#ROV‘ZET
. 4 r 4 r v . ~ r NA ZACHOD UZ DAVNO!
osamostatnit. Idedlnim zacatkem samostatného Zivota je zalozZeni TE UsEn 1 ZARIDILA vLASTHE ORET

vlastniho studentského konta.
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http://intranettc.ds.kb.cz/html/produkty_kb/NeprimyProdej/

2008 - Ziju si po svém

V roce 2008, kdy KB zhodnotila vysokou uspésnost
kampané z roku 2007, se rozhodla pro dalsi, v potfadi druhou
kampaii. I tentokrat §lo o myslenku osamostatnéni se. Jiz nazev
kampané napovida, jakym smérem se vydava. Na druhou

wevr

kampani z roku 2007 zaregistrovalo méné¢ lidi.

Obrazek ¢. 2

Liju si po svém
estovat, kam chci

Mézu c

Zdroj: Vnitropodnikové materialy

2009 - Ty mas na vybér

Po mirngjsi pfedeslé kampani KB pfisla opét s velice
kontroverznimi tématy — ,tvafemi“ kampané byli prostitutka
(viz vedle) a muz sedici ve vézeni. Hlavni mySlenkou
propagovanou v této kampani bylo to, Ze kazdy student ma na
vybér. Pro to, aby ziskal penize, nemusi délat nic nezdkonného,
staci si zalozZit konto G2, u kterého KB poskytuje finanéni
odmény. Prvnich 5 555 studentii — klientl ziskalo pii zaloZeni

uctu sluchatka SONY.
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Obrazek ¢. 3

Zdroj: Vnitropodnikové
materialy



2010 - Po tficitce uz jsi v fiti

Dalsi, v pofadi jiz ¢tvrtd kampan méla nazev “Po tficitce
uz jsi v fiti”. Opét zde bylo patrné zklidnéni, co se tyce tématu
oproti minulé¢ kampani. Bohuzel, tato kampan nebyla pftilis
uspeésnd, takze v dalSich mésicich se tento visual prestal
vyuzivat. Za divod tohoto nezdaru je mozné povazovat
nevhodné zvolné téma, zvlasté s ohledem na cilovou skupinu.
Komeréni banka u této kampané zaznamenala nejvice

negativnich reakci ze vSech svych kampani.

2011 - Uzij si svij prvni bankovni styk

Reklamni kampan z roku 2011 byla pravdépodobné
kontem G2. Téma sexu zde bylo ze vSech doposud zvetfejnénych
kampani cilové skupin€ nejblizsi. Kampail méla obrovsky uspéch.
Slo o nejéast&ji diskutované téma v daném obdobi (napiiklad na
socidlnich médiich), televizni podoba reklamy vyvolala dokonce
pozadavek na stazeni. Nejvice negativnich reakci KB zaznamenala

z fad maminek malych déti.
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Obrazek ¢. 4

Zdroj: Vnitropodnikové
materialy

Obrazek ¢. 5

Zdroj: Vnitropodnikové
materialy



2012 - Dalsi den je zachranén diky G2

Dalsi reklamni kampan, kterou KB zvefejnila v roce
2012, nelze porovnavat s pfedchozimi, jelikoz se nejednalo
o kampafi v pravém slova smyslu. Slo spise o vizual reklamnich
letakd, které byly tiStény na podporu konta. Nebyly zde vsak
pouzivany jiné formy jako napiiklad televizni reklamy nebo
plakaty dopravnich prostfedcich. Hlavni néplni této ,,kampané&*
bylo informovat potencialni klienty o soutézi, které se s kontem

G2 mohli zac¢astnit.

2013 — Je naCase se osamostatnit

V potfadi sedma reklamni kampann G2 nesla nazev Je
nacase se osamostatnit. Pfi prvnim pohledu na claim kampané
,Dokud fotfik davd prachy, neodejdu, zadny strachy* by se
mohla zdat, ze nabada k pravému opaku, ale neni tomu tak. Ve
spodni ¢asti byl uveden dovétek ,Je nacase se osamostatnit®,
ktery vSe uvadél na pravou miru. Tato kampan opét fadu lidi
velice poboufila a dokonce byla podana zadost o stazeni s tim, ze

je reklama pfili§ vulgarni a neetickd. Zajimavosti je, Ze tuto

Obrazek ¢. 6

ROZDELUJEME MELOUN.
DAS SI KOUSEK?

Obrazek ¢. 7

Zdroj: Vnitropodnikové
materialy
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stiznost podavala studentka. Po projednani tohoto pfipadu vsak kontrolni organ dosel

k zavéru, ze reklama nemusi byt stazena. Bohuzel co se tyce tspéSnosti byla na tom tato

reklama podobné, jako kampan z roku 2010, tedy ne pfili§ dobte.
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4.4.3. Cilova skupina

e Tuzemec i cizozemec,

e mladez od 15 do 19 let,

e studenti od 20 do 30 let pokud jsou studenty prezenéniho/ denniho studia
sttedni Skoly, nebo odborném ucilisti, na vyssi odborné Skole (napf. jednoleté
pomaturitni studium ciziho jazyka, ndstavbové studium a dalsi), konzervatofi,
vysoké $kole (i nulté roéniky), postgradualnim studiu na vysoké $kole v CR,

e absolventi VS od 20 do 30 let, ktefi uspesné ukoncili studium na VS,

e studenti od 20 do 30 let pokud jsou studenty denniho studia na zakladni Skole -
vyjimecné piipady (napf. osoby zbavené zplsobilosti k pravnim ukoniim),

¢ na (G2.2 nemaji ndrok studenti kombinovaného studia ani studenti dalkového studia.

4.4.4. Porovnani benefitli studentskych ucta

G2.2

e Roc¢ni bonus 333 K¢ vyplaceny v zafi v piipadé, Ze bude mésicné b&hem roku
provedena minimalné jedna platba u obchodnika kartou vydanou v ramci balicku
G2.2 nebo splni podminku minimaln¢ 1 platby mésicné zadané pies sluzbu
MojeBanka / Mobilni banka 2.

e Jednorazovy bonus 200 K¢ za platnou ISIC Kartu.

e Bezkontaktni mezinarodni platebni embosovana G2 karta (VISA nebo MasterCard)
s pojistnym programem pro cesty do zahranic¢i nebo embosovanou kartu v designu
Lady karta s atraktivnim slevovym programem.

e Jeden vybér v zahrani¢i zdarma embosovanou G2 kartou.

e Cenové zvyhodnény USD nebo EUR ucet s elektronickou kartou zdarma (staz ¢i
prézdniny v zahranici).

e Ukget 24h denné pod kontrolou (Expresni linka, Expresni linka Plus, MojeBanka,
Mobilni banka 2).

e unikatni web G2 (Www.g2.Cz) — soutéze

41


http://intranettc.ds.kb.cz/html/produkty_kb/Mojebanka/
http://intranettc.ds.kb.cz/html/produkty_kb/MobilniBanka2/
http://www.isic.cz/
http://intranettc.ds.kb.cz/html/produkty_kb/EmbosovanaKarta/
http://intranettc.ds.kb.cz/html/produkty_kb/EmbosovanaKarta/
http://intranettc.ds.kb.cz/html/produkty_kb/ElektronickaKarta/
http://intranettc.ds.kb.cz/html/produkty_kb/ExpresniLinka/
http://intranettc.ds.kb.cz/html/produkty_kb/ExpresniLinkaPlus/
http://intranettc.ds.kb.cz/html/produkty_kb/Mojebanka/
http://intranettc.ds.kb.cz/html/produkty_kb/MobilniBanka2/
http://www.g2.cz/

Studentské konto

e Volné pfichozi a odchozi platby

e Smart Banking

e Elektronicky vypis (mésicné)

e Bezkontaktni karty

e Neomezené vybéry z bankomatti CSOB

e Kontokorent

Genius Student

e Ucet zdarma

e Neomezené vybéry z bankomatii GE Money Bank
e Neomezeny pocet pifichozich plateb

e Piimé bankovnictvi

e E-mail servis, SMS servis

e E-prohlaseni (mésicn¢)

eKonto Student

e Neomezené vybéry z Ceskych i zahrani¢nich bankomatt
e Neomezeny pocet ptichozich a odchozich plateb

e Osobni vybér ¢isla uctu

e Smart Banking

e Debetni karta
U konto

e Vedeni konta zdarma

e Vsechny vybéry z bankomatii viech poskytovatelti v CR i zahrani¢i bez poplatku
e Volné pfichozi a odchozi platby

e Garance podminek na 10 let*

e Smart Banking

Fresh ucet

e Samolepka na telefonu - rychla platba
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e Nonstop servis 24 - internet, mobilni a telefonni bankovnictvi
e 2 vybéry z bankomat CS

e Originalni bezkontaktni karta (vlastni obrazek)

e Veskeré ptichozi platby

e Program iBOD

e 2 elektronické vypisy

e 7Zména PIN a limita

4.5. Analyza komunikaéniho mixu konta G2,2

45.1. Reklama

V dalsich odstavcich se vénujeme posledni velké letni kampani nazvané ,,Udé€lej
se!“. Komercni banka se svou znackou G2 se jiz n€kolik let snazi vyc€lenit ze stereotypni
reklamni Sedi, aby zviditelnila a oslovila mladé. Tuto strategii aplikuje uz od roku 2007,
kdy pfisla se svou prvni kontroverzni kampani s claimem ,,Zivot bez cenzury“. Hned pii
prvnim pokusu se tato strategie osvédcila. V roce 2014 piisla KB s dalsi kampani s ndzvem
,Udélej se!*.

Spusténi téchto kazdoroc¢nich kampani je napldnovano vzdy na stejny termin,
konkrétn€ na 1. 9., na pocatek Skolniho roku. Studenti se vraceji zpét do zab&hlych zvyku
a jsou jednoduSeji zasazitelni touto kampani. V prvnim meésici probihd masivni nasazeni
reklamnich spotd a reklam na internetu. Loni byla také hojné vyuzivana stranka
www.youtube.com, kde vzdy pred zacatkem pousténého videa byla vlozena reklama na
konto G2. Dale byly tyto reklamy poustény v kinech v ramci bloku reklam pted filmem.
Dalsim mistem, kde se hojné vyskytovala reklama na G2, bylo prazské metro, a to jak
pfimo v soupravach, tak na takzvanych citylightech na nastupistich. Vsude byl zvefejiiovan
jednotny vizual, ktery je vidét nize ve dvou variantach.

Tyto kazdorocni velké kampané¢ Komercni banka vzdy doprovazi néjakou soutézi.
V tomto piipadé KB hledala ,,idealniho teenagera®, ptesnéji jeho podobu. Studenti méli

moznost pochlubit se fotkou casti svého téla, kterou povazuji za nejhezCi, nejlepsi.
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Soutézili v kategorii nejlepsi ruce, nohy, tces, tvar a télo. Tyto fotky studenti zasilali na
socialni sit’ Facebook, kde se kazdy tyden vyhlasoval vitéz jedné kategorie, ktery pak
obdrzel vyhru v hodnoté 20 000 K¢. Kdyz byly vyhodnoceny vSechny Kategorie, vyherci
byli pozvani na profesionalni foceni, pii némz vznikly nové plakaty s podobou ,,idealniho

studenta“. Tyto plakaty si mtizete prohlédnout nize.

Obrazek €. 8: Plakat reklamni kampan¢ 2014

2 | i cés o
< 2 e
tn Ziskej 200 K&, pokud viastnis platnou ISIC kartu,
Wil o daltich 333 U : a dalsich 333 K¢ za aktivni pouzivani konta.

}

Zdroj: Vnitropodnikové materialy
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4.5.2. Podpora prodeje

V zéii roku 2014 se Komer¢ni banka rozhodla podpofit

Obrazek ¢. 9: USB darek

uz tak dobré prodeje studentského konta darkem -
osmigigovym flashdiskem v podobé panacka. Narok na n¢j
meéli vSichni studenti, ktefi si v uréitém terminu zalozili ucet.
Podpora prodeje tohoto druhu dale probihd na vSech eventech

poradanych Marketingem KB. Bankovni poradci maji vzdy na

téchto akci zdsobu nejriiznéjsich darkti. KB se snazi podobu
darku vzdy ptizpusobit tak, aby tematicky ladila s danou akci.
Zdroj: vnitropodnikové materialy

Napiiklad na outdoorovych akcich jako je Majales KB rozdava

podsedaky, ktery studenti radi vyuziji pro odpoc¢inek. Na druhou stranu hlavolam v podob¢
magnetickych kulicek se nesetkal s uspéchem, ziejmé proto, ze studenti ho neznali. Rad¢ji
si vybrali néco, co znaji, jako tieba sportovni hlinikové (horolezecké) lahve SIGG. Kazdy
rok jsou darky obménovany, aby byly co nejoriginalng;si.

Komeréni banka Vyuiivé pro podporu prodeje 1  Obrazek & 10: Magnetické kulicky drek

podstatné drazSich darkd, a to jako vyhry v soutézich na
potadanych akcich. Na poslednim studentském veletrhu
Gaudeamus, ktery se konal na prazském vystavisti PVA
Letiiany v tnoru 2015, probihala na stanku G2 soutéz, ktera
spocivala v co nejpiesnéjsi odpovédi na danou otazku.
Vyhlasovaly se prvni tii nejlepsi odpovédi, jejichz autorim
byla zasldna pfislusnd vyhra. Cenou za prvni misto byl 2zdroi Vnitropodnikové materily
bezdratovy reproduktor od spole¢nosti Speedlink, za druhé misto jiz zminovany flashdisk a
za tfeti misto také jiz zminé€ny hlavolam. V minulych letech se ud€lovala za prvni misto
elektronicka ctecka knih Kindle.

Jako ceny se hojné uzivaji také prenosné velkokapacitni harddisky o velikosti 500

vvvvvv

4.5.3. Direkt marketing

U tohoto néstroje je dobré zacit u webovych stranek www.G2.cz, které jsou stejné

jako samotna znacka odde€leny od hlavnich stranek Komercni banky. Tato skutecnost je
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opét zpiisobena potiebou oddélit tyto dve znacky, tedy G2 a KB. Webové stranky konta G2
maji uplné jiny ucel nez stranky KB, tedy mladého cloveka ohromit, zaujmout a
samoziejme 1 informovat.

Stranky G2 jsou koncipovany tak, ze maji stejny vizual jako tisténé letacky na toto
konto. Pfi otevieni strdnek je na prvni pohled vidét aktudlni vizudl kampané, ktery je
umistén pies celou obrazovku. VSechny ostatni dilezit¢ informace klient najde pfi
scrolovani strankou niZe. Stranka je rozdélené do ¢tyf virtualnich letacku, pfi¢emz kazdy
pojednava o jiné¢ problematice. Celd stranka by se dala velice jednoduse shrnout jako
prezentace motivujici k zalozeni tohoto konta. Pfitom neni vibec dotérnd a do niceho
klienta nenuti.

Samoziejmosti webovych stranek je moznost zaloZit si konto on-line. Staci
kliknout na banner ,,chci G2.2* a student je okamzité presmérovan na zaklddaci formulaf.
Pokud student neni ochotny vyplnit formuléf, je zde moznost nechat si zavolat bankovnim
poradcem, ktery s nim naplanuje osobni schtizku, pfi niz bude mozné konto zalozit.

KB vyuzivéa ziskané kontaktni formulédie k obvolavani studentli, ktefi studentské
konto jest¢ nemaji, prostfednictvim callcentra. Pokud doty¢ny volany jiz konto vlastni,

jsou mu nabidnuty rozsitujici balicky, které si mize v ramci konta G2 pofidit.

4.5.4. Osobni prodej a PR

Tyto dva nastroje jsou iimysIné zafazeny do jedné kapitoly, protoze KB strategie je
velice uzce spojuje. Marketing KB v roce 2014 uspotadal n€kolik rizné velkych akci
vyhradné pro studenty, pfevazné pro stiedoskolské studenty, v nichz je spatfovan nejvétsi
potencial pro konto G2. U vysokoskolakut se predpoklada, ze uz sviij ticet maji, a ze budou
v brzké dob¢ piechazet na standardni ucet. Tyto akce KB organizuje proto, aby zviditelnila

znacku G2 (potazmo i KB), a také zvysila prodej ucti. Konkrétné slo o nasledujici akce:

Studentsky veletrh Gaudeamus Praha

Tento veletrh se konal 28. - 29. 1. 2014 v PVA Letnany. Komer¢ni banka se tohoto
veletrhu ucastni uz dlouhd 1éta a sklizi na ném veliky uspéch. Banka vyuzila shodu jmen
Gaudeamus a umistila sviij stanek pifimo do prostoru vysokych skol. Podobu tohoto stanku

doklada fotografie nize. Béhem celé¢ho veletrhu byli na stdnku neustale pfitomni bankovni

46



poradci KB, jimz pomahaly hostesky. Cely stanek G2 tidil jeden zaméstnanec Marketingu
KB, ktery se staral, aby vSe probihalo hladce.

Hlavnim ukolem bankovnich poradcti bylo vénovat se studentim a nabizet
studentsky ucet G2.2 tém, ktefi ho jeSt¢ nevlastnili. V opacném piipadé je dikladné
informovali o stavajicich vyhodach tohoto uctu, které neznali. Bankovni poradci méli
k dispozici jako podporu prodeje nejriznéjsi darky vyrobené piimo pro tyto akce.
V ptipad¢, ze si student zalozil na misté ucCet, respektive sepsal predbéznou smlouvu,
dostal darek dle svého vybéru. Ve zminovaném roce bylo mozné vybirat mezi USB flash
diskem, magnetickymi kulickami (hlavolamem) a sluchétky. Déle na stanku probihala
souteéz, kterd spocivala v odhadu poctu navstévnikti veletrhu. Vyherci se vybirali az tii dny
po skonceni veletrhu. Vyhoda této soutéZe byla v tom, Ze pokud se studenti chtéli
zuCastnit, museli se zaregistrovat, tedy vyplnit formuldf s kontaktnimi informacemi
a podepsat souhlas s vyuzitim udaji. Banka tak dostala prostor pro dal§i mozny prodej
svych uctl. Tyto kontaktni uidaje totiz dale vyuzilo callcentrum KB.

Nezavisle na této soutézi byly po celou dobu trvani veletrhu k dispozici dva
kiosky XBOX 360, kde mohli kolemjdouci studenti hrat zabavné hry. Toho samoziejmé

hojné¢ vyuzivali bankovni poradci k nabizeni kont.

Obrazek ¢. 11: G2 stanek na studentském veletrhu v Praze
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Studentsky veletrh Gaudeamus Brno

Dalsi studentsky veletrh se kona vzdy v listopadu na brnénském vystavisti. Svymi
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rozméry a navstévnosti nékolikanasobné piekonava jiz zminovany prazsky veletrh.
Kazdoro¢né ho navstivi okolo tficeti tisic student. Komeréni banka si je této vysoké
navstévnosti velice dobie védoma, a proto se kazdy rok snazi ve svém rozpoctu vycélenit
dostate¢né velkou sumu, aby se mohla veletrhu Gc¢astnit. Mezi 226 vystavovateli v roce
2014 byl stanek G2 jedinym zastupcem bankovnich instituci.

Ugast na veletrzich Gaudeamus je pro KB klicovym prostiedkem, jak si udrzet

vysoké prodeje studentského konta G2.2.

Obrazek ¢. 12: G2 stanek na studentském veletrhu v Brné

Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Prague student‘s summit 2014

Jedna se o celoro¢ni studijné vzdélavaci akci pro vice jak 350 studenti stfednich
a vysokych 8kol z celé Ceské republiky. Tento projekt se potada jiz déle nez 20 let a jeho
cilem je rozsifit vzdélani mladych lidi o védomosti mezinarodniho charakteru. Konkrétné
se jednd o mezindrodni déni, ekonomii, lidska prava, kulturni dédictvi nebo Zivotni
prostiedi. Projekt chce také dat studentim moznost zdokonalit své prezentacni, rétorické
a argumentacni dovednosti. Vyznamna ¢ést celého projektu probiha v anglickém jazyce,
coz je dalsi oblast, v niz se studenti zdokonaluji.

Podstatou Prazského studentského summitu je presné simulovani c¢innosti
svétovych organizaci, jako je naptiklad OSN, NATO, Visegradska ¢tyrka ¢i EU. Vsichni

ucastnici zastupuji konkrétni staty a snazi se co nejlépe seznamit se vSemi problematikami
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daného statu. Zaméiuji se na postoje daného statu K celosvétovym problémim, jako je
napiiklad v dnesni dobé velice medializované globalni oteplovani. Na konci kazdého
ro¢niku se studenti pokousi navrhnout a obhajit feseni konkrétniho problému.

Komeréni banka se tohoto projektu ti¢astni jako hlavni partner modelu OSN. Diky
sumg, kterou KB poskytuje jako sponzorsky dar, vyuzivd na veskerych prezentacnich

médich projektu reklamni plochy. Na hlavni webové strance akce www.studentsummit.cz

je logo G2 umisténo ve sloupci TOP Partneti a zaujiméa hned druhé misto shora. Logo G2
se objevuje také na letdcich summitu, na vstupenkach, pozvankéach a v neposledni fadé
také v novinadch Chronical. Jako bonus pro ucastniky summitu KB nabizela pét stazi pro
vybrané studenty.

Komeréni banka po ukonceni ro¢niku vy¢islila ptinos této akce a dosla k tomu, Ze
diky témto reklamam navstivilo pobocky banky na 300 studentdi a pfiblizn€ 50 000

studentl navstivilo webové stranky spolecnosti. To svéd¢i o efektivnosti tohoto partnerstvi.

Obrazek €. 13: Prague student‘s summit

Zdroj: Vnitropodnikové materialy
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Floorball - G2 CUP
Obrazek €. 14: Logo G2 cup

Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Komeréni banka se dale snazi v Ceské republice Obrazek & 15: G2 CUP
podporovat sport mladych, konkrétné dorostenecky
turnaj ve florbalu s nazvem G2cup. Opét je zde patrna
shoda jmen. Na rozdil od studentského veletrhu, se
zde nejedna o nahodu. Komeréni banka je generalnim
partnerem tohoto turnaje a prezentuje tu svij brand
G2.

Komeréni banka timto partnerstvim navazuje
na jiz probihajici projekt, kterym je generalni
partnerstvi Superfinale florbalu a florbalové extraligy.
Ackoli na Superfindle banka propaguje svoji hlavni

znacku KB, nezapomnéla alesponn  Castecné

propagovat také brand G2, a to pomoci darkovych Zdroj: Vnitropodnikové materialy ‘
predméta, letdkt a vSudyptitomnych florbalovych balonk.

Pfi pohledu na hraci plochu turnaje je naprosto zjevné, kdo je partnerem této akce.
Logo G2 je uplné vSude - na mantinelech, ve sttedovém pasmu na vhazovaci bully atd.

KB na téchto akcich také hojn¢ pouziva rollupy s nejriiznéj$imi reklamni motivy a

claimy.
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Cesky Tuéiiak 2014

Obrazek ¢&. 16: Cesky Tucnak 2014

Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Cesky Tucnak je dalsi esky festival vyrazné podporovany Komeréni bankou.
Jedna se o soutéz ve Ctyfech kategoriich - vytvarné uméni, hudba, film a divadlo. Vitézové
kazdé skupiny obdrzi od Komercni banky 100 000 K¢, které KB pievede jako sponzorsky
dar pouze na majitele uctu u KB. Pokud vyherce tc¢et nevlastni, KB mu ho obratem ziidi
a penize nasledné pievede.

Banka mé na oplatku uvedend loga G2 na vSech POS materidlech vytisknutych pro
tuto akci, tedy na vstupenkach, pozvankach, na hlavni webové strance akce a na mnoha
dalSich mistech.

Minuly ro¢nik této akce byl propagovan na televiznim programu Prima COOL, kde
pokazdé zaznéla informace, ze G2 od Komer¢ni banky je generdlnim partnerem festivalu.

| tento projekt jednoznacné zvySuje povédomi o znacce G2 u cilové skupiny. To je
velice dulezité pro budouci fungovani tohoto brandu a pro pozitivni vyvoj prodeji tohoto

konta.

G2 acoustig stage

Komeréni banka a hudebni televize OCKO se dohodli na spolupraci v ramci
projektu G2 acoustig stage. Uz z nazvu je zjevna ptitomnost reklamy na studentské konto.
Tento projekt spoc¢iva v organizovani a natacCeni akustickych koncertd znamych ceskych
interpreti. Prvni koncert se uskute¢nil 21. bfezna 2013 v hudebnim klubu RETRO MUSIC
HALL v Praze. V prvnim roce G2 acoustig stage se zapojilo sedm kapel a zpévakd,

napiiklad kapely Wohnout a Divokej Bill.
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V prubéhu koncertd bylo nékolikrat zminéno, diky které firmé se tato akce mohl
uskutecnit. Propagace G2 byla podpofena také televiznimi obrazovkami a projektory
s logem G2.

Tento projekt uspéSné pokracoval i V nasledujicim roce 2014. Zaznamy koncertti
byly vysilany na hudebni stanici OCKO, kde opét zaznivala informace o partnerstvi tohoto

projektu s KB, potazmo s kontem G2.

Majales 2014

Studentsky festival Majales mé jiz v Ceské republice dlouholetou tradici sahajici az
do roku 2004. Kazdym rokem se tento festival kona ve tfech velkych méstech, konkrétné
v Praze, Brn€ a Hradci Krélové. Ani v jednom mésté¢ v minulych letech KB se svym
studentskym kontem G2.2 nechybéla. Dokonce v roce 2014 méla KB stanek pfimo naproti
hlavnimu pddiu, kde byla nejvétsi koncentrace lidi a bylo to tedy velice vyhodné umisténi.

Na stanku G2 byla opét ptitomna skupina bankovnich poradcti a skupina hostesek.
Ptimo ve stanu méla KB pronajaty specidlni fotoaparat, ktery vtipné stylizované fotky
okamzité tiskl a zaroven rovnou pieposilal do e-mailu a nahréval na firemni web. O toto
foceni byl obrovsky zajem, vSichni kolemjdouci si chtéli udé€lat vtipnou pamatecni fotku se
svymi prateli.

Na stanek G2 si KB pfivezla velké mnoho nejriznéjSich darkt, znichz

I tady probihala soutéz, do niZ se mohl zapojit jakykoliv student, ktery pfiSel na
tento festival. Opét Slo o odhad poctu navstévnikll akce a opét se udélovaly vyhry za tfi
nejlepsi odpovédi. Ceny byly vybrany s ohledem na velikost festivalu. Hlavni cenou byla
elektronicka ctecka knih Kindle, student na druhém misté ziskal pétiset gigovy HDD a
student na tfeti pfi¢ce sluchatka SONY.
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Obrazek ¢. 17: Outdoor stan na festivalu Majales 2014

Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Z tohoto obrazku je zjevné, Ze propagace konta G2 byla opravdu vyrazna. Dokonce
1 na bilé stén¢, kterd je uvnitt stanu, a ktera slouzila jako pozadi pro vtipna fota studentt,
byla loga G2. Vsechny fotografie tak mély na sob& automaticky reklamu, kterou studenti
dal samovolné zvefejnovali na svych socialnich profilech. Nepfimo tak sami dale zvysovali

poveédomi o znacce.

4.6. Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni mélo zjistit, jak se zvolena koncepce komunika¢niho mixu
studentského konta G2 od Komercni banky jevi cilové skuping. Otdzky byly kladeny
prevazné na marketingovou komunikaci, zatimco produkt G2 jako takovy zkouman nebyl.
Cilem dotazniku bylo zjistit pfedev§im nédzor studentli na posledni letni reklamni kampan
,Udelej se“. Konkrétné jestli registruji partnerstvi souvisejici S timto kontem, jestli jim
vyhovuji zvolené kanaly piimého marketingu a podobné. Do dotazniku byla také zatfazena

otazka tykajici se miry kontroverze téchto reklam.
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4.6.1. Vyhodnoceni dotazniku

Hned v avodu dotaznik bylo feSeno rozlozeni studentskych kont mezi studenty.
Tato zkoumana oblast naprosto presné potvrdila Cisla, ktera uvadi sama Komercni banky.
Pti pohledu na graf uvedeny nize je patrné, ze Komercni banka se nachdzi na druhém misté
V poctu uzavienych studentskych kont na ¢eském trhu s podilem 24 %. Na prvnim misté se
umistila Ceskéa spofitelna se svym studentskym uétem ,,Freshkonto* s 40% podilem na
trhu. Na tfeti p¥i¢ce v poétu kont se umistila CSOB se svym studentskym kontem a 14%

podilem na trhu. O zbytek trhu se déli ostatni banky operujicich na ¢eském trhu.

Graf ¢. 10: Dotaznikové Setieni

m Ceska spofitelna: 28 (39.44%)
OKomerénl Banka: 17 (23.94%)
mCSOB: 10 (14.08%)
BeBanka: 5 (7.04%)

B GE money bank: 5 (7.04%)

B Postovnl spofitelna: 4 (5.63%)
B Unicredit: 2 (2.82%)

zdrol: http//xbosm 102 vyplnte

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazky byly zaméfeny na to, zda studenti vibec registruji rozsahlé reklamni
kampané studentského konta, ptipadné jakym kanalem by mély byt zvetfejiiovany. V otdzce
¢islo 5 byli studenti dotazovani, jestli si vybavuji jakoukoliv reklamni kampan na
studentské konto. Celych 44 % dotazanych odpovédélo, ze si zddnou reklamu nevybavuji,

coz svéd¢i o zasadnich nedostatcich ve zvoleném komunikanim kanalu, ktery banka
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zvolila. Zbyli studenti, ktefi odpovedéli, ze si reklamni kampané vybavuji, byli dotdzani
Vv jakém médiu nejcastéji reklamy vidaji a kde by chtéli reklamy vidat. U prvni otazky se
vétSina dotazovanych shodla, Ze nejvice je tato kampan vidét na plakatech, na druhém
misté byl internet, v tésném zavésu za nim televize, na ¢tvrtém misté pak tiskoviny a na
poslednim se 7 % Kino.

Pfi pohledu na rozlozeni investic do jednotlivych médii pro studentské konto je
tento vysledek vice nez dobry. VySe investic pfesn¢ kopiruje potadi, které¢ dotazovani
urcili.

Dale byli respondenti tdzani na nazor ohledné posledni velké letni kampané konta
G2.2. Celych 56 % respondenti odpovédélo, ze se jim reklama velice nelibila. 32 %
dotazanych tuto kampan ohodnotilo znamkou ,,dobry* a pouhym 12 % se tato reklama
libila. Otazka, jestli je tento vysledek v pofadku ¢i ne, Si musi zodpovédét pracovnici
marketingu KB sami. Pokud méli v umyslu pouze Sokovat a navysit prodej, vSe je
v potadku. Na druhou stranu, jestli se kampan méla opravdu libit, méla by KB v pfisti
kampani pouzit o néco libivéjsi vizudl nez byl pouzit nyni. Tedy alespon za pfedpokladu,

ze se bude chtit drZet kontroverzni koncepce.

Graf ¢. 11: Dotaznikové Setieni

Libila se vam posledni reklamni kampan na konto G27

Bvybomy: 1(2 %)
O chvalitebny: 5 (10 %)
Odobry: 16 (32 %)
O dostatecny: 17 (34 %)
B nedostatecny: 11 (22 %)
zdroj. httpo/hodnoceni-marketingove-komun wypinto cz

Zdroj: vlastni zpracovani

55



V otéazce Cislo 10 se zjistovala mira pohorseni. Jak bylo zminovéno jiz dtive, tato
kampan vzbuzovala u nekterych lidi veliky odpor. Pfislusné organy dokonce obdrzely
podnét pro prozkoumani etiky této kampané. Zajimavé na této stiznosti bylo to, ze ji
podavala ptislusnice cilové skupiny, tedy studentka. Tato reakce u cilové skupiny byla pro
KB samoziejmé nezadouci, a proto bylo v této otdzce dotazniku zkoumano, zda Slo
0 ojedinély pfipad nebo bézny jev. Vysledkem tohoto zkouméani bylo, ze cela Ctvrtina
tazanych odpovédéla, Ze je tyto reklamy pohorSuji. D4 se tedy konstatovat, Ze se nejedna

o ndhodny jev.

Graf ¢. 12: Dotaznikové Setieni

Pohorsuje vas tato reklama?

Bano 2 (4 %)

OsplEe ano: 10 (20 %)
OsplEe ne: 25 (50 %)
Ene: 13 (26 %)

zdroj http:/fhodnoceni-marketingove-komun. vypinto cz

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalSich otazkach bylo zkouméno, jestli se stavajicim i potencidlnim klientim
dostava dostate¢ného mnozstvi informaci. Otazky se tykaly pfevazné hlavnich argumenti
k zaloZeni tohoto konta, Konkrétné zda studenti védi o hlavnich vyhodach v podobé
finanéniho bonusu 333 K¢ a 0 navratnosti poplatkd pfi aktivnim uzivani konta. V této ¢asti
byly zaznamenany velké nedostatky v marketingové komunikaci, protoze vétSina
dotazovanych o téchto vyhodach viibec neslysela. Piesnéji o vyhodach neslyselo okolo

75 % dotazovanych. To znamena, ze o téchto vyhodach nevédi ani drzitelé¢ studentského
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konta G2.2, coz je velice alarmujici zjisténi, a tento nedostatek by mél byt fesen.

Graf ¢. 13: Dotaznikové Setieni

Vite, Ze pii platbé u obchodnika se vam vraceji poplatky za vybéry z
bankomatu?

Bano 12 (24,49 %)
Bne: 37 (75,51 %)
Zdroj http//hodnoceni-marketingove-komun.vypinto cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale byli respondenti dotazovani, zda je KB jakymkoliv zplisobem kontaktuje
a informuje o stavajicich akcich tohoto konta nebo o zakladnich vyhodach plynoucich ze
zalozeni. Celych 92 % odpovédélo, ze je banka nijak nekontaktuje ani neinformuje je
o vyhodach. V navaznosti na tuto otazku byl polozen dalsi dotaz, ktery se zabyval
informa¢nim kanalem, ktery by je nejméné obtézoval, respektive jakym zptisobem by byli
radi oslovovéni. Nejvice respondentl, konkrétné¢ 66 %, uvedlo, ze by jim mimo jiné
vyhovovaly informativni e-maily. Na druhém misté byl letaky a na tietim a ¢tvrtém telefon
a dopisy.

Jednou z otazek byla také efektivita PR, respektive to, jestli studenti registruji
jakoukoliv PR ¢innost v ramci studentského konta. Opét se zjistilo, ze 88 % dotazovanych
o zadnych takovych aktivitach nevi. Zbylych 12 % bylo ale schopno konkrétni aktivity
popsat. Zajimavé je, Ze kazdy si vybavil jinou aktivitu.

Pfedposledni otazka se tykala atraktivity nabizeného darku k zaloZeni konta,
konkrétné flashdisk ve tvaru panacka s kapacitou 8 GB. Bohuzel, tento darek by motivoval

pouhych 10 % dotazanych. Proto rozhodné doporucujeme vymeénit darek za hodnotnéjsi,
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naptiklad velkokapacitni flashdisk 128 GB nebo podobné.

4.7. Meékké systémové metodologie

V této dalsi ¢asti diplomové prace budou uzity mékké systémové metodologie. Tyto
metody budou vyuzity v prvni fadé pro zanalyzovani soucasného stavu tvorby nové
reklamni kampan¢ a na zéklad¢ analyzy budou navrhnuty vylepSeni tohoto procesu.

Predpokladem pro uspésné vytvofeni reklamni kampané, je bezchybné a co
nejjednodussi fungovani komunikace mezi vSemi zucastnénymi stranami pii tvorbé
kampané. Pokud komunikace mezi ttvary a kooperujicimi spole¢nostmi nebude idealné
nastavena, je veliky pfedpoklad, Ze kampaii nedopadne tak dobfe, jak by dopadnout mohla.
Proto budou dale pouzity mé¢kké metody pro analyzu tohoto procesu a budou navrzeny

zlepseni v ramci nového Rich Picture, kde jiz budou navrhy zleps$eni zahrnuty.

Ucel: Kampati, ktera bude lepsi neZ konkurenéni

Cil: Zvyseni prodeje sluzeb diky nové kampani
Jak je psano vyse, tento projekt se zabyva vytvofenim nové kampané, kterd bude

ucinnéjsi nez stara kampan a bude u¢innéjsi nez konkurencéni kampané. Vysledkem nové

kampané, by mélo byt navySeni prodeje sluZeb, které Komercni banka nabizi.
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4.7.1. Popis problému

Mindmap

Schéma €. 4: Tvorba kampané
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro lepsi popis problému zde slouzi myslenkova mapa. Jak je patrné na obrazku
vyse, byly zjistény tyto zakladni hrozby: Bude zvolena spravna koncepce reklamy? Projde
kampan schvalovacim procesem? Budou vSichni za¢astnéni spolupracovat?

V podstaté se jedna o problém komunikace, Coz je pii tvorbé nové reklamni
kampané velice zavazné. UspéSnost kampané je silnd zavisld na tom, jestli se
k pracovnikiim marketingu dostanou ty spravné informace vcas a nezkreslené. Vezméme si
naptiklad situaci, kterd byla zminovéana vyse. Pokud nebude Marketing dostate¢né nebo
spravné komunikovat s medialni agenturou, v lepSim ptipad¢é hrozi, Ze tato bude muset
svij navrh prepracovat, coz posléze nalezit¢ vyfakturuje. V horSim piipadé se navrh
kampané schvali a nova kampail se zvefejni i pfes to, Ze byla od zikladu chybné

pripravena, ale vzhledem ke Spatné komunikaci tuto fatalni chybu nikdo neodhali.
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4.7.2. Rich Picture

Schéma €. 5: Stavajici proces tvorby kampan¢

Medialka

o

Marketingové
oddéleni

Bankovni
poradci

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku vySe je zobrazena urcita ¢ast systému, ktera velice pfibliZzn¢ znazornuje
proces tvorby nové reklamni kampané. Pro ujasnéni si tedy feknéme, jak to funguje, byt
jde o velice zjednodusenou ukazku. Upln& na vrcholu se nachazi generalni feditel KB,
potazmo Clenové piedstavenstva. Ti se rozhodnou, Ze poskytnou uréity finan¢ni obnos
(rozpocet) Marketingu na tvorbu nové kampan¢. V navaznosti na to Marketing kontaktuje
medialni agenturu a preda ji zadani. To byva velice oteviené, obsahuje pouze popis
produktu a ucelu reklamy. To, jaky produkt je v danou chvili nutné medialn¢ podpofit,
zjistuje Marketing skrze prodejni vysledky a informace od bankovnich poradci. Medialni
agentura nasledn¢ za¢ne zpracovavat obvykle tii navrhy podoby kampan¢. Tato piiprava je

samoziejm¢ doprovazena neustalou komunikaci mezi medidlni agenturou a Marketingem,
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stejné jako mezi Marketingem a vedenim banky. V dalSim kroku agentura ptedlozi
pfipravené navrhy a v bance se necha jeden navrh schvalit. Pokud se nelibi ani jeden, vse
se vraci na zacatek, medialni agentura vypracuje nové navrhy (po vyhodnoceni
netspeéSnych navrhi). Dlvodem neaspéchu navrht mize byt napiiklad chyba

v komunikaci mezi zucastnénymi aktéry.

4.7.3. CATWOE

C: Marketing, vedeni KB

A: Medialni agentura

T: Navrzeni nové efektivni kampané
W: Zvyseni prodeje

O:Vedeni marketingu

E: Konkurence, zakaznici, trh

Z analyzy CATWOE je patrné, ze zdkaznikem, ktery by z toho mél mit uzitek, je
Marketing a vedeni Komeréni banky. Roli tvirce zde zastava medialni agentura, ktera
celou kampai navrhuje a nasledné uvadi do reality. Cely projekt se d€la z jediného divodu,
a to kvuli navyseni prodeje produkti, které jsou nabizeny Komer¢ni bankou. Daéle je zde
owner, coz je v tomto piipadé Marketing KB, vrcholny organ marketingu v KB a tudiz
jediny organ, ktery ma pravomoc celou kampai zastavit. A v posledni fadé je zde
environmental constraints, tedy prvky, které jsou mimo systém, ale ovliviiuji ho. Do této
skupiny se fadi konkurence a jeji kampan¢, dale zakaznici a jejich potieby a v neposledni

fad¢ trh samotny.
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4.7.4. Konceptualni model

Schéma ¢. 6: Novy Rich Picture

Konkurence
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(potencialni)

Zdroj: vlastni zpracovani -

Na obrazku vySe je ukédzka, kde byly vyuZity poznatky nabyté pii tvorbé Rich
Picture a myslenkové mapy. Na téchto poznatcich byly do procesu zatazeny dalsi vazby,
které by mély fungovat jako prevence zjisténych hrozeb. Byla pfidana vazba mezi klientem
a medialni agenturou. Agentura by méla délat prizkumy trhu pfevazné sama, aby sama
Iépe pochopila potieby stavajicich ¢i potencialnich klientii. Martketing KB tak nebude

muset komplikované vysvétlovat, potazmo kontrolovat, jestli agentura pochopila, co klienti
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chtéji. Dale byl pfidan do systému vedouci pobocky, ktery by meél zajistit hladsi
komunikaci mezi vedenim KB a bankovnimi poradci. Jedna se o zainteresovani nového

odpovédného pracovnika, ktery bude komunikovat s vedenim KB a Marketingem.

4.7.5. Uspésnost transformace

Efficacy: Reklamni kampan pro svyseni prodeje.

Efficiency: Je zajiSténa ptresné mifenou kampani.

Effectiveness: Reklama zvefejnovana na spravnych mistech ve spravny cas.
Ethicality: Je zajisténa nezkreslenymi informacemi v kampani.

Elegance: Vytvotena kampan by méla byt krasna a elegantni.

4.8. Navrhy zlepsSeni marketingové komunikace.

Identifikované slabiny: nedostatecné povédomi o vyhodach konta, nedostatecné
povédomi o PR aktivitdich, zvoleni pfili§ kontroverznich reklam, nedostate¢ny piimy
marketing, nevyhovujici komunikace v rdmci marketingu Komer¢ni banky.

Jako nejvétsi slabina byla identifikovana pravé nedostatecna znalost vyhod,
které studentské konto nabizi. KB si na t€chto vyhodach zaklada a povaZzuje je za hlavni

prodejni argumenty.

NavrZeni opatieni

V prvni fad¢ by se mél marketing KB zaméfit na komunikaéni proces tvorby noveé
reklamni kampané. ZjiSténé nedostatky v komunikaci pifi tvorbé kampané, které byly
identifikovany pomoci Mékkych systémovych metod, mohou vést k nedostatkiim, které
byly zjiStény na zaklad¢ vyhodnoceni prizkumu tykajiciho se posledni reklamni kampané.
V piipad¢, Zze by banka zatadila jiz zminovana opatieni, je pravdépodobné, ze by zjisténé
problémy kampané viibec nevznikly, ptipadné by byly snizeny na pftijatelnéjsi uroven.

I tak by se vSak marketing mél zaméfit na vylepSeni komunika¢niho mixu a
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eliminovat tim hrozby tykajici se neuspésnosti reklamni kampané. Proto byly navrzeny

nasledujici zmény, které by mély kampané vylepsit a zvysit jejich popularitu.

Banka by se méla vice zaméfit na mista, kde se cilova skupina vyskytuje, jako jsou
skoly. V prostorach stfednich 1 vysokych skol se takika viibec nenachéazeji 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 pievazné v prazském metru. M¢la by také vice zapracovat na promotérskych
akcich, naptiklad vysilat bankovni poradce pfimo 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 ma ze vSech bank nejbliz§i pobocku, mohla by nabidnout urcité vyhody
piimo pro studenty CZU. Mohlo by se napiiklad jednat o vybéry z bankomatu Gplné
zdarma a podobné. Potencial takové 3koly je velice vysoky uz jenom proto, ze CZU Vv
Praze navstévuje nékolik desitek tisic studentd, ktefi prevazné spadaji do cilové skupiny
konta G2.2.

Dalsi zjiSténym nedostatkem je pfimy marketing. Z dotazniku je patrné, ze KB
taktka viibec nekontaktuje jak potencialni tak stavajici klienty. Vzhledem tomu, Ze konto
(G2.2 nabizi velké mnozstvi vyhod, jedna se o velky argument pro zaloZeni konta. Bohuzel
0 téchto vyhodach studenti netusi. Proto by KB mohla zacit ve vétsi mife vyuZzivat databazi
kontaktti nasbiranych naptiklad pfi soutéZich konanych na riznych veletrzich ¢i festivalech
a zacCit zasilat elektronické broZzury, nebo informacéni dopisy praveé s benefity spojenymi
s kontem. Tento problém se netykd pouze neklientd, ale také klientli. U nich by KB mohla
zavést informativni zpradvy pfimo v aplikaci mobilniho bankovnictvi a skrze ni seznamit
drzitele konta s vyhodami. Posledni zminéna varianta by dokonce banku stdla minimalni
finan¢ni ndklady. Jednalo by se pouze o zadani pozadavku ptislusnému IT tymu, ktery ma
oblast na starost.
mohlo feSit zménou osob vyfocenych na plakatech. Tyto osoby se vibec 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
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jsou zase osoby prili§ star¢, takze v€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

Komeréni banka v poslednich letech zacind ve velkém opoustét partnerstvi na
nejruznéjSich studentskych akcich. Jednd se napfiklad o studentsky festival Majales,
kterého se jiz banka nebude ucastnit. Naklady na tento festival jsou samoziejmé v fadu
statisicti. Nicmén¢ se jedna o tak velkou akci, kde proudi obrovské mnozstvi mladych lidi,
kde Gc¢ast méa 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 ndvstévnosti mensi akci, se uzavielo vice nez 100 kont. Pouze tato skutecnost uz je
velice silny argument v téchto aktivitach pokracovat. A to je jesté nutné zminit reklamu,
kterou tam diky velkému stanu G2.2 Komer¢ni banka ma. Organizace takové akce stoji
fadove okolo 250 000 K¢ a pfi uzavieni takového mnozstvi kont tyto ndklady znacné
vyrovnavd. Bohuzel se nejednd o prvni velice potencidlni akci, kterou KB opustila.
V minulosti se jednalo napiiklad o festival extrémnich sport JoyRide.

Co se ty€e dalSich aspektli kampan¢, naptiklad harmonogramu vypousténi téchto
kazdorocnich kampani, je vSe v potadku. KB vypousti do médii svou studentskou kampan
vzdy v navaznosti na pocatek nového akademického ro¢niku, coZ zajisti nejSir§$i mozné
zasazené mnozstvi studentl, jaké mizZe byt. Proto by mél harmonogram kampani zistat
nezménén. Dale by mél zlistat nezménény vybér komunikacnich kanall. Jak jiz zaznélo ve
vyhodnoceni dotazniku, studenti podpofili strategii, kterou si KB zvolila, a proto by méla
KB pokracovat ve stejném vybéru 1 nadale, pouze jak bylo také jiz fe€eno, méla by se vice

zaméfit na mista, kde se studenti nejvice vyskytuji.
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5 Zavér

Komer¢ni banka ma na trhu studentskych kont velice silnou pozici, kterou se ji dafi
vV poslednich letech Uspésné hajit. Svoje reklamni kampané se snazi mit vtipné a
problematikou blizké cilové skuping. Usp&snost reklam je velice snadno doloZena vysi
prodeji studentskych uctd G2.2. Tato vysSe se v poslednich letech lehce zvySuje i pies
skutecnost, ze se cilova skupina neustdle zmenSuje a na trhu pfibyvaji nové spolecnosti,
které se snazi cilit na mladsi obyvatelstvo.
z dotaznikového Setfeni, stale ma Komeréni banka urcité nedostatky v komunikaénim mixu
konta G2.2. Prevazné se jedna o nedostatecné informovanosti jak potencidlnich, tak
stavajicich klienti. VétSina dotdzanych viibec neméla piehled o vyhodach konta, které maji
fungovat jako hlavni argument k zaloZzeni. Dale dotaznik poukdzal na problém ve
zvoleném vizudlu kampané. Téazani, ktefi byli pfevazné ve véku 18-25 let se vétSinove
shodli na skuteCnosti, ze se jim stavajici styl reklamy nelibi. Tato skutecnost ma za
nasledek, Ze si studenti nemaji zajem zjistit vice o nabizeném kont¢ a o soutézi, ktera je na
daném plakatu zmiflovana. Lidé po rychlém shlédnuti vizudlu uz dale nemaji zdjem
zkoumat co je tam psané a k vypsané soutézi se zrakem ani nedostanou. Pro podpoieni této
teorie mtze byt zminéna reklamni kampan z roku 2010 s nazvem Bed’ar vs. Hemeroid.
neuspéchu bylo to, ze dané téma je piili§ velké tabu u mladych lidi. A navic z této reklamy
nebylo uplné zjevné, jakou mySlenku prezentuje. A proto tato kampan méla jeden
z nejhorsich vysledkt. Na zékladé téchto zjisténych nedostatkli byly navrzeny nasledujici
zlepSeni. Hlavni zména by se tykala zvoleného vizualu kampané. Konkrétné spojeni konta
G2.2 se zndmou osobou, ke které by mohli studenti vzhlizet a po jeho vzoru si konto
pofidit. Zvolend osoba by se nemusela vyloZené fadit do cilové skupiny a méla by byt
velice blizka mladym lidem. Naptiklad by se mohlo jednat o Ondieje Brzobohatého, Vojtu
Dyka, Ondieje Médla a podobné&. VSichni tito ¢eSti umélci maji svou €innosti velky vliv na
dnesni mladez a presné z toho by mohla Komeréni banka tézit. Studenti by si vybudovali
diky spojeni s takovymto umélcem blizsi vztah a ve chvili, kdyz uz nebudou mit nérok na
studentské konto a budou se rozhodovat o tom, jakym smérem se vydaji dal, se budou

priklanét opét ke KB.
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V zéavéru prace byly pouzity Mékké systémové metody ke zhodnoceni stavajiciho
procesu tvorby reklamnich kampani. I z této analyzy byly vydedukovany urcité nedostatky,
které byly dale feSeny. Konkrétné byly do procesu zahrnuty urCité vazby, které by
zjednodusily komunikaci a zefektivnily by tvorbu nové vznikajici kampané. Konkrétné
bylo navrzeno, aby vytvéieni prazkumi trhu tykajicich se cilové skupiny, délala piimo
agentura, které se zadava vytvoreni kampané. Tato zména by eliminovala hrozbu, kde
agentura Spatn¢ pochopi potieby cilové skupiny a jiz od pocatku bude kampan odsouzena
k netispéchu. Jak ale tfika jeden marketér ,,netispéSna reklamni kampan neexistuje, vzdycky
se urci takové cile, které kampan vzdy splni®.

Pii aplikaci vSech navrzenych zmén, vcetné¢ aplikace zminovanych zmén
vV komunika¢nim procesu, by mélo dojit k navySeni povédomi o studentském kontu G2.2 u
cilové skupiny a v navaznosti na to by mély vzristat prodeje tohoto konta a zaroven by

m¢élo dojit k posileni loajality stavajicich klientt, pfi budoucim vybéru novych Géti.
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8 Prilohy

Pfiloha ¢&. 1: Dotaznik

1. Jste Zena nebo muz?
a) Zena
b) muz

2.V jaké jste vékové kategorii?
a) 15-19 let

b) 20-25 let

C) 26 a vice let

3. Vlastnite studentské konto?
a) ano
b) ne

4. U jaké banky mate vedené studentské konto?
a) Ceska spofitelna

b) KB

¢) CSOB

d) eBanka

e) GE money bank

f) Postovni spofitelna

g) Unicredit bank

5. Vybavujete si néjakou reklamu na uéet G2.2?
a) ano
b) ne

6. V jakém médiu jste ji vidél/a?
a) plakaty

b) TV

c) tiskoviny

d) kino

e) radio

7.V jakém médiu vas reklamy nejvice obtézuji?
a) plakaty

b) TV

c) tiskoviny

d) kino

e) radio
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8. Libi se vam koncepce kampani G2.2
a) vyborny

b) chvalitebny

c) dobry

d) dostacujici

e) nedostacujici

9. Libila se vim posledni reklamni kampai na konto G2.2?
a) vyborny

b) chvalitebny

c¢) dobry

d) dostacujici

e) nedostacujici

10. PohorSuje vas tato reklama?
a) ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) ne

11. Ovliviiuji vas kampané k zaloZeni konta G2.2?
a) ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) ne

12. Obsahuji reklamy G2.2 informace, které vyZadujete?
a) ano

b) spiSe ano

c) spise ne

d) ne

13. Vite, Ze muZete u konta G2.2 ziskat 333 K¢ rocné?
a) ano
b) ne

14. Vite, ze pri platbé u obchodnika se vam vraceji poplatky za vybéry z bankomatu?
a) ano
b) ne

15. Oslovuje vas KB s akénimi nabidkami?
a) ano
b) ne
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16. Jakym kanalem vas banka s nabidkami oslovuje?
a) e-mail

b) dopis

c) telefon

d) letak

17. Ktery zpusob kontaktovani preferujete?
a) e-mail

b) dopis

c) telefon

d) letak

18. Vite, Ze je KB generalni partner Narodniho divadla?
a) ano
b) ne

19. Vybavujete si néjaké partnerstvi konta G2.2, nebo studentské akce, které se G2.2
ucastni?

a) ano

b) ne

20. Jaké partnerstvi, nebo akci si vybavujete?
Rozepisovaci

21. Motivoval by vas nabizeny flashdisk k zaloZeni konta?
a) ano

b) spiSe ano

c) spise ne

d) ne

22. Zménilo se vase vnimani KB v disledku kontroverznich reklamnich kampani na
konto G2?

a) ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) ne
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