Marketingové komunikace

Komer €ni banky a. s.

Veronika Langerova

Diplomova prace i Univerzita Toméage Bati ve Zliné
2011 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2010/2011

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Veronika LANGEROVA

Osobni éislo: K09494
Studijni program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace
- Téma préce: '»Marketingové komunikace Komeréni banky a. s.

Zésady pro vypracovani:

1. Zpracujte resersi literatury a nasledné teoreticky zaklad se zaméfenim na specifika
marketingové komunikace KB. Na zakladé teoretického vymezeni studovaného problému
formulujte pracovni hypotézy, metodiku a cile prace.

2. Zpracujte analyzu stavajici komunikace KB s cilovou skupinou. Kriticky porovnejte
zjistény stav se zavéry z teoretické casti. Zhodnotte miru a formu vyuziti komunikaénich
nastroji KB, pfipadné silné a slabé stranky soucasného vyuZivani.

3. Na zakladé vysledkd analyzy soucasného stavu navrhnéte moiné zmény na poli
vyuzivani komunikaénich nastroji KB a popiste diivody, které k t&mto navrhim vedly.
Uvedte, jakym zplisobem by bylo moZné pokracovat pfi feSeni této problematiky.




Rozsah diplomové préce:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele : jak zakaznici nakupuii. 1. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2004. 283 s. ISBN 80~247-0393-9.

AAKER, David A. Brand building . Praha : Computer Press, 2003. 312 s. ISBN
80-7226-885-6.

KELLER,KEVIN, Lane. Strategické fizeni znaéky . Praha : Grada, 2007. 796 s. ISBN
978-80-247-1481-3. '

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.

FORET, Jaroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své zakazniky.
Praha: Grada, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.

HAGUE, Paul . Prizkum trhu: pfiprava, vybér vhodnych metod, provedeni, interpretace
ziskanych adajt. Praha: Computer Press, 2003. 234 s. s. ISBN 80-7226-91.
SCHIFFMAN, Leon G. Nakupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. 633 s.
Business books . ISBN 80-251-0094-4.

VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy . Praha: Grada Publishing, 2002. 264 s. ISBN
80-247-040. ,

KOTLER, Philip. Marketing, management: Analyza, planovani, realizace a kontrola. 1.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 1992. 787 s. ISBN 80-85605-08-2.

BURRNETT , Ken . Klicovi zakaznici a pé€e o né: koncepce, metody a postupy, jak utvaret
a fidit vztahy s klicovymi zakazniky . Praha: Computer Press, 2002. 382 s. ISBN
80-7226-655-1.

LINDSTROM, Martin. Nakupologie: pravda a IZi o tom, pro¢ nakupujeme . Brno:
Computer Press, 2009. 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6.

DOANE, Darryl S; SLOAT, Rose D. Pé€e o zakaznika: tréninkova kniha . Brno: Computer
Press, 2006. 300 s. ISBN 80-251-0846-5.

Vedouci diplomové prace: Mgr. Eliska Kubi¢kova
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 24. kvétna 2011
Termin odevzdéni diplomové prace: 15, zafi 2011

Ve Zliné dne 24. kvétna 2011

/]
3\ > 8 o / 4

e //

P i - S '
doc. MgA. Jana Janikova, AriD. : ' Mgr. Ing. Olga Juraskova, Ph.D.
dékgnka ditelka ustavy




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
€. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméng a doplnéni daliich zakond (zaken o vysokych Skolach),
ve znéni pozdg&jSich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥;

e beru na védomi, ze bakalafské/diplomova prace bude uloZena v elekironické podohé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

o na moji bakalaiskou/diplomovou préci se piné vziahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonii (autorsky zékon) ve znéni
pozdgjSich pravnich predpisd, zejm. § 35 odst. 3 7;

e podle § 60 9 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smiouvy o uitf
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

o podle § 60 I odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo ~ bakalarskou/diplomovou préci - nebo poskytnout ficenci
k jefimu vyuZiti jen s piedchozim pisemnym souhlasem Univerzity ToméSe Bati ve Zling, kiera je
opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat piiméfeny pfispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutetné vyse);

» pokud bylo k vypracovéni bakalafské/diplomove prace vyuZito softwaru poskyinutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo finymi subjekty pouze ke studijnim a wyzkumnym Gdelim

{tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komerénim Gcelim.

Ve Zing .7

Jméno, pfijmeni, podpis 7
VRN 1S 1At e oLy

1) zékon C. 111/1998 8b. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalsich zakoni (zékon o vysokych Skoldch), ve zaéni pozdéjich pravnich predpist, §
47b Zvefgjfiovani zavéreénych praci:

{ 1) Vysoké §koia nevydélecne zvefejiiuje disertacni, dipfomové, bakalafské a rigordzni préce, u klerych probBhla obhajoba, vietnd posudk oponentis a

Inictvim databaze kvalifikacnich praci, kierou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitinf pledpis vysoké skoly
(2} Dlsertacfm d/p!omové bakaflafské a rigm}znl préce odevzdané uchazeCem k obhajobé musi byt 162 nejmené pét pr ich tnt pFed K
) Z W k nahlizeni verit ,‘ i v misté urGeném vnitinim piedpisem vysoké ékmy neho neni-li tak urleno, v mists pracovisié vysoké $koly, kde

se mé konat obha;oba préce. Kazdy si miZe ze zvefejnéné préce palizovat na své nakiady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, 2e odevzdénim préce autor souhlasi se zvefejnénim své bréce podle tohoto zékone, bez ohledy na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékferych zékonil (autorsky zékon) ve zndni
pozdéjSich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

{3) Do préva autorského také nezasahuje Skola neho Skolské & vzdélévaci zafizeni, uZjje-li nikofi za tdelem plimého nebo nepfimého hospodaiského nebo
obchodniho prospéchu k viuce nebo k viastni potiebé difo vytvofené zékem nebo studentem ke spinéni Skoinich nebo studiinich povinnosti vypijuajicich z
Jeho prévnihio vztahu ke Skote nebo Skolskému &i vzdéideaciho zakizent (Skoli dilp).

3) zékon €. 121/2000 Sh. o prévu aulorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a ¢ zméné néklerych zékoni (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skoii dilo:

(1) Skola nebo Skojské Gi vzdélévaci zafizeni majl za obwykijch podminek pravo na i licencni smiouvy o uZiti Skolnio difa (§ 35 odst. 3}, Odpira-if
autor takového dila udéiit svoleni bez vézného divedu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybgjiciho projevu jehe ville u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zistavé nedoléenc.

(2) Neni-li sfednano jinak, milZe autor Skokniho dila své dilo uZit & poskyinout finémuy licenci, neni-i to v rozporu s opravndngmi zéjmy Skoly nebo Skoského
C&i vzd8ldvaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské Gi vzdéiavaci zafizeni jsou oprévnény pozadoval, aby Jjim autor Skolniho dila z vydiku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila i
poskytnutim licence podie odstavee 2 pRméfeng pisps! na thradu nékladd, které na vytvoleni dila vynaloZily, a to podie okoinosti a2 do jejich skuteéné
vySe; piitom se pithiédne k vysi videku dosaZeneho Skolou nebo Skolskym &i vzdSiavacim zafizenim z uzitf Skolniho dila padie odstavee 1.




ABSTRAKT

Diplomova prace v teoretick&sti pojedndva o marketingu v bankovnim sektoru,
o marketingovém a komuni&aim mixu ve sluzbach. Uvadi, jak zlepSit kvalitwzsb,
poukazuje na iezitost customer relationship managementu, vztdes zn&ce
a nakupniho chovani. V praktickésti je gedstavena a analyzovana sgolest Komegni
banka a. s., jeji produkt studentské konto Gaudeamjeho marketingové komunikace.
Souasti prace je analyza komunikace produktu G2 fgdsictvim pfizkumné sondy.
Projektovacast navazuje na vysledky analyzy uvedené v prakiiékti. NavrhujereSeni

pro komunikaci produktu Gaudearus

Kli¢ova slova:

Marketing, sluzba, marketingové komunikace, customelationship management,
relationship marketing, cilovd skupina, Zka, Kometni banka, studentské konto

GaudeamLufs reklamni kamp# akvizicni kampa.

ABSTRACT

This diploma's thesis in the theoretical part dedth marketing in bank sector,
marketing and communication mix in services. Itsergs how to improve the quality of
services, it states the importance of custometioalship management, brand relationship
and purchasing behavior. In the practical parthaf tiploma's thesis the Kondei banka
a. s. copany, its student's account Gaudeammd its marketing activities are presented
and analyzed. One part of this work is an analysthe communication of the produkt G2
through an exploratory probe. The project part eatsibuilds on a results of the analysis

in the practical part. Its suggests the solutiarctommunication of product Gaudearfus
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UvoD

Téma své diplomové prace jsem si vybrala na zékkmtho, Ze jsem sama
zakaznikem Komeéni banky a studentské konto vyuzivam. Pro bankawstituce jsou
studenti zvlat atraktivni cilovou skupinou kliefait U nich Ize pedpokladat, Ze se pase
stanou bonitnimi klienty. Bude-li student s bankspokojeny uz &hem studii, #stane
"vérny" bance i do budoucnosti. Proto nfi§o zajimavé se zajimat timto tématem v mé
diplomové préci a rozhodla jsem se otestovat progtikdentské konto Gaudearfgsi

Komerni banky jeho z&kazniky.

Cilem préce je prasit marketingové komunikace studentského konta Gamade
od Kometni banky, jak jsou stavajici zakaznici s komunilsakojeni. Dale jaky vliv m&
komunikace na loajalitu ke ztee a zda ovlikuje jejich budouci nakupni chovani ve
smyslu Zizeni @Zného dtu u konkurence. Ddéle bych ¢l prowiit, jak vnima starSi
cilova skupina, tedy v letech 19 — 30, komubilakampa Gaudeamuspii naboru na

ziizeni studentskychcth, zda je pro &vtipna, v souladu s jejich hodnoty.

Tato prace v teoretick&sti pojednava obeéro marketingu v bankovnim sektoru,
o marketingovém a komunikaim mixu ve sluzbach. Uvadi, jak zlepSit kvalitwzsb,
poukazuje na iezitost customer relationship managementu, vztdteu zn&ce
a nadkupniho chovéni. Snazi se popsat cilovou skdpianiniho trhu a trendy v nakupnim
chovani finatnich produki. Seznami Vas, jak jsem sestavila metodologickyypoa plan

marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti je podrob& predstavena a analyzovana spolest Komegni
banka a. s., jeji produkt studentské konto Gaudeamjeho marketingové komunikace.

Souzasti je analyza produktu Gaudeamysostednictvim pizkumné sondy.

Projektova ¢cast navazuje na vysledky analyzy uvedené v prakti@dsti. Dle
vysledki z marketingového vyzkumu, ze kterych vychazim, rinay feSeni pro

komunikaci produktu Gaudeanfus
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1. MARKETING BANKOVNIHO SEKTORU

Trh finarénich sluzeb tvd finartni instituce, které zabezpgi pohyb pewz
a kapitalu — cenné papiry, ve vSech moznych fornméeli fiznymi subjekty na trhu.
Banky tvdi trh zprostedkovatelsky. S rostouci konkurenci a vyvojem nditoal
hospodéstvi a zapojenim do evropskych struktur sesrimptistup k zakaznikm bank,
vznikaji nové bankovni produkty, které jsou prepgéhy a distribuovany odliSnym
zpisobem. Banky se vice orientuji na zakaznika. Saojemv distrib@nich siti jsou tradni
bankovni pob&ky doplrény o nové mista, fizpisobené na miru obsluhovanym Kligmt,
nag. poba@ky s delSi pracovni dobou v nakupnich centrechndeen je také oslovovani
novych segmeiit jako potencialniho zdroje dostatgch vyno§ pro banku, nap
duchodci, zamistnanci véejnych sektal, studenti. Projevuje se také dlouhodoba orientace
na vzajemné vztahy se zakazniky CRM a vyuZivalge databazi kliefit Banky se snazi
o dosaZzeni vysoké kvality svych sluzeb, marketiggoplanovani je mnohem
sofistikovargjsi, které se projevuje intenzig8im nasazenim marketingovych nastroj
a takeé sofistikova¥Si alokaci naklail do marketingové komunikace. Banky vyuZivaji
piimy marketing pro individuélni osloveni z&kaznik@gbizeji cross selling prodej,
vyuZivaji kooperace s jinymi organizacemi énuwji vySSi pozornostivi podvodim pxi

finan¢nich transakcich. [7, s. 15-17]

Méeéni se icesky zakaznik, ktery se projevuje jako &rey, ceno¥ orientovany,
finantné negramotny. Projevuji se také celétewé vyvojové trendy v oblasti marketingu
sluZzeb a to &decko-technicky pokrok. Nové technologie uringz bankovnim subjekim
poskytnout nové bankovni produkty, nové distéitiukanaly. Vlivem novych technologii

jsou efektivié vedeny také marketingové procesy. [7, s. 18]
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2.  SLUZBY

Fyzicky produkt neexistuje, baleni v doslovném al@amyslu také neni, i kdyz
fyzické prostedky poskytovatele mohou byast&€né chapany jako WjSi obal sluzby.
Zhmotnit sluzbu mohou jednotlivé aspekty nebadidg benefity zkonkrétnit. VSechny
aspekty sluzby mohou byt brandovany, inagiobré ruce, gihoteli nabizejici kupave
kol&tky apod. Z perspektivy brandingu je jednou z vymesiuzby praw jeji nehmotnost.
Zasadnim se stava vybavenost ¢kyasluzby, jelikoZz je zpravidla rozhodnutiioéno
mimo aktualni umishi sluzby samotné. Proto jéeba vyuZzit vSechny prvky zéky

k posileni vybaveni si zoly a k signalizaci hmotnych aspéki4, s. 45]

obliZné
ohodnotitelné

snadno
ohodnotitelné

PreviZné
sluZby

PfeviiZné
hmotné vyrobky

2 o = = J )
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Ditraz na viastnosti Ditraz na zkuSenosti Ditraz na divéru

Obr.¢. 1 — Produkt a sluzba podle hmotnych a nehmotaggeki

ZEITHAML, A Valarie ; BITNER, Jo Mary; GREMLER, D Wayne .Services marketing :

Integrating customers focus across the fiew York 2005.

Schéma znézauje odliSnosti produktu a sluzby. R@&hgje posuzovani zakaznika
na snadno ohodnotitelné aspekty, tj. rozpoznatainButy gevazré u vyrobku, a obtizh
ohodnotitelné aspekty@vazig u sluzby, tj. tvdici mensi pdet objektivnich charakteristik.

Poskytovatel sluzby by se énsnazit vykompenzovat absenci hmotnych slozeki.nap



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

spolehlivosti, odkazem naipnivé reference nebo konzistentnosti poskytovériby a

posilovat divéru svych zakaznik [10, s. 349]

Asociace spojené s organizaci, ktera sluzbu najday roviz velmi dilezité
asociace se zpkou, mize se jednat o asociace hapglivéryhodnost, spolehlivost,
profesionalita nebo oblibenost. Spwlesti museji navrhovat takové programy
marketingové komunikace a informace, aby se mqidiigbitelé o znéce dozedét vice,
nez pouhou zkuSenosti z uzivani sluzby. Tyto pragrenohou byt vysoce sofistikované,

mohou nabizet reklamufimé zasilani e-madila dalSi formy komunikace.

| ve sluzbach se objevuje hierarchie &yaa portfolio znaky, které cili natizneé
segmenty. MZe se jednat o tzv. vertikalni extenze, které poggumbdzné&kové strategie,
v niz je firemni jméno kombinovano s dalSim indiathim plnohodnotnym brandem.
[4, s. 45, 768-769]

2.1. MOZNOSTI NA ZLEPSENI KVALITY SLUZEB

Kazda spolénost by ndla pribézné naslouchat a zji®vat informace od svych
zakaznik, co a¢ekavaiji, co jim vadi. Prioritou sluzby byeta byt jeji spolehlivost. Sluzba
by mela poskytnout to, co bylo zakaznikovi slibeno¢lanby vytvdit celkovy design
sluzby s drazem na detaily. Vifpac nespokojenosti zakaznika se sluzbou klarfirma
jednat velmi rychle a osobitou formoureRraienim dimenze spolehlivosti the firma
zékaznika fekvapit nap. neekanou rychlosti. Po atributu spolehlivosti je maine
piekvapeni pro zakaznikargkroienim jeho oekavani a ma fpvétivy efekt. ZlepSeni
kvality sluzeb maji na g#domi i jednotlivi zamsstnanci firmy. Firma by &#a hrat fair play
se svymi zarstnanci, fungovat tymay ¢ehoz dosahne u z&stnand lépe odvedenych
sluzeb s p& a oddanosti. Kvalita sluzeb vychazi z napaditeébdeni celé organizace
véetne podnikoveé kultury. [4, s. 45, 768-769]
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3. MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Finartni instituce dosahuji stanovenych marketingovychi girostednictvim

efektivniho marketingového mixu, tzv. ,4P*, neba$deného modelu ,7P*.

3.1. SLUZBA

Klicovym prvkem je definovani kvality sluzby. U sluZlyizeme rozlisit jeji Urové
a zjistit, natem zavisi nase konkurém vyhoda, jaké charakteristiky produktu spadaji do

rozSteného produktu.

Management nabidky sluzeb rozhodug@rmostech, kteréigsobi nait faktory nabidky:
a) prvky sluzby = vSechny hmotné i nehmotné prvky ceéknabidky

b) formy sluzby - jsou na trhuizné, liSi se nap cenovou tvorbou

c) Urover sluzby - zhodnoceni kvality a kvantity vyhod, Kexdkaznici ziskaji koupi

produktu

Urovné diferenciace sluzby/ vnimana hodnota

Zakladni — naphuje zakladni urove potreby klienta, stoji firmu 70% naklacha sluzbu,
piinasi jen 30% podilu na image. Poskytu;ji j&gsinou vSechny bankovni instituce.
Ocekavany— urovei vSeobecé platna pro vSechny konkurenty v oboru, nerozlisinjau
A nebo B. Z&kaznik poZadujecitou Urovei kvality a vlastnosti sluzby.

RozSieny — diferenciace, ifidana hodnota sluzeb X od konkuaith, stoji firmu 30%
nakladi a ginasi 70% na vytu@ni image.

Potencialni — maximald mozny souhrn vlastnosti puncu do budoucnéblipit se
moznému potencidlu produktu. Nové moznosti, kteghaoo byt pro klienta atraktivni.

Zahrnuji vSechnyifidané vlastnosti a zény sluzby. [3, s. 5]

Produkt stoji v centru hodnoty ztky. Musi byt vyroben, prezentovan, prodavan a

udrzovan takovym Zjsobem, aby se vytvita pozitivni image zng&y se silnymi,
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piiznivymi asociacemi s danou zthau, aby se vybudoval vySSi stuipeezonance se

znakou. [3, s. 5]

3.2. CENA

Tvorba ceny musi vychazet zicitenové politiky a respektovat celkovou marketingov
strategii firmy. Cenova politika u sluzeb ma svéaafika zejména v oblasti managementu
marze, slev aip zohlediovani hodnoty vnimané zdkaznikem. Vzhledem k nehémoti
charakteru sluzby se jedna o vyznamny ukazateltgv&leoddlitelnost sluzby od jejiho

poskytovatele znamena dalSi specifikisspanoveni ceny.

3.3. DISTRIBUCE

V ramci marketingovéheizeniieSi distribuce charakter mista poskytovani slutgsah
a variantyfeSeni distribénich kanai. Sluzba niZze byt poskytovana i elektronickou

podobou.

3.4. PROPAGACE

Z nastrofi komunik&niho mixu by firma poskytujici sluzby ¢la klast nej¢tsi diraz na
public relations, osobni prodej a podporu prodégrna se @innosti, které informuiji,

pieswdcuji a ovliviiuji ndkupni chovani zakaznika. [3, s. 15]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Zasady komunikace:

- zhmotnit sluzbu vyuZzitim hmotnych padi, prostednictvim symbdl nebo osobnosti

(typickym zastupcem cilové skupitiycelebritou)

- uzivat jasna, cilové skugrsrozumitelna stdeni vyhod v ,jejich” jazyce
- slibit pouze to, co lze splnit

- dostaténé motivovat personal

- Sitit reference

- vytvorit kontinuitu v interni i externi komunikaci

- eliminovat riziko vnimané zakaznikeri pakupu sluzby

3.5. LIDE — ZAMESTNANCI

Zejmeéna na za#stnancicktasto zalezi, jak kvalitha efektivig je sluzba odvedena, jelikoz
se ¢asto podili fi vykonu sluzby. Dlezity je nejen vybr, ale také pibéZna motivace,

hodnoceni zagstnandé a odvedené prace a dalSé@é rE. [3, s. 16]

3.6. PROCESY VE SLUZBACH

Procesy maji zrimy vyznam zejména v odivich, kde produkt nefize byt skladovan —
nag. bankovni sluzby. Jedna se o postuynosti a zvyklostigasové rozvrhy, standardy,
pomoci nichz je produkli sluzba poskytovana a které se zarostvaji faktory utujici
kvalitu sluzby. Procesy mohou byt chapany z hlaidomplexnosti - $& sluzeb

a rozmanitosti - hloubka nabidky sluzeb.

3.7. MATERIALNI PROST REDI

Materialni prostedi tvai nedilnou sotast vnimané kvality sluzby pro zakaznika, je
sourasti celkové corporate identity firmy. Materidlmbgtedi je mozno chépat jakdichz
o vlastnostech sluzby. e mit mnoho forem, v ramci provozovny jej itvadispozéni
ieSeni, vzhled exteriéru, Rhost, barevnost, hudba a dalSi faktory interiétolgi@ni
zanestnand, cistota apod. Z hlediska komunikace firmy Ize jakatemialni progedi

povazovat vizitky, hlawikovy papir, obalky, webové stranky atd. [3, s. B]-1
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Pro lepSi pochopeni zakaznickych péeb vystihuje model ,4C*:

a)

b)

d)

customer value — zakaznici velmi vnimaji, jakd j® pr¢ vysledna hodnota

a komplexnost sluzby.

néklady pro zdkaznika — z&kaznika nezajima vasmé dob pouze cena, ale
vnima celkové naklady, které musi s touto sluzbguoalozit, tj. ¢as, nepohodli,

energii, problémy apod.

pohodli — pohodli a Usporéasu jsou satasnym fenoménem, zakaznici neradi
cekaji, ztracejicas cestovanim za sluzbou, zvySuje se zajem o daimadusiakni

a komunik&ni kandly a online nastrinj

komunikace — oboustma komunikace s klientem, rostouci konkurence e&lad
duraz na vztahovou zaleZitost, prosazuje se postukokeplexnimu poradenstvi

a tim vznika se zakaznikem vztah. [7, s. 14-15]
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4. KOMUNIKA CNi MIX SLUZEB

Tradiéni pojeti marketingového komunik@ho mixu vychazi z@i prvki:
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahgiejmvosti, gimy marketing. V SirSim
pojeti zahrnuje planovou i neplanovanou komunilskcistavajicimi, ale i potencialnimi
zakazniky. Proto je vhodné pouzivat omrd integrované marketingové komunikace.
[7,s. 116]

4.1. REKLAMA

Reklama dokaze prezentovat sluzbu nebo gpokt s vyuzitim vSech prik
pusobicich nac¢lovéka. Ma neosobni rysy, avSakepstavuje nasobenowinnost ve

velkém mnoZstvi disperzniho publika.

Podle objektu jejiho zajmu iweme rozliSit produktovou reklamu, ktera stimuluje
poptavku po ufité sluzt¥, dale znakovou reklamu, kdy prezentujeme produkt spodese
znakou a také podnikovou reklamu, ktera ma podobregjako PR a to zvySovat znamost

podniku a budovat jeho image.

Podle cile séleni hovdit o reklan® informativni, ktera ma vzbudit prvotni zajem
o finartni sluzbu, jednd se o novou sluzbu na trhu. Dééswdcovaci reklama, kterd
ziskava dalSi zakazniky na trhaig@minaci reklama si dale udrzuje ziskanou trzmzigo
svého produktu a komunikuje se svymi zékaznitgdpvsim v druhé polovincyklu trzni

Zivotnosti produktu.

Reklama vyuZiva nejergjSi komunik&ni média, zejména televizi, rozhlas, tisk,

internet, kino, indole, outdoor a mobilni telef¢n, s. 117-118]

4.1.1. Role doporéovatele v reklanmg

Je nepochybnym faktem, Ze znama osobéiostaskot mohou byt pro komunikaci
sluzby vyhodnym progednikem. Doporkpvatelé mohou byt mocnou silodi wytvéreni
zajmu, postoje k produktu a poté nakupovaninizése jednat o odbornika v oblasti,
celebritu a vyuZiti jejich oblibenosti u cilové gy (Komekni banka — osobnosti, které

podnikaji — Katéina Neumannova, Janiebejk, Petr Fejk), nebo i doporkovatele,
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piicemz se jedna o ginéhocloveka ze Zivota“, ktery se Uzce podoba cilovemu segimen

protoze ten se fize nejlépe s dotwvatelem ztotoznit. [7, s. 120-121]

4.1.2. Emdni apely v reklamgé

Emocionalni reklama obsahuje velké mnoZstvi neveitid prvki a stimuti, které
vyvolavaji Fedstavivost, pocity, naladu. Reklama nesmi pittaké informani slozku,
jelikoz poté niize dojit k tzv. ugimu efektu, kdy dochazi k silnému etnému prozitku na
Ukor produktu a recipient neni schopen sickoas reklamou spojit, napreklama na

upeieného pejska Bobika. [7, s. 121]

4.2. PODPORA PRODEJE

Vyuziva kratkodobych podii na aktivizaci prodejnosti, n&pcenové slevy,
vzorky zdarma, &nostni programy, darky nebo dalSi kus zdarma. ¥gamym nastrojem
jsou 3D pedntty, darky pro zakazniky a obchodni partnery. dss§ji vyuzivané jsou
propisky, kalendé, bloky, hrnky apod. Prasidnictvim uzitné hodnotgt¢hto darki, nema
obdarovany pocit, Ze je reklamou &bivan a zasahnut, ale vnima reklamnélesd

piirozere a delSi dobu. [7, s. 122]

4.3. OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej je velmi efektivhim nastrojem, kdyliceme minit zvyklosti,
preference a stereotypy zakaznilrostednictvim osobniho styku se zakaznikem je tato
forma komunikace schopna komunikova&iningji, preswdciveji a zakaznika ovlivnit ke
koupi. Ukolem je odhadnout geby a pani jedince a ugt mu navrhnout nabidku a ,usit
mu ji na miru®“, poradit, informovat, vgSit problém. Zarove je osobni prodej také

-----

spolenosti. [7, s. 123]

4.4. PUBLIC RELATIONS

Je zapakebi vybudovat spot@osti tv&, kterou se prezentuje dounitvné a stava
se tak nezammitelnou osobnosti se sjednocenym chovanim, vizuélkomunikang.

Poslanim public relations je udrZzovat kontakt gpesti a zajmovymi skupinami, budovat
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si dobré jméno spateosti, mit dobré vztahy s médiesit problémy krizovym planem,
vytvaret materidly pro tisk, monitoring médii o finam spolé€nosti a psadani
nejrizngjSich akci a evefit Trendem se v této oblasti stava vyuzivani CSRparate

social responsibity, tedy sponska zodpasdnost firem. [7, s. 124-125]

4.4.1. Publicita bankovnich spol&nosti vCR

Publicita gedstavuje informéni sluzku public relations a je to igob, kterym je
firma v médiich prezentovana. Publicita také zajeradraktivitu dané spoteosti u medii.
Publicita je ve srovnéani s klasickou reklamou vyig&i v tom srovnani, Ze ji lidé vice
daveruii.

V Ceské republice je zpravodajstvi o bankovnich imsiith spiSe negativniho
charakteru. V posledni déhe velky zajem meédii o zvejnovani vysokych bankovnich

poplatcichRada médii provadi srovnani s ostatnimi bankams.[Z25-126]

4.5. DIRECT MARKETING

Direct marketing Mizeme povazovat jako personalizovany marketingies$tp, Ze
vyuzZziva masova média, generujéinpé reakce fljemai. Typickymi vlastnosti jsou
mefitelnost, dlouhodobost a vzajemnost. Mezi jeho dghgati cilend komunikace
s pozadovanymi zakazniky. Jeho vyhody tak&ispafi ve smyslu Uspor naklada takeé
Z nefitelné z@tné vazby se zakaznikem, kolikifio novych zdkaznik jak byla kamp#a
aspsSna. Zarove si spolénost vytvdi databazi a mbézné si kontakty aktualizuje.
je adresny direct mailing. Typickou oblasti, kdeupdatiuje je pra¥ bankovnictvi, nap
pravidelné vypisy z &u. [7, s. 127]

4.6. SPONZORING

V souwasné dob naffista vyznam sponzoringu vzhledemikgycenosti trhu a také
acinnosti klasické reklamy. Jedna se o oboustranmpath mezi partnery, ktese vzajem-
né¢ dohodnou na protislugbCilem sponzoringu je vytvéni poZzadované image s povahou
sponzorované udalosti, sponzorstvi vysilani, socialarketing (podpora projaektnadaci,

apod.), sponzorstvi zaloZzené na transakcich (Spo$e investujgast petz ze zakoupené-
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ho produktu), ambush marketing (jedna se o spohZars za¥tii). Jde v podstato para-
zitovani na oficialnim partnerovi akce tim, Ze mmuje konkuretni prezentaci podobnou

reklamni kampa# jako sponzor oficialni. [7, s. 128-130]

5. MARKETINGOVE KOMUNIKACE SLUZEB

Marketingové komunikace pgatspole&né s ostatnimi prvky marketingového mixu
k rozhodujicim pro dsgnost zn&ky. U finartnich sluzeb maji marketingové komunikace
stejné cile a vyuzivaji stejné nastroje jako ugmproduki, ale existuje rozdil v intenzit
vyuziti jednotlivych nastrdéj. OdliSnost je dana specifikaci finamich sluzeb a tou je
nehmotnost, slozitost a riziko s poskytovanim. Ziré pozornost je &novana osobnimu

prodeji, ktery Gzce souvisi s dalSim prvkem margeivému mixu sluzeb a to jsou lidé.

Marketingové komunikace iieme rozdiit do tzv. ATL - nadlinkové komunikace,
pii které vyuzivame klasickd média a BTL — podlinkavkomunikaci, do kteréadime
public relations, podporu prodeje, direkt marketiagsponzoring. Snahou je nastavit
optimalni marketingovy komunikai mix, ktery spolén¢ integruje ATL i BTL

komunikaci.

Marketingové komunikace maji za cil dlouhodalpoutat zakaznikovu pozornost,
jedna se o komunikaci na pokowani, serialového typu a postépsee tak odviji cely
piibeh. Kazdy dil kogi pro zdkaznika islibem, gicemz je snahou vyvolat wigemci
zvédavost, ktery se bude chtit deat, co bude dal nasledovat. [7, s. 116-117]

5.1. TRENDY V MK FINAN CNICH SLUZEB

Pro ziskani pozornosti zakazfila odliSeni se od konkurence ¢én dal vice
sloZitjSi i vzhledem k vysoké selektivnosti trhu, vybivati spotebitele a imunnostiigi
klasické reklamy. V budoucnosti budou fingni spol€nosti vyuzivat nadsazku, Sok, nové
nosice v rdmci marketingovych komunikacich. Jedna ieelgvSim o guerilla marketing,
viralni marketing i word-of-wouth (Septanda, narezowidstvi), product placement,

mobilni marketing, event marketing, socialni marigt neuromarketing.

Marketingové komunikace mohou mit viceama komunik&ni charakter a mohou tak

piesahovat hranice jedné kategorie do druhé. [3G1B1]
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6. CUSTOMER RELAIONSHIP MANAGEMENT

,Ve stale zvySené ifd je klfovym cilem marketingu vytkeni hlubokych, trvalych
vztah: se vSemi lidmi a organizacemi, jez mohoimp ¢i nepimo ovlivnit Gspch

marketingovych aktivit firmy.{Kotler, 2007, s. 788)

Proto by ndl byt prioritou pro kazdou spaiaost jeji zakaznik a jeho geby., tzv.
relaéni marketing, ktery se zabyva vztahy se z&kaznikemyozuje dlouhodoby
oboustrané vyhodny vztah. Spétbitebiv vztah s konkrétni zitou nebo firmou lze
charakterizovat jako partnersky vztah dvou lidip&ate&Enim stavu ,namlouvani‘ je
potencialni dodavatel jeden z mnoha uchazélovy vztah je velmi citlivy na vzdjemné
projevy a chovani obou jediicNabidka ,ke satku“ predpoklada mnohacekavani, nez
si partné feknou své ,ano”. V ,obdobi libanek” oba patindo vztahu investuji a je
poloZzen zéklad obchodnich aktivit. Tento vztah jeng udrZovat. Situaci u kazdého
klicového zakaznika je nutno stale monitorovat a psdieace podniknout dalSi rozvoj
vztahu, nebo k udrzeni stavajici poziCasto se stava, ze zakaznikovo nad3eni skana
vymizi a z&ina byt nespokojen. 68% zakazinikkrma ztraci nedostatkem zajmu ze strany
dodavatele. Nespokojeny zakazidkne své negativni zkuSenosti jedenécti dalSimmlide
Je Zejmé, Ze lhostejnostivi zakaznikm je nakladny proces a marketingova strategie
firmy by mela zahrnovat také naklady na udrZzovani stabilniztahi a spokojenosti
zakaznika. Vztah se zéakaznikemiz® byt prezentovan jako si@st direct marketingu,
jako zamdteni na zakaznika prdetinictvim pgitacového programu, jako one-to-one

komunikace nebod&nostnim programem. [7, s. 189-190]

Marketing vztaki by mél klast diraz na udrzeni si zdkaznika, orientovat sluzbu pro
zakaznika ,na miru“, mit vysokou zodgmwost Wi¢i klientovi, udrzovat si s nim
intenzivni kontakt. CRM se orientuje na ziskani yobv zakaznik, udrzeni sotasnych

a zvySeni jejich loajality, rozpoznani jejich prior

DalSim krokem jetidit ndkupni chovani zakazriikak, aby se spateosti déle
zvysil zisk a to takovym Zisobem, kdyz zvysSi zakaznikovu sfgdiu, tim ziska i &Si
podil na jeho peftence. Také prastdnictvim cross-sellingu iie spolénost nabidnout
i jinou kategorii zbozi, prodlouzit jeho obchodoVaprostednictvim wrnostniho

programu, nebo pouzitimo zakaznika pro ziskani novych.
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Vyhody CRM:

- spokojeny zakaznik neuvazuje o odchodu ke konkureadliseni se od
konkurence, posileni image, rychly astr kvality sluzeb, schopnost Iépe prodavat
své sluzby, spravna volba komunikéch néstraj a optimalizace néklad
pohotové reakce na pagty zakaznika, vyvoj produktu lze upravit podle a@#hich
potieb zakaznik. [7, s. 191]

CRM lze rozdélit na:

a) Analytické CRM — poskytuje vyhodnoceni dat o zakkawi, o modelovani
a predikci chovani
b) Operativhi CRM — stard se o podporu kontaktu sezéikem a o automatizaci

zakaznickych procég(nadefinovani klientskych vziéichovani) [7, s. 192]

6.1. CHURN MANAGEMENT — RiZENi LOAJALITY ZAKAZNIK U

Churn management se snazi identifikovat potenciaftkiazniky, ktd cheji od
banky odejit, zjiBuje divody, které ho k tomu vedly a na obranu realizajentni kampa
k udrZeni stavajicich zakazdikMéreni zakaznickée loajality I1ze vyjétljako ,,zakaznickou
reteréni miru“. Pokud bankovni instituce zlepSuje rétémmiru, pimérna délka spaeby
zakaznika se zvySuje. [7, s. 196-197]
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7. RELATIONSHIP MARKETING

Vérnost znace je vysledkem testovani vyrobku gebitelem a ziskani
spokojenosti, kterd vede k opakované koupi. Zakazwiima i takové postojove
komponenty jako nadzenost zniky, spojeni s firmou a osobni odvaha. Postoj zékazn
a jeho ¥rnost koug uréuje divéra a dojem zniky. Vliv vérnosti zn&ce se promita take
do marketingovych nékldd jelikoZz udrZzet si $rné zakazniky je ménnakladné, nez
prildkat nove. Pray ¢astym omylem byva sodsdit se na ust novych zakaznik
a sodasré zanedbavat stavajici.ekhost stavajicich zakazrilpredstavuje zasadni bariéru

proti vstupu konkurence.

Vyznamnou sotésti marketinkovych prograimspol&€nosti je vztahovy marketing
za predpokladu, Ze s@asni spatbitelé jsou kifovi k dlouhodobému Ugphu zngky.
Cilem je poskytnout osobj$i zkuSenost se zéleou a vybudovat dlouhodoby silny vztah,
zaloZeny na &nosti. Snazi se roz#ti hloubku i sfi marketingovych progratpro zakaz-
niky, uvést noveéipstupy, nap zazitkovy marketing, individualni marketing jagmsted-

ky k vytvoreni silrgjSich vztalt mezi spatebitelem a znkou. .

Relationship marketing dale odkazuje k pondkupnimarketingu a &nostnimu
programu. Ponakupni marketing nasleduje poté, ofiedptel sluzbu zakoupi. Design,
testovani, kvalitni vyroba a efektivni komunikas®y nejdlezit¢jSimi faktory posileni
zkuSenosti se spebou sluzby, které buduji hodnotu Zky Pro firmu je dlezité,
budovat se zakaznikem dlouhodoby vztah, aby sdqubith ,,zdkaznikova Zivotnost®. Je
dulezité roz@lovat marketingové naklady aktivitam ziskavani,rgklamu a udrZzovacim

aktivitam, tj. programy komunikace se Smtitelem. [4, s. 269-272]

7.1. VERNOSTNi PROGRAMY

Jednim z dinnych a popularnich prasdk, které vedou k vytu@ni silnych vazeb
se znakou jsou praw veérnostni programy. Cilem je identifikovat, udrZzowanavySovat
zisky od zakaznik firmy prostednictvim dlouhodobych a interaktivnich vaishpgidanou
hodnotou pro zakaznika.ie se jednat o dohody co-brandirgaliance fiznych znéek.
Posilit wrnost ke zn&e miZze firma progednictvim vztahu ke zkee. EXxistuji
nejrizngjSi nastroje pro posileni zakaznick&nosti, nap. programy pro stalé zakazniky,

zékaznickeé kluby, také databdzovy marketing. [272-274]
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Co je tireba:

- zacilit je ¥eba na cilovou skupinu, na kterou bude nginestni program efekt
a nakupni chovani takime znenit

- vérnostni program se musi obiiovat, aby nalakal nové zakazniky a zabranil
konkurenci nabizet obdobny program

- kazdy ¥rnostni program, ktery se ném, zanikne

- navrhy a stiznosti od nejlepSich zaka#nikuseji byt pé&ivé zvazeny, protoze
mohou vést ke zlepSeni programu

- zangazovanost zakazhiklo programu musiimaset okamzité vyhody adirby byt
jednoduchy pro registraci
s programem se musi zakaznik citit vyjémg Ze dostavadro navic v podobbla-

hoprani, specialni nabidlgr pozvanky na akci. [4, s. 269-274, 331]

Jak rozvijet vztahy se zakaznikem:

a) vytvorit osobni divéru — spoléenské akce, vysoky pet kontaki se zakaznikem,
oteweny styl komunikace, upozgwvani na potencialni problémy

b) wvytvorit vstupni bariéry pro konkurenci — nabidka kvattnproduki, elektronické
spojeni se zakaznikemt siztahi

c) posilit vystupni bariéry pro zakaznika — poskytovarancni podpory (Usra)
[1, s. 81-83]

7.2. SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Vztah spatebitele k produktu rozdujeme do gkolika Urovni. Po¥domi je prvni
fazi, kdy spatebitel vi o existenci produktu. Znalost vyplyvanformaci, které o vyrobku
ma, hodnoceni zaujima jizdike stanovisko k produktu,figeti znai vyuzivani produktu

a preference je posledni fazi, kdy ma sglaitel produkt v oblib. [5, s. 179]

Spokojenost zadkaznika s danou sluzbou nabyva etééo vyznamu. Je velmi
dulezitym aspektem rozhodujicim o @Sposti firmy. Vychazi z teorie rozporu, &ovek
si stanovi utité predstavy o produktu a po nakupu dochazi ke konfobnsgeho

charakteristikou. Poté se dostavi efekt namildi nenapl@ni spotebitelova éekavani. Po
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Image produktu se vztahuje k vyrobku, e ale i firn€. Predstavuje zakladni
bod v analyze spokojenosti zdkaznikagitélné proménné tvdi davéra spolénosti,
stabilita formy, flexibilita a inovace — reakce paptavku na trhu, get nabizenych
produkfi, divody k ndkupu a zrgka. Qiekdvani zdkaznika je vysledkem propagace a také

piedesSlych zkuSenosti s produktem.

Vnimani kvality je posuzovano jako komplex. Zak&znmevnima kvalitu
samotného produktu a také kvalitu poskytovani flukéeré jsou k vyrobku poskytovany

nad jeho ramec, naprychlost obsluhy, W§zeni reklamaci aj.

Vnimani hodnoty se vyjddje jako pordr ceny a vnimané kvality — tu uta
profesionalita firmy, pozice na trhu, Urav&omunikace a reklamni kampanVv piipadt
negativni neshody cekavani dochazi ke stiznostem zékaznika, jez jgokegen

s vykonem vyrobkui sluzby.

Vérnost zakaznika je dlouhodobou zalezitosti. Zakamnispokojen a opakovan
nakupuje, vyuziva sluzeb.Velkou roli zde hraégsové rozmezi, jaké je zkaznik loajalni,
pravdEpodobnost opakovani nakupujvody a pravépodobnost substituce jiné zZihy
nebo doporéeni svym znamym. [5, s. 179-182]
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8. CILOVE SKUPINY FINAN CNICH INSTITUCI

Pfi segmentovani na sgebitelském trhu se vychazigvazrit z demografického kritéria.

a) Do 14 let- je rozhodovaci vliv rodii, vyuzivaji produkty ke sgeni.

b) 15 - 18 let- mladi lidé, kt& ukortili stiedni Skolu a chystaji se pracovat, nebo dale
studovat na VS. Klesa vliv rotli, zdlem o Gspory, maji zajem elektronické
platebni prosedky.

c) 19 - 25 let- tato skupina mladych lidi pracuje, nebo studvife Doufaji v fist
jejich piijmu, vykazuji zdjem o koupi na &vsplatky.

d) 26 - 45 let -tato skupina se projevuje velkou smiou hypoték, napna bydleni,
auto, dovolenou aizné typy pojistni.

e) Nad 45 let- svou pozornosténuji piipravam na tichod, maji zajem o zdravotni
pojistni a dichodové spieni, maji vice volnéhdasu, protoze jim odrostlyét

a proto cestuji, vyuZivaji také cestovni p@jst [8, s. 51-52]
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9. CILOVA SKUPINA FINAN CNICH INSTITUCI — STUDENTI

Studenti vysokych i g¢dnich Skol se stavaji velmi atraktivni cilovou @kou pro
pergzni instituce, protoZze lze u této skupinkegpokladat, Ze se po skemi studia pro
banku stanou bonitnimi klienty. Proto se banky smesfovit tuto skupinu potenciélnich
zakaznik co nejdive. V sodasné dob na nich bankovni instituce newdvaji, ale
piedstavuji pro & atraktivni klientsky segment do budoucna. Pokudiebstudent spokojen
se sluzbou jiz &hem svého studia, je vysoce prgpddobné, Ze u nitistane i po ukoteni
studia a nastupu do zd&stnéni. V zajmu kazdé banky by takélo byt poskytovani

vyhodnych @t pro studenty. [7, s. 35]

Banky ¢asto pichazeji s nastupem nového Skolniho roku s atnaitiv nabidkami
a akcemi, aby naldkaly nové klienty. Ptellopeni studentskychetii na klasicky kzny

Ucet vSak poplatky velmi vzrostou. [7, s. 35]
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10. NAKUPNi CHOVANI

Nakupni chovani zahrnuje chovéani jedince, ktery psejevuje i hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s ptgcébo sluzbami, od nichzekavaji
uspokojeni svych pegb. S ndkupnim chovanim jsou Uzce spjaty role jéigifioh osob pi
volbé nakupu[10, s. 49-50]

10.1. TRENDY V NAKUPNIM CHOVANI FINAN CNiCH PRODUKT U

- zmena poteb zakaznika

- fenomén Usporyasu

- niZsi wrnost

- ekologické projevy chovani

- prosazovani individuality

- emocionalizace (ekvapeni zakaznika, dary, pozvanky na akce)
- orientace i na prozitek

- zmeéna postoje &¢i zadluzeni se

- zvySené naroky na poskytovani figafch sluzeb

- vyuziti IT a novych komunikanich kanatk [7, s. 15]
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11. ZNACKA

Mriviw s

Vypovida nam o produktu, firép kvalit¢, image, cenové hladina uzivatelich zniky.
Nepedstavuje jen racionalni slozku, ale také vyrazméaonalni prozitky a vlastnosti,
které vychazeji ze subjektivniho vnimani jedince. Zh&kou se nize pojit rekolik
asociaci, vztahujici se k produktu jako takovémia,také abstraktni poéhy. Znaka je

piedevsim nasSerpdstava, ktera se utvd hlaw kazdeho z nas.

Kazdyc¢lovek si ve své mysli Zazuje danou zri&u a fFisuzuje ji utitou kategorii,
tzv. mapovani zrky. Mapovani znéy se projevuje jako iedstavy o zn&e ve dvou
sférach a to asociativnich, kdy je Zka bez kontextu jako n&pcokolada Milka je
spojovana s fialovou kravou, nebo atkibich sférach, kdy jde o vzajemny vztah mezi
znakou a atributy produktu, n&p firma Nivea a p&. Zn&ku wtSinou chapeme
v dimenzich emoci, vyj&dni Zivotniho stylu, socialniho statusu nebo aivakt
K poznani tohoto jevu tizeme dojit progednictvim kvalitativni analyzy s vyuzitim
psychologickych fistupi. [5, s. 113-114]

.Vztahy se zn&ami pro masové trhy mohou upokojit prdzdnotu,duercloveku
zanecha spolmost, jeZz opustila tradice a komunitu, a ke tak poskytuje pevneé
zakotveni ve gteé, ktery se jinak neustale ém. Tvoeni a udrzovani vztahznaka-
vyrobek je prosggné pro mnoho kultuenpodpirnych roli v postmoderni spaieosti.”
(ZEITHAML, PARASURAMAN, MALHOTRA, 2000, s. 21)

11.1. REZONANCE SE ZNACKOU

Rezonance se zékou odkazuje ke vztahu z¥ky a spotebitele a k jeho né¢, do
jaké spotebitelé citi, Ze jsou v souladu se &wmu. Rezonanci charakterizuje intenzita
a hloubka psychologického vztahu, ktery maji sgluitelé ke zné&e. Také charakterizuje
intenzitu aktivity €etnost nakuf, zjistovani informaci o zn&e, akci se zr&aou apod.)
Nekteri zdkaznici mohou nakupovat z nutnosti a nemugedeat o ¥rnost ke znéce.
Znxka mize nabyt SirSiho vyznamu ve smyslu, Ze je pro zd@kaz komunitou.
Identifikace se znkovym spoléenstvim niiZze byt dilezitym spoléenskym fenoménem,
piicemz spdatebitel citi spiznénost s ostatnimi uzZivateli. Pokud je giebitel ochoten

investovat swj ¢as, energii jiné zdroje mimo investice vloZen&i méakupu produktu,
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jedna se o nejvyssi stupeérnosti ke znéce. Spatebitel se nize @ipojit ke klubu, sdilet
informace s ostatnimi fanouSkygastnit se chatovani, diskuziegs internet. Z &hto

spotebitel se stavaji opinion litl nositelé informaci a referenci o zoe. [4, s. 129]
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12. METODICKY POSTUP MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pri zpracovani prace jsem si vymezil&kalik st¢Zejnich bod, které nize uvadim
ve striéném gehledu. Dale nasleduji podkapitoly, kde podigigmopisuji jednotlivé etapy

marketingového vyzkumu v zavislosti na uvedenytéchiprace.

12.1. DEFINOVANI PROBLEMU A CiL U VYZKUMU

Je zapadkbi zjistit poteby, hloubku a &i marketingového vyzkumu a jasn

definovat cile marketingového vyzkumu.

Studentské konto Gaudeamus 2 (dale jen G2) od Kworbanky komunikuje ke
své cilové skupin - studenti zcela netraghi formou. Cilovou skupinou jsou tedy mladi
lidé ve wku 15 — 30 let, ki studuji. Myslim si, Ze Komeéni banka ma pro sy produkt
G2, dolie nastavené marketingové komunikace v ndborové &angpo nové zakazniky
a profiluje se zcela odlignod svych konkureidt Zarove: se ale domnivam, ze Kondef
banka podaguje komunikaci ke stavajicim zakazaik a nebuduje si dost&t@ loajalitu,
coz mize vést k nizké drnosti ke znéce. Tato skuinost by se mohla negati¥&mdrazit
v budoucim ndkupnim chovani studemfi zaloZzeni BZzného étu u konkurence. Proto

povaZzuji za nutné tuto skutgost pro¥tit marketingovym vyzkumem. [2, s. 20-21]

Cilem prace je pragit komunikaci studentského konta G2 od Kotmébanky, jak
jsou stavajici zakaznici s komunikaci spokojenielaky vliv ma komunikace na loajalitu
ke znd@ce a zda ovliiuje jejich budouci nakupni chovani ve smysizeni EZného étu u
konkurence. Dale bych cié prowiit, jak vnima starSi cilova skupina, tedy v letech
19 — 30, komunikéni kamp@ G2 @i naboru na #izeni studentskychétn, zda je pro &
vtipnd, v souladu s jejich hodnoty a nevede ke tegmoduktivig. [2, s. 28-29]

Vysledky vyzkumu mohou zjistit kKiové informace, které nasledrpotvrdi ¢i
vyvrati spravi nastavenou komunikaci ke stavajicim zakammikMohou najit jiné formy
komunikace a zjsoby, jak posilit budovaniémnosti ke zn&ce. Samotné dotazovaniize
pozdvihnout povdomi o produktu a umocnit spravné vnimanickgau respondeiit
Cilem je tedy najit poe¢bné zdroje pro inforndai analyzu a o¥it pracovni hypotézy.
[2, s. 28-29]
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Zadani:
- chci ziskat informace tykajici se spokojenostimkmikace studentského konta

Gaudeamufs hodnoceni spokojenosti se sluzbami, které G2zhalsetns vernostniho

programu a informace o loajalive smyslu zvazovani odchodu ke konkurenci

- informace budu ziskavat od studer80OU, SS, VOS a VS, ijmo ve Skolach a na

internetovych strankach
- informace bude ziskavat ma osoba, ve vlastnii reZi
- prostednictvim metody dotazovani, nastrojem je dotaznik.

- materialg - technické zaji$hi — dotazniky, PC, software [2, s. 24]

12.2. PLAN VYZKUMNEHO PROJEKTU

DalSim krokem bylo vytviieni provadciho planu, zvolit spravnou metodiku
vyzkumu, zvolit reprezentativni vzorek respondemt vytvait podklady pro vilastni

vyzkum, dotaznik.

Typy Udaji:
- stavove, kvantitativni a kvalitativni Odaje édaje na sebe zavislé, primarni

a sekundarni data, zavislé na vztahu mezi pnoyymi

Zdroje informaci:

- sekundarni data -<€asopis Strategie, Marketing a Média, Marketing dalr

internetové stranky, literatura
- primarni data - dotazovani, typ metody je caastrojem je dotaznik

- primarni data - dotazovani, typ metody faceacef nastrojem je dotaznik [2, s. 22]
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Metody sléru:

- dotazovani — primarni data

Metody analyzy:

- zakladni statistickd analyza — tzn. relativnatesolutnicetnosti, stedni hodnoty,

kauzality s cilem prozkoumat vztahyjdiny a disledky cilového problému

Casovy harmonogram:

- piiprava dotazovani — prosinec az leden

- faze pretestu — leden

- samotné dotazovani prgto v terminu od 5. Unora 2011 — 16ena 2011

Respondenti byli dotazovani formou CAWIies socialni $i Facebook, dale

prostednictvim e-mailingu a dotazovani face-to-faces[@6-104]

Vybeérovy vzorek

- kvétni, typu reprezentativni, dle nakupu dané studlemografického hlediska
- geograficky bez omezeni, cilova skupina jsou redpoti ve ¥ku 15 — 30,

studujici, dle typu oboru a stupwzdlani [2, s. 52-57]

Konstrukce dotazniku

Dotaznik byl sestaven podle pravidel a kritériiy abohl slouZit jako vhodny
instrument k ziskani empirickych Udaf¥izpasobila jsem text pro danou cilovou skupinu
s oslovenim ,ty“ a neformélni formou psaného prajeabych se co nejvice cilové skupin
priblizila. Privodni dopis na i@dni strad dotazniku plni funkci motivaiho poditu

k vypInéni dotazniku a zarowicunkci zakladni instrukce k vypéni dotazniku. [2, s. 32]

Dotaznik: viz. piloha
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12.3. PRACOVNI HYPOTEZA

H1: Stavajici zakaznici nejsou spokojeni s komunika konta G2.

Myslim si, Zze stavajici zakaznici &hf aby s nimi banka komunikovala zajingy cast;ji

a jinou formou.

H2: Komunikace G2 ke stavajicim zakaznikm ma negativni vliv na loajalitu ke

znaéce ve smyslu zvaZzovaniizzeni bézného Etu u konkurence.

Naborova kampana stavajici zakaznikyipobi nevhod# az pobiujicné a ma negativni

vliv na loajalitu ke znéce.

H3: Domnivam se, Ze stavajici zakaznici nemaji vylovanou dostaténé silnou
vazbu na znd&ku G2. [2, s. 21]

12.4. FAZE PRETESTU DOTAZNIKU

Ukolem gredvyzkumu bylo osfit v terénu vhodnost zvoleného postupu vyzkumu,
vhodnost metod ziskavani primarnich dat pro samotn@kumnou akci. fedvyzkum
prowiil formulaci problému vyzkumu z hlediska jeji potgthosti, potvrdil pouZitelnost
pracovnich hypotéz, &l primérenost vypracované metodiky objektu vyzkumu ukazal

nedostatky v dotaznikufigemz jsem nésledrprovedla Upravy. [2, s. 25]

12.5. SBER INFORMACI

Faze realizace dotazovani, které @hdb v terminu od 5. Gnora — 1Gelana 2011.

12.6. ZPRACOVANI, ANALYZA A VYHODNOCENI UDAJ U

Kompletace, klasifikace, kodovanifidéni, analyza a vyhodnoceni vyslédk

vyzkumu a owteni pracovnich hypotéz. [6, s. 79-104]

12.7. ZAVERY A DOPORUCENI A PRIJETI MARKETINGOVE
OPATRENI

Na zaklad vysledki jsem vytvdila navrh projektu, ktery by mohl vést ke zlepSeni
daného problému. [6, s. 79-104]
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1. TRZNi PODIL VE VZTAHU KE KONKURENCI

Ponery v ¢eském bankovnim sektoru porovnavané na zékpadili jednotlivych
finan¢nich instituci pinaseji zajimavé zjidhi. K 31. 12. 2008 spravovaly celécdietiny
bankovnich aktiv nateském trhu pouzetyii bankovni domy, tzv. ,velka bankovni
styika“ (CS, KB,CSOB, UnicreditBank). [16]

Na trhu je gkolik bankovnich Ustay, které nabizeji diferenciovany produkt, jedna
se o diferenciovany oligopol. Jednotlivé bankoumstituce nabizeji bankovni produkty,
které jsou spaebiteli vnimany jako vysoce diferencované&egevsim z hlediska
marketingu a image ztlky. Nabidka samotnych bankovnich sluzeb jg¢edst

diferencovana. [16]

V souwasné dob je bankovni Get samotejmosti pedevsSim pro studenta vysoké
Skoly, pro Uhradu plateb tgdnostiovanych formou bezhotovostniho platebniho styku,
z kterého jecerpana platba napza kolej, pofipact jiné poplatky za studium, nebo kam

prichazi mzdy z brigadi prosgchové stipendium.

Na naSem trhu je poskytovano deset studentskych. kiedna se o velkou
konkurenci, zéehoz prameni velky boj ofjgei student mezi jednotlivymi bankami.
Tento boj se projevujeipdevsim zvolenou marketingovou strategiitporbé reklamnich

kampani na bankovni produkt. [16]

Zatrendy v odwtvi, které ovliviuji sowasny trh bankovnich a finamich sluzeb

muzZeme povazovat:
» rostouci a silici konkurence,
* naranost a tist poteb trhu,
» zvysujici se urovezakaznickych fedstav a vyssi naroky,
* racionalijSi pristup kiizeni rizika a ziskovosti,
» relativré casté zminy legislativy a regulativni vlivy,
e zmeny zpaisobené se vstupem do EU,

* na evropském bankovnim trhu je trendem fazovanik bantst podiht

nej\tSich perznich Ustaw na s¥té. [16]
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2. POSTAVENI ZNACKY V UCI KONKURENCI

Banky jsou v rdmci soée ,NejlepSi banka roku 2010“ hodnoceny jak z pdhle
klientskeho pistupu — nejvyrovnaijSi a cenow nejvyhodrjSi nabidky produkt a sluzeb -
tak i z hlediska hospo#kych vysledk, které dokladaji finatni stabilitu spol&nosti.
Hlavni titul obsadila na 1. miésCSOB. Na 2. mistse v celkovém bankovnim Zétku

umistila UniCredit Bankjéti pozici obsadila Raiffeisenbank.

Hodnoceni z pohledu klieint v rdmci ®hoZ je sledovanai®& a vyhodnost sluzeb, ale i
dostupnost a komunikace sledovanych fimach instituci, se na 1. méstimistila Raiffei-

senbank, na 2. misPostovni spiitelna a na 3. GE Money Bank. [15]

2.1. SOUPRENI MEZI STAVAJICIMI KONKURENTY

Za nejsilgjsi konkurenty Komemi banky povazujCS, CSOB, GE Money Bank, Raiffei-
senbank. Banky mezi sebou sotipaby ziskaly co nejlepSi postaveni na trhu. Bardke
cituji vzajemny tlak a proto dochazi k cenové konkarerdokonalovani produkta slu-
Zeb. Na trhu je ¢kolik velkych bank, které{sobi na mezinarodnim trhu a ovladajesky
trh. Projevuje se zvySenou aktivitou vSechchr&vysuje se takeé tlak na ceny a klesaji
marze produki. Zdkaznik je stéle n&nejSi, vyZzaduje individualniifstup. Banky se snaZzi
sveé klienty zaujmout. Jednou ze strategii, jak maujt je reklamni kampani, ktera dokaze

odlisSre zaujmout a oslovit Sirokou ¥gnost. [9]

2.2. OHROZENI ZE STRANY NAHRADNICH VYROBK U — SUBSTITUTU

Obchodnirettzec Tesco spustil v #2010 novou sluzbu - pro nakupovani vybavil
své zakazniky Tesco kreditni kartou. Ve Velké Biitdana Tesco jiz #kolik let vlastni

banku a zakazntkn nabizi také pojishi ¢i ptjcky. [17]

2.3. ZAKAZNICI — ODB ERATELE

V bankovnictvi jsou zakaznici zaravelodavatelé surovin — tj. p&n OdkEratelé
tlaci ceny produki a sluzeb na co nejnizsi Uraveusiluji o dosazeni vyssi kvality a lepSich
sluzeb. Mohou si snadno najit ndhradni dodavateieto je nutné nabizet produkty

a sluzby Sité na miru. [9]
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2.4. ZAKAZNICI — DODAVATELE

Podminky, jez posiluji postaveni dodavatele, jsbdabné &m, kterégini vlivnym

o 2

odkeratele. Zakaznici ikladné zvazuji, kam své penize ulozi, aby dosahli co &t&jfo
zisku. Stavi konkurenty proti sepnagiklad v souvislosti v poskytovani sficich Gtu.
Cim vice klient vlozi na g\ spatici (et perz, tim vice jich banka fite dat do okhu

a dale je zUréovat. [9]

2.5. CELKOVE ZHODNOCENI

Nejvétsim ohrozenim pro Komémi banku je konkurence v oélvi. V odwtvi
pusobi rekolik velmi silnych konkureni, ktei poskytuji podobné sluzby a usiluji o co
nejwtsi trzni podil. Za nejsitisi konkurenty Komemi banky povazujiCS, CSOB, GE
Money Bank, Raiffeisenbank. Zakaznik je ovimnmarketingovou komunikaci a je velmi
citivy na cenu. Hypermarkety pomalu ¢aaaji konkurovat bankam. Pokud se kreditni
karty vydavané hypermarkety €esku uchyti, banky by mohly byt velmi ohroZeny.
O stejné sluzby se snazi také mobilni opératdomerni banku, také ovlivuje

vyjednavaci vliv klieni, jak v pozici odbratele, tak dodavatele. [9]

3. SWOT ANALYZA KOMER CNi BANKY A. S.

Silné stranky

+ Siroka nabidka produkta sluzeb

+ dobra image

+ firma s dlouholetou tradici

+ vysoka kvalita sluzeb

+ rozsahla klientela

+ Siroka segmentace a zacileni na jednotlivce
+ dobré& organizacgzeni firmy

+ vysoka urov reklamnich kampani a komunikace
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+ vysoky pa@et pob@ek a jejich dostupnost

+ dobra spoluprace s dogymi spol&nostmi a partnery
+ vysoky podil firmy na trhu

+ vedouci pozice na trhu v segmentu velkych padnik

+ finantni vyrovnanost a rentabilita [9]

Slabé stranky

- slab8i jazykova vybavenost personalu

- ptisné podminky pro ziskani & ¢i pajcky
- jednotvarnost nabidkyekterych produki

- slabéa pée o stavajici zakazniky

Prilezitosti

+ ziskavani zakaznikv segmentu drobnych klighta mladych lidi
+ dalSi rozvoj si pobaiek

+ zwtSeni pétu bankomat

+ posileni loajality a spokojenosti stavajiciclehli

+ rozvoj poskytovanych sluzeb

OhrozZeni

- inflace, vysoky kurz ny
- konkurence v oditvi

- dodavatelé — Kklienti

- statni reguly [9]
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4. ANALYZA KONKURENCE V RAMCI 1 PRODUKTU

Banky grichazeji s vyhodnymi nabidkami ve snaze ziskat mmrépektivni klienty. | kdyz
témet vSechny nabizeji podobné sluzby v ramci produgtesto bychom nasli kolik
odliSnosti, které mohou hrét rolfiprybéru poskytovatele. Vybrala jsem Sest bankovnich

instituci, ktéi tvori znany podil na trhu studentskych kont. [16]

Ceska spwitelna (CS) — osobni det Student (15-30 let)Studentsky &et CS Zizovany
a vedeny zdarma je jedifrey v tom, Zze umaiuje zvolit si produkty, které bude klient vyu-
Zivat. Sluzby sedi do i skupin: Standard (karty, bankomaty, kontokorptatby v ramci
banky zdarma), Plus (Sfoi plan, prestizni karty), Specializné pojis¢ni, pravni ochra-
na). Sodasti &tu jsou vzdy 3 sluzby kategorie Standard afgxispsvek 200 K na ISIC.
[16]

Ceskoslovenskéa obchodni banka(iSOB) — Studentské konto Plus (19-28 letBtu-
dentské kont@SOB poskytuje klieritm jedno z nejmensich Gfeni Gta, ale neposkytuje

telebanking a vypisy formou sms.

Komeréni banka (KB) — Studentské konto G2 (15-30 letKB nabizi ke studentskému
kontu jiz @i zaloZzeni 200 korun ke své ISIC kad kazdy rok m& moznostipsat si je&t
333 korun jako bonus, sfiaalespa jednou ngsicné platit kartou. Vyhodou jsou takeé slevy

u obchodnich partnémebo moznosterpat U¥r az do vySe 600 000 korun. [16]

GE Money Bank (GE) — Genius student (15-27 letKe vSem vybraim z bankomadi GE
zdarma pidava banka i pravidelnou gsicni odmeénu ve vysi 0,4 — 0,6 procenta z platby
kartou. Samazjmosti je i moznosterpat kontokorent do vySe pouze 10 000 korun, €0Z |

nejmér z nabizenych studentskycttii [16]

Postovni sp@itelna - Prvni konto od 10+.Nabizi nejvysSi areni vkladu na &u ve vysi
1,75%, neposkytuje vSak bezhotovostni operace &ryyb cizich bankomaét coz nize

byt pro studenty z hlediska preferenci vyplyvajicicvyzkumu, neatraktivni nabidka.

UniCredit Bank 18+ nabizi podobné moZznosti jako tegdchozich bank,dfuje si vSak za
vklad v hotovosti a ®si¢ni poplatek za vedenitiu, coz dohromadyini 34 K¢ v pripac,

Ze student uloZi pouze 1 platbu zé&sio.[16]
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5. SPOLECNOST KOMER CNi BANKA

Komerni banka (dale jen KB) patk nejvyznamgjSim bankovnim institucim
nejen vCeské republice, ale také veestni a vychodni Evrap KB je sowasti skupiny
Société Générale, ktera je patou s&i bankovni skupinou v Eurozéma jejich sluzeb
vyuziva na 19 milioa klienti na celém sité. [9]

Skupina Komemi banky poskytuje klieim komplexni sluzby v oblasti drobného,
podnikového a invesiniho bankovnictvi. V p&iu 7 600 zaréstnand obsluhuje vice nez
1 467 000 klient, ktefi mohou vyuzit sé v pattu 359 obchodnich mist v celé republice.
KB provozuje 607 bankomata 53 % klieni vyuZiva jeden z kanal pifimého

bankovnictvi. [9]

V oblasti drobného bankovnictvi se KB z&uje na poskytovani komplexnich
finanénich sluzeb fyzickym osobam a malym podmik Banka nabizi kliedtn depozitni
a Uwrové produkty a platebni sluzby. Klienti mohou talatlle standardnich bankovnich
produkfi vyuzit moznosti pojighi nebo stavebni speni, leasing,¢i investovat do

podilovych nebo zaji8hych fondi. [9]

5.1.CLENENi USEKU MARKETING

Usek Marketing se sklada z odboransienych na konkrétni segment trhu
a z odboruStrategicky a Operativni marketing. Segmentové odbory jsou odgdné za

celkovou obchodni nabidku KB.

Retailové segmenty

O fizeni jednotlivych retailovych segmérithu se staragegmentové odbory
* Obcane,
* Podnikatelé,
» Stredni podniky a municipality.

Tyto segmentové odbory se plstaraji o pislusny segment trhu a odpovidaji za

zajiseni jeho provazanosti s celkovou obchodni nabidkodbory fidi své segmenty
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prostednictvim analyz relevantniclasti trhu a zastuji se hlavié na tyto charakteristiky

daného segmentu:
» analyza konkurence,
e analyzarizik,
* podil trhu,
* potreby z&kaznik,

» strategie obchodni nabidky.

Odbor Strategicky a operativni marketing

Strategicky a operativni marketing se zabyva awalyzelého trhu, pokud jde
o hlavni konkurenty KB, chovani a peby zakaznik nebo jakymikoli dalSimi

strategickymi studiemi pro pi@by vrcholového managementu KB. [9]

Pisobi jako poskytovatel marketingovych sluzeb prech$ly segmenty trhu
v ramci useku Marketing. Navrhuje a provadi celimsgtéanedialni kampan kampag mimo
média (adresné e-maily, materialy o produktechuabglch, které jsou poskytovany na
prodejnich mistech, podpora prodeje) pro vSechggnsaty banky a vnihi marketingové
akce ( podpora Telefonniho centra) pro segment§a@dy Podnikatelé, &dni podniky
a municipality a pro celou obchodni nabidku KB. éadi rozvoj a naglovani firemni
identity, Spolén¢ s Usekem Komunikace definuje postaveni KB z hlkedisbchodni
znaky, rozviji a koordinuje napbvani aktivit bezprogedre spojenych s prodejem
produkti. Ve spolupraci s usekem Distribuce odpovida zang tizeni vztalh se
zakazniky (Operativni CRM #izeni vztali se zakazniky) v KB. Ve spolupraci s usekem
Strategie a Finance dohlizi také na analytitiz&ni vztai se zakazniky (Analytické
CRM) v KB a uplatiuje vysledky analyzy dat v obchodnich postupechinmostech

zézemi. [9]
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6. STUDENSTKE KONTO GAUDEAMUS?

Studentské konto je &gno promladez od 15 do 19 let a studerdgného studia od
20 do 30 letGaudeamus? (G2) je bankovni konto sestavené sp&g@ studenty. Jedna
se o komplexni balek sluzeb, ktery diky vyhodam a slevam usnadniistuc zgijemni

cestovani po celém &¢. [9]

Zakladni baliéek Gaudeamus? nabizi zdarma:
« b&Zny et v K&, kazdy rok bonus 333&Kza aktivni pouzivani karty

« elektronickd mezinarodni platebni karta MasterGalto VISA K této katt jsou

vSechny vybry z bankomat KB zdarma a cestovni pojéti.
« bonus 200 K pii zaloZeni konta pro zalozeni karty ISIC
« vSechny pichozi transakce v korunach zdarma
« povoleny debet ve vysi az 20 00@ K
+ telefonni bankovnictvi Expresni linka KB
« e-bankovnictvi a mobilni banka - transakce provéderamci KB zdarma

« Ctvrtletni, pololetni nebo kmi vypisy z @tu zasilané poStou, zasilani e-raalil

0 zistatcich na &tu
+ slevy u obchodnich partrieStudent Agency a Tutor
+ platebni kartu e-Card
+ vlastni design Kkarty - tato sluZzba je prvni rokredaa, poté za 49 Kro¢né
« akéni nabidka na nakup notebooku Apple

« studentsky & Gaudeamus. Student jako Zadatel @&rumemusi mit vlastni
pravidelny n¥siéni pifjem a hem studia mZe splacet pouze Grokgerpanou
¢astku Ize ziskat az 600 00@.H9]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

7. CILOVA SKUPINA G2

Pro KB jsou dti, mladi lidé a studenti jednou z priorit, na kterse zartuji a snazi se
ziskat si tento segment. Navzdory tomu, Zze mlath &tSinou vyuzivaji jen zakladni
sluzby banky, fedstavuji pro niistovy potencial. Produkt Gaudeamus? jéeny pro
mladez a studenty od 15 do 30 let. Vlastnosti aadttaristické rysy této skupiny nejsou

stejné, proto ji KB rozéluje na d:

« mladistvi, 15 — 19 let

+ astudenti VS a VOS, 20 - 30 let
Cilova skupina je velmi specificka. Mladi lidéegdstavuji specifickou skupinu svoji
pozornosti a také krithosti a narénosti @ hodnoceni reklam, jsou velmi n&rd, a proto
je tzké je o ®éem @Feswdcit. Tato charakteristicka skupina ma mnoho atdbkterée
pomohly bance k orientaci na konkrétni komunikovposgelstvi. Studenti jsou lidé, kie
chtgji byt ,free”, bez zavazk a tedy i bez poplatka dlouhého upisovani se kterékoliv

instituci. Chtji cestovat, studovat, hezky se oblékat, sportavavit se. [9]

VSechny tyto charakteristiky byly vyuzity jako zakhi a to Komemni bankou
i agenturou Euro RSCG, ktera vytivéeklamni kampah [9]

7.1. MLADISTVI 15 - 20 LET

stfedni odborné
Skoly
38%

ucilist &
36%

gymnazia
26%

Graf¢. 1- Podily fiznych typi sttednich Skol na celkovém ¢tor stedoskolak

Zdroj: Koméni banka - Rivodce segmentemdd, mladez, studenti, Praha 2004
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pEijmy:

70 % @ijmu mladistvych pochazi od jejich radi ¢astka se pohybuje od 200 do
1500 K& mesicne.

DalSi penize pochazeji od praréida z gilezitostnych brigad.

12 % mladistvych pracuje na plny Gvazek.

VétSina mladistvych maifjem v rozmezi 0 - 4 000K [9]

Zivotni styl:

78 % zak strednich Skol vlastni mobilni telefon.

40 % ma pistup Kk internetu.

28 % pouziva internet jednou tytnebocastji, 38 % internet nepouzilo nikdy.
70 % Zak strednich Skol mluvi cizim jazykem.

Ténxt vSichni mladistvi se radiggné oblékayji.

Velka wtSina mladistvych rada cestuje, chodi na partyoatsje.

50 % Zak si rado kupuj&asopisy.

Vice neZz polovina navstivi kino jednosiene ¢i ¢astji. [9]

ostatni:

KdyZz maji studenti uvést médium, které jim poskgtagjvic informaci, jmenuji

negastji internet.
Polovina studeritnavstvuje zdjmove krouzky - n&stji sportovni.
Ve volnémcase se studenti dalénuji hrani her na gidtaci, cethe a kamaradim.

Polovina studeiitsttednich Skol chce poktavat ve studiu na vysoké Skole. [9]
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7.2. STUDENTI VS AVOS 20 - 30 LET

Ostatni
(stipendium,
podnikani...)

10%

Pravidelné
brigady
15%

Rodice
50%

Nepravidelné
brigady
25%

Graf&. 2 - Zdroje pijma VS student

Zdroj: Komari banka - Rivodce segmentemd, mladez, studenti, Praha 2004

piFijmy:

« 5 % student vibec nepracuje, 95 % ma alespprilezitostné brigady, 50 %

student ma pravidelnou brigadu, 8 % pracuje na plny Gvazek

» zhruba 50 % fjmu ziskavaji studenti od ragti, 50 % ziskavaji za odvedenou

praci.
* 36 % studerii je svymi zamistnavateli vyplaceno v hotovosti.
* Prijmy vysokoSkolskych studeindosahuji misicné v primeéru ¢astky okolo 3 000 -

4 000 K. NejvysSSi sumu pea maji studenti k dispozici kazdar® na konci
prazdnin, kdy nashromazdi mzdu ze svych prazdnictotayigad. [9]

vydaje:
Vydaje studerit jsou obvykle shodné jako jejiciipny nebo jen o trochu nizsi. VySe
potrebné ¢astky \tSinou roste s dkem studenta. NejnizSi sumou pendisponuji

studenti vzdydsné po Vanocich. [9]
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Ubytovani Zabava a koni €ky
20% 20%

Stravovani

15%
Ostatni

20%

Skolni pot Feby Doprava Oble &eni
6% 8% 11%

Graf&. 3 - Struktura vydaj VS student

Zdroj: Komari banka - Rivodce segmentemd, mladez, studenti, Praha 2004

Zivotni styl:

« 55 % VS studeritpouziva internet jednou tydmebosast;ji.

» 52 % studerit chce studovat v zahraii(nejracji v USA, Britanii a Francii).
* 68 % chce pracovat v zahrani

* 90 % studerit mluvi cizim jazykem.

* 60 % studerit VS je ochotno platit kolné. [9]

ostatni:
Po dokogeni studia planuje polovina studénmtastoupit do zagstnani, térs pétina
chce odjet do zahrafiina zkuSenou a ostatni ghtzacit podnikat, studovat v zahr&i
¢i dale studovat €R. [9]
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8. PREFERENCNI TENDENCE CILOVE SKUPINY

VétSina studerit upfednosiiuje elektronické bankovnictvi a komunikaci s bankou
piedevsim v elektronické poddla aiekava od ni, Ze konto povede s nizkymi poplatky.

Tyto zawry vyplyvaji z pfizkumu, ktery si nechala zpracow@$OB z roku 2010. [14]

Internetové bankovnictvi nabizi vSechny typ§tau kromg PoStovni spigtelny.
PosStovni spiitelna jako jedina neposkytuje studentskgniw mém celkovém hodnoceni
se nejlépe umistila sp@ieost GE money bank, dale Konsef banka aSOB, UniCredit
Bank, VolksbankCeska Spiitelna a nejhfe se umistila PoStovni siitelna. Vzhledem
k vyzkumu preference elektronického bankovnictvi wseistily banky vtomto padi:
1. misto GE Money Bank a UniCredit Bank, 2. miS®0OB, Ceska Spiitelna, Kometni

Banka, 3. misto Volksbank a podminky nésp PoStovni spgelna.

Vzhledem k vyzkumu preference z hlediska nizkyciplagtéi se banky umistily
v tomto pdadi: 1. mistoCeska sptitelna aCSOB, ostatni banky dale vychazi na stejné

arovni. [14]
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9. REKLAMNI KAMPAN E STUDENTSKEHO KONTA G2

Bankovni trh s konty pro studenty je plnasycen a proto bylo nezbytné nabidnout
néco noveho, odliSného, cait@hne pozornost dané cilové skupiny, ktera je ediska
budouciho potencidlu pro bankuileZitd. Proto se spaleost rozhodla vyb#it ze
standardni komunikace. Marketingova kamp#za konto Gaudeamus? je zcela odliSna
a nenavazuje na celkovou strategii KB. Produkt &&gmunikovan separovarjako

samostatna zitka s odkazem na zéieu KB. [9]

Akvizi¢ni kampa je vZdy planovana s nastupem nového Skolniho ro#ul. z&
do 30. zé. Cilem je ziskavat nové klienty - priméra fad studerit poslednich rénika
strednich Skol a prvniho ¢aiku vysokych Skol, tedy vedku 18 — 21 let a budovat image
G2. Cilem je, aby majitelé konta G2 vnimali Kogmdrbanku jako svoji hlavni fing&ni

instituci a po uko&eni studia nadaleistavali jejimi klienty. [9]

Existuji 2 aspekty, které dana cilova skupina gkdu
» samotnybankovni produkt - jaky je, co nabizi, jaké méa vyhody

» konkrétnivnimani reklamy - netradéni reklama na netradiSnim nist

KB vzala na ¥domi, Ze studenti vnimaji reklamu velmi cidjjsou kriticti, vSimavi
a predevdim oceni dobry napad. Studentské konto G2zinab¥. ,ZIVOT BEZ
CENZURY* . D& setici, Zze komunikace G2 je netradi az pobgujici.V lonském roce
znaka pouzila pro svou reklamni kanipaocialni tématiku s vyobrazenim prostitutek
a wznu. Reklamni komunikat byl vzdy s claimem: ,Ty mas wixr. Letos pouzila
Komerni banka ot nezvyklou formu komunikace préstnictvim dvou plastelinovych
americkych postavek Brown and Purple, v adaptaci na reklamni kampadar vs.
Hemoroid s claimem ,Vyméni se,...... po flicitce jsi uz witi, tak se vymaékni vcas!”.

[9]
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9.1. REKLAMNI KAMPA N 2009 NA Gaudeamus?

Zakladem bylo odliSeni se KBu# ostatnim segmefin. Fredpokladem bylo
porozungt chovani vybrané cilové skupiny prietnictvim apelu — ,bdi samostatny

anezavisly" jako nastroje, jak vzit sy Zivot do vlastnich rukou. [9]
Marketingoveé cile kamparg:
- akvizice novych klient, zvySeni prodeje konta G2
- cross-selling (prodej kliefim KB)
Komunikaénim cilem kamparg:
- rozvitit diskusi a budovani p@domi o znéce a image G2
HLAVNI SD ELENI
,Zivot bez cenzury® Vizualni zpracovani — G2 méa spoustu vyhod proesttyda mladez.
» Ty mas na vykEr* — miazes seozhodnout svobod zvolit si svou cestu.

Vizualy foceny pimo v redlnych prostorach. S@sti byly vydané skuteé clanky

v médiich dohnanych do krajnosti. [9]

www.g2.cz
800 111 055

KAMARADY SI VYBIRAM SAn

J 0D SVYCH-SESTI LET!

TED JSEM SI ZARIDIL wLASTNE OCET

!
|
Ty MASNA VYBER

R : STUDENTSKE KONTO 62z
- \, - 1vyber msTEng z Barkonatu v zahrai

Obr¢. 2, 3, 4 - Vizualy akvizini reklamni kampan2009

nieT Zorm

Zdroj: propagéni materialy KB
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9.2. REKLAMNI KAMPA N 2010 NA GAUDEAMUS?

V souwasné dob jsou mezi mladymi lidmi velmi popularikiomiksy. Tento trend
vyuzila i agenturdeuro RSCG, ktera spolupracovala s KB na tvérteklamni kampah
pro rok 2010. [9]

VYMAZKN] SE VEAS

A TAR[D Si STUDENTSKE KoNTo G2

 CAREN] smaiiaws [ohas TIOL & sigisatnm i sssqmem pre pramich 76T aesd slavrampeh wthi

Obr.¢. 7 - Printova reklama - akvizni kampa 2010

Jsem majitelem studentského konta G2: ANO . NE .

Bodové ohodnocent [

Obr.¢. 6 - Reklamni letak — akvizii kampa 2010



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Medialni strategie

Medialni mix kampa#i Gaudeamus? je zaloZerrepgevSim na tiskové a internetovée

kampani. [9]

Kreativni strategie

Kreativni strategii mZzeme zachytittemi aspekty:
e Téma
» Prizpasobeni vizuélu

* Nestandardni formaty komunikaich prostedki

Marketingoveé cile kamparg

- akvizice novych klienit (ne-klienti KB)
- cross-selling (prodej klietin KB)

- zvySeni prodeje konta Gaudeamus?

Komunikaéni cile kamparg
- zvySeni povdomi o produktu a jeho vyhodach

- zlepSeni image G2 [9]
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10. NASTROJE KOMUNIKA CNIHO MIXU V AKVIZI CNiCH
KAMPANICH

10.1. MEDIALNI AKTIVITY:

+ Internetové portaly - Centrum, Seznam, Atlas, Genir..atd.

+ Youtube, sociélni sitTwitter a Facebook

+ Microsite www.G2.cz — web o0 extrémech, nejen vatspale i v Zivok
+ Microsite akvizéni kampag — pro rok 2010 www.vymgknise.cz

.« Samolepky na autobusy a tramvaje MHD ve vybranygstech VCR

« Outdoor - Citylighty

+ Reklama v metru v Praze

« Plakaty a ramiky ve vybranych univerzitach

« Visacky na kliky na studentské koleje

« Plakaty a a&ni letdky pro vyuziti §i regionalnich akvizicich na univerzitach

a stednich Skolach
« Origindlni ztvargni zastavky MHD

+ Videoobrazovky v kinech, samolepky na WC v kinech
« Tisk - hlavni vyuzitd média: Eurocampus, Houseud8nt IN

+ Televize reklamni spot na TV&&o a Prima Cool [9]
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10.2. MIMOMEDIALNI AKTIVITY REGIONALNIHO
CHARAKTERU

Jedna se o akce organizované ze strany Utvaru m&giamarketing a marketingové

akce a Segment &éné. Jednd segrlevsim o:
Promo stanky KB fi zapisech no¥ prijatych student na VS
Studentsky veletrh Gaudeamus
Spoluprace s Klubem Mladych Evrogarantiena na SS studenty

Na SS probihali besedy se studenty na téma studiprace v zahraii Pobaky

KB méli prilezitost se besed zastnit a akci vyuzit jako akviani [9]

10.3. POS MATERIALY

V rdmci nové kampanbyly pripraveny také nové ,identifikai karticky”, které @i
zaloZeni batku Gaudeamusvyda bankovni poradce klientovi a které budou rithe

oprawviovat k ziskani slev u partnerskych sgalesti. [9]
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11.RIZENI VZTAH U SE STAVAJICIMI ZAKAZNIKY

Customer Relationship Management (CRM) je Kamerbankou akceptovan
a systematicky koordinovan. | kdyz banka uvadije@ro ni cilova skupina ,studenti*
vyznamna a perspektivni z hlediska budoucnostilimysi, Ze by mohla CRM nastroje
vyuZivat intenziveji a sofistikovaji k fizeni vztafi se zadkaznikem. Domnivam se, Ze
budovani vztah se stavajicimi klienty je na niz8i arovni.CRM pgypgi pouze ze svého

asudku, jelikoz mi kamto informacim banka nedal&igtup. [9]

Vztah se zékaznikem je budovan na Urovni bonaspartnerského programu,
vyplyvajicich z péizeni &tu, ktery je nermdnny bez ohledu na délku vyuzivani sluzby.
Student ma moznost nakupovat u dvou smluvnich edrtmutor — kurzy a Skoleni

a Student agency - autodopravce. [9]

Stavajici klient banky ziskava bonusy k &tu jiz p¥i zalozZeni:
- ro¢ni bonus 333 K za aktivni pouzivani karty
- slevy u partner Student agency a Tutor

- cestovni poji&ni [9]

Komunikaéni kanaly a marketingové nastroje

Hlavnimi komunik&nimi kanaly pro stavajici zéakazniky jsou internétstranky
(www.g2.cz), facebookové stranky (@& vs. Hemoroid), sdizka s osobnim poradcem,
ktery je kazdémuijdélen a aplikace Skype. VedlejSimi komunikéni kanaly je prosedi

internetové banky (www.mojebanka.cz) a bezplatméali(pouze automat). [9]
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Hlavnimi marketingovymi nastroji jsou:

1. leta’ek spoléné s vypisem &u (parkrat roéné)
Letatek je gkne graficky zpracovan a obsahuje nové informace proatele konta G2.
2. aktualita proskednictvim internetové banky

Aktuality jsou umistny v poStovni schrance v présti internetové banky s odkazem na

weboveé stranky Komeéni banky, kde nav&enik musi aktualitu hledat. [9]
3. oficialni webové stranky www.G2.cz

Funguiji jako komunitni web, ktery obsahuje blokdyastup na banku, tipy na koncerty,
nova CD, reportdaZze ze sportu a cestovani, obsahdga extrémnich spdit ¢lanky

a fotografie o cestovani, komiksyimhy slavnych a aktualni novinky o G2.

4 socialni si¢ Facebook a Twitter

Na Facebooku je vyt¥ena skupina s nazvem ,Bar vs. Hemoroid v ramci akviai
kampar pro rok 2010, ktera je &éena spiSe mladSi cilové skupin mladez 15 — 19 let.
Obsahuje 16 011 fanougkOficialni facebookova stranka s nazvem ,Koénétbanka“ ma
pouze 331 fatel. [9]

5. Eventy

Projekt ,Divataci na kolejich* méa na facebooku &fele. Akce prokhne na kolejich, kde
piibéhne divoka parta s kamerou. Parta @& na kolejich natd, jak je studenti pohosti
za 100 K. Dale se vydaji i do studentskych ia nat@i, co jsou studenti schopni si

obléknout. Také bezédomi studenit na za¥r prectlaji pokoj. [9]
6. Sou#Ze o ceny

Na webu (www.g2.cz) probihaji seéae v duchu adrenalinovych spigriha které se web
piedevSim zawfuje. Nap. v bfeznu probBhla sou¢Zz o nejlepSi navrh designu na
snowboard, hlavni vyhrou byl snowboard, lyZze neboda, nebo dalsi saut o kosmetiku

Ryor, motorku na vikend, CD, dale s&tO nejlepsi kolej a ziskej 10 000 piv“ apod. [9]
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12. HODNOCENI DOTAZNIK U

Celkovy pa@et oslovenych byl 200 respondé&ntprostednictvim internetového
dotazovani 106 respondéntbyli osloveni formou emailu a facebookovych s&iégn
94 respondeiitbylo osloveno face to face v priedi Skol. VSechny dotazniky byigdre
vypinény. Pdaet respondeiitbyl maximalni, jelikoz jsem v gbéhu vyzkumu zjistila, ze
studentské konto G2 od Komdaf banky ma mensSina studéna vyhledavat je nebylo
jednoduché. Osolinjsem navstivilactyii stredni Skoly v Olomouci, jednu v Prégivé
a jednotlivé fakulty Univerzity Palackého v OlomaugjiStovala jsem, jaké konkureéni
studentské &ty studenti maji a s nejtsim zastoupenim to byldeskéa sptitelna aCSOB.

Ke své praci pkladam nastroj marketingového vyzkumu — dotaznik.

12.1.ANALYZA INFORMACI

Spojeni zné&ky s postawikami Befar vs. Hemoroid se celkdvlibi 35%
responderitm. 10% z nich se spojeni jevi jako cool a supe&ed@sponderim to @ipada
vtipné, u 6% respondefitto vystihuje jejich styl a pro 35% oslovenych jpogni

v pohod, ale nic jim nefinasi.

34% respondenin se toto spojeni nelibi. 17% tégada trap, u 8% se jevi jako
piectlavka, 7% to fipada nudd, 40% to vnima jako nechutné a 28% to vnima jako

nevhodné.

31% oslovenych reklamni kampaevictlo a proto nevi.

0 nevidélo
31%

@ libi se
35%

o libi se
m nelibi se

0 nevidélo

m nelibi se
34%

Graf¢. 4 — Jak se libi respondént spojeni KB s postaskami Befar vs.

Hemoroid
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Pokud se podivame na vyhodnoceni z hlediskeoweho rozdilu, mizeme najit

rozdilné vypoxdi.

Ve wkovém rozmezi 15 — 18 let se toto spojeni libi &ywo0l3%, nelibi se 3%

responderiim a 1% nevi, jelikoZ komunikaci neid

Ve wkovém rozmezi 19 — 22 let se toto spojeni v komagiikbi v p&tu 14%, nelibi se
18% respondenin a 19% nevi, jelikoZ komunikaci ne¥ld Zde se dostdvame do zaporné

bilance.

Ve vékovém rozmezi 23 — 30 let se toto spojeni v komariikibi v p@&tu 8%, nelibi se
13% a 11% respondénhevi, jelikoz komunikaci nevidi, kampai je nezasahla. | zde se

dostavame do z4porné bilance.

Z vyzkumu vyplyva, Ze srostoucimékem pibyva respondeit kterfi tuto
komunikaci nevidli a proto nevi. S vySSimeékem také fibyva respondefif kterym se
spojeni postavek Befar vs. Hemoroid nelibi. Tuto skdteost Ize vysitlit tim, Ze je

akvizicni kampa urcena gedevsim studetin ve wkovém rozmezi 18-21 let.

Déle jsem se snazila &Wt, zda bude mit tato komunikace GRv na rozhodnuti
0 budoucim #zeni kZného dtu u banky.U 50% respondeiit nebude mit viiv na
rozhodnuti o budoucintizeni EZného &tu u banky, u 13% oslovenych bude mit vliv a to
2% osloveni #stanou ¥rni a 11% jich odejde. 37% respondenevi, zda to bude mit na

n¢é n¢jaky vliv.

nevi

3% @ nebude mit Vliv
nebude mit viv ® bude mit Viv
50% O nevi
bude mit Miv

13%

Obr.¢&. 5 — Vliv komunikace Bédar vs. Hemoroid na budouci rozhodnutfitzeni

béZzného dtu u banky
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V nasledujici otdzce jsem se z#ita na hodnoceni spokojenosti se sluzbami, které
Komerkni banka poskytuje vramci produktu G2. Hodnocemslor v nasledujicich

pramérech:

Internetové bankovnictvi =1
Moznost vySe W&ru az 600 000 K= 0,5
VySe poplatk = - 0,4

Bonusy, darky ke kontu =0,33

Pé&e bankovnich poradc 1,1
Komunikace banky s tebou = 0,84
Dostupnost banky v mist 1,33

Dostupnost banky vase = 1,11

15

0,5 0,5

0
\.44

Hodnoty

-0,5
Internetov| Moznost |  VySe | Bonusy, Péce | Komunik |Dostupno|Dostupno
é wse poplatkl | darky ke |bankownic| ace st banky | st banky
—e—Radal 1 0,5 -0,4 0,33 1,1 0,84 1,33 1,11
Faktory

Graf¢. 5 — Hodnoceni spokojenosti se sluzbami

Vysledky ukazaly, Ze vybrané faktory nebyly hodnocenejlépe, Kislu 3 se
respondenti zdaleka nigpliZili. Nejlépe ohodnocenym faktorem je dostupnbsinky

v mist a nejhire jsou bankovni poplatky.

Pokud se podivdme na rozdilnost hodnoceni @dkowych kategorii, neptSi

odchylku jsem zaznamenala u hodnoceni bankovnigilaikd, kdy se prvni ¥kova
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skupina, 15 — 18 let vychylila do kladnych hodrptna pfimér 0,4. Tato ¥kova skupina
je tedy nejvice spokojena s vySi poptatkbanky.

Déale nt zajimalo, jak hodnoti respondenti skimest, Zze pokud chji provést
uritou zmenu tykajici se svého ¢tu, musi navstivit ,matskou“ banku. 19%
responderiim toto vyhovuje, 50% tato skui®ost nevyhovuje a 31% oslovenych je to

jedno.

Ve wvekovém rozmezi 15 — 18 let, toto vyhovuje 5%, newyle 6%, pro 6% je
jedno. Ve ¥kovém rozmezi 19 — 22 let, to vyhovuje 10%, nevyljero 22% a 17% je to
jedno. U ¥kového rozmezi 23 — 30 let to vyhovuje 4% respotiden22% to nevyhovuje

a 8% je to jedno.

Dle vysledki se datici, Zze s nérstem ¥ku pribyva nevyhovujici stanovisko.
Vysledky mohou byt dany tim, Ze respondent nestudhad vysoké Skole v méssvého

bydlist a je timto velmi limitovan.

DalSi otazku jsem se zéfila na vztahovy marketing, tedy jaké benefity by
respondenti od banky uvitali. 47% respondehy chelo ziskavat slevovou kartu na
nakupy, 43% chce mit kazdy rok zdarma ISIC karii% 3y ch&lo mit cestovni pojigni
v ramci &tu zdarma, 3% siigji nizSi poplatky, 3% chji vybéry z bankomatu zdarma

a 1% nechce od banky nic.

50% -
45%
40%
35%
30%+

o slevowvou kartu
m kartu ISIC zdarma
O cestowni pojisténi

25% O nizSi poplatky
20% ®m whéry z bankomatd zdarma
15% @ nic

10%
5%+
0% -

Graf¢. 6 - Co by respondenti cifit aby jim banka ke kontu G2 nabidla
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70% respondentsi mysli, Ze s nimi banka dostéte komunikuje, 30% oslovenych
si mysli, Ze tato komunikace je neddsijéci. Toto zjiSéni vyplyva v této pevaze obdobn

u vSech ¥kovych kategoriich.

DalSi otdzkou jsem navazala, jak by si respond#ati, aby je banka oslovovala,
komunikovala s nimi. 68% respondéntchce, aby snimi banka komunikovala
prostednictvim e-mailu, 22% na facebooku, 21% v eatt internetové banky, 18%

dopisem, 8% plakaty, reklamou v TV, 4% telefonick§ smskou a 1% nijak.

Ve wekovém rozmezi 15 — 18 let sig)i komunikovat progednictvim e-mailu v 8%

oslovenych a facebooku v 6% oslovenych, ostatmiygoro ré nejsou tak zajimave.

Ve wkovém rozmezi 19 — 22 let v@o 35% preferuji komunikacitps e-mail, dale
Vv pactu 12% progednictvim internetové banky a na stejné urovniyskytuje facebook a

dopis.

Ve wkové kategorii 23 — 26 let preferuji komunikadiep e-mail v pé&tu 21%, pes

internetovou banku v @tu 9% a facebook v @tu 4%.

U posledni ¢kové kategorie 27 — 30 let je nejlepSi formou korkace e-mail v p&tu 5%,

dale dopis a prosdi v internetové bance na stejné Urovni.

Z vysledka vyplyva, Ze se s nastem w¥ku nmeni i preference zjsobi osloveni.
Komunikace prosednictvim e-mailu se vSak jevi ve vSecBkavych kategorii jako
nejvhodrjsi, dalsSi vhodnou formou je prosti internetové banky. U nejmladsfkeve
kategorie se facebook umistil za e-mailem na 2témis dalSich skupin je v preferenci

nizsi.

sms; 1% piiak: 1%

plakaty, TV
reklama; 8%

O e-mail

dopis; 18% tel: 4% m facebook

O internetova banka
O dopis

intarnetova banka: 68% m plakaty, TV reklama
O telefon

B sms

O nijak

Graf¢. 7 - Jak by respondenti ¢ht aby s nimi banka komunikoval
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70% respondeifitsi mysli, Ze by mohlo konto s nimi komunikovatizeg\ji.

O ano
mne

70%

Graf¢. 8 — MElo by konto G2 komunikovat zajim&y?

Nejvice by respondenti uvitali jinou formu komurgka(e-mail, internetova banka,
facebook, aj.) v ptiu 25%, 21% oslovenych by & poskytnout jiné informace, 11% by

chttlo jiné téma komunikace a 13% by &bt aby s nimi banka komunikovatast;ji.

komunikovat
Castéji; 13%

jina forma; 25% @ jina forma

| jiné informace

jiné téma ; 11% Ojiné téma

0O komunikovat Castgji

jiné informace; 21%

Graf¢. 9 - Jak by respondenti ¢ht aby s nimi banka komunikovala

DalSi otdzkou jsem se zéfila na uvazovani respondérdo budoucna, zda zvazuji

odchod od banky a p&p ¢i nikoliv, zda se zde projevuje dity vztah k banceci
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spokojenost se sluzbou. 46% oslovenych $idzav budoucnu &ny et u Komeéni
banky. 27% respondensi jej nezéidi a 27% osob zatim nevi, porovna po studiu nabidk
od konkurence. Respondenti jsou nejvice spokojenmbegni sluzeb banky v gtu 32%
a jak s nimi banka komunikuje 12%. Nejvice wu@d divody, pr@& chiji po Skole od
banky studenti odejit, uvedli v 16% to, Ze jim b@anka nenabizi a v 8% jim nevyhovuji

sluzby.

zatim nevi; 27%

v O zafidi si ucet
zaridi si Ucet; 46% .
| nezafridi si Ucet

O zatim nevi

nezaridi si ucet;
27%

Graf¢. 10 — Kdo si (ne)z&di po Skole Bzny (tet od Kometni banky

Pokud rozebereme jednotlivékové kategorie, dochazi zde k rozdil.

V¢ekova kategorie 15 — 18 let si vdia 8% et v budoucnu z&i, vyhovuje jim Urove
sluzeb v potu 3% a darky od banky a v #a 4% respondefif 1% si nezédi et kvli

Spatné komunikaci a 4% zatim nevi.

DalSi wkova kategorie 19 — 22 let se vihw 27% uvadi, Ze si #ai bézny (et po Skole,
vyhovuji jim Urove sluzeb v pétu 14% respondent (Cet si nezédi 12%. Givodem byl
nejvice uveden fakt, Ze jim banka nic nenabizi &yp®&% oslovenych. 14% osob zatim

nevi, zjisti, co nabizi konkurence.

Ve vekové kategorii 23 — 26 let si 8%t hodla z&dit, nejvice uvaéhy divod v patu
6% byla vyhovujici Urove sluzeb. 12% osob skét nezéidi, opst jako nejvice uvathy
diuvod byl, Ze jim banka nic nenabizi viio 5% a 8% respondéntzatim nevi. V této

vékové kategorii se dostavame do zaporné bilance.
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U nejstarsi vkove kategorie 27 — 30 let si 3% osatetiz&idi s nej¥tSi preferenci, Ze jim
vyhovuje Urové sluZzeb. 2% oslovenych séét nezéidi, jako divod uvedli ve 100%, Ze

jim banka nic nenabizi, 1% respondej@Se nevi.

Pokud vezmeme v potaz, Ze respondentij ktevi, by mohli ke konkurenci reln
odejit, dostdvame se celkona 54% klieni. Dafici, Ze celkova bilance neni pro banku
zcela pivétiva. Otazkou éstava, pré 27% oslovenych nevi, zda u bank§stanou. Je
logické, Ze nikdo z nas nevi, jak &mi sva rozhodnuti zaékolik let. Ale pokud
respondenti uvedli, Ze nevi, zda u banKytanou, tak i&jm¢ nemaji Zzadnou vazbu,
spokojenost, vztah s bankouwvaddy, které by je vedly k tomu, aby byli s bankgolsojeni
a odpoedeli v jeji prosgch. Je otazkou, zda banka wvyiv&e stavajicimi zakazniky
vztahy, které zamezi po ukimni studia odchodu ke konkutemm spol€énostem.
Zajimalo by mne, na zaklagdeho budou respondenti porovnavat nabidku konkurertze
to bude vySe poplatk které jsou imo nefitelné a které se ukazaly ve vyzkumu preferenci
jako rozhoduijici faktor¢i bude rozhodujici image bank, marketingova korkace. Na

tyto odpowdi jsem se ve vyzkumu nezaiita.

Prizkumu se zéastnilo 59% Zen a 41% muzVeékova kategorie 15 — 18 let byla
zastoupena 16% respondienl9 — 22 let byla 47% respond&n3 — 26 let byla 27%
responderit a posledni &kovou kategorii 27 — 30 let reprezentovalo 10% oesient.
61% respondent studuje VS, 24% respondénsS, 8% respondentSOU s maturitou
a 7% oslovenych VOS.

2730 let ; 10% 15— 18 let; 16%

@15 - 18 let
m19 - 22 let
023 — 26 let
027 — 30 let

23 —-26let; 27%

1922 let ; 47%

Graf¢. 11 — \Ekoveé rozmezi respondeént
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13. OVERENI PRACOVNICH HYPOTEZ

H1: Stavajici zdkaznici nejsou spokojeni s komunika konta G2.

Myslim si, Ze stavajici zédkaznici it aby s nimi banka komunikovala zajinggy ¢astji

a jinou formou. Prostila otazkat. 7, 8, 9.

Prvni pracovni hypotéza je potvrzena pouzéasteiné. 70% respondentsi mysili,
Ze by mohlo konto s nimi komunikovat zajingp\a to jmenovit 25% jinou formou, 21%
poskytovat jiné informacell% jiné téma 13% komunikovat s nimiasgji. Tvrzeni
nedostaténé miry komunikace je ze 70% vyvracei0% respondefitsi mysli, Ze s nimi

banka dostatsmé komunikuje, tudiz 70% oslovenych je spokojeno mkomunikace.

Respondenti by cHli, aby s nimi banka komunikovala préstinictvim e-mailu
v celkovém zastoupeni 68% respondenl1% v prosedi internetové banky, 18%
dopisem, 4% telefonicky, 1% smskou. JelikoZ bankaadovou formu pro komunikaci
nevyuziva a preferuje ji 68% dotazanych a jelikefatni preferované formy komunikace
pouziva jen #dka, domnivam se, Ze respondenti nejsou v tomiedahs dosavadni

formou komunikace od banky spokojeni.

H2: Komunikace G2 ke stdvajicim zakaznikm ma negativni vliv na loajalitu ke

znaéce ve smyslu zvaZzovanirzzeni béZzného ¥tu u konkurence.

Naborova kampana stavajici zakaznikyapobi nevhod# az pobiujicné a mé negativni

vliv na loajalitu ke znéce. Provfila otazkat. 1, 2, 3, 10.

Pracovni hypotéza je¢astané vyvracena.46% oslovenych si #ali v budoucnu
béZzny et u Komeéni banky, protoze je 8% responderspokojeno, jak s nimi banka
komunikuje a 32% je spokojeno s urovni sluzeb baBk¥o respondefitsi jej nezédi, ale
davodem nebyla komunikace s bankou. 27% osob zatirf) perovna po studiu nabidky
od konkurence. Pokud 27% respondemtvi, zda u bankyistanou, domnivadm se, Ze tito
nemaji vybudovanou dostéteu vazbu s bankou, vztahjwbdy, které by je vedly k tomu,

aby byli s bankou spokojeni a od@oli v jeji prosgch.
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Naborova kampase nelibi pouze 34% zakazihik40% to vnima jako nechutné
a 28% to vnima jako nevhodné. 31&sponderit reklamni kamp& nevictlo a proto nevi.
Z vyzkumu vyplyva, Ze s rostoucimekem gibyva respondeit ktei tuto komunikaci
nevickli a proto nevi. S vy3Simékem také fibyva respondeidt kterym se spojeni
postavéek Bel’ar vs. Hemoroid nelibi. Vegkovém rozmezi 19 — 30 let dochazi k zaporné
bilanci ve smyslu hodnoceni reklamni kampgnelibi se mi“. Kometni banka chce
prostednictvim akvizéni kampas budovat také image kontu G2. Otazkou je, zdagsepr
akvizicni kampa@ vhodnym nastrojem pro budovani image ¢kya pokud se 34%

responderiim nebili a 31% ji nevidlo, protozZe je kampanezasahla.

U 50% respondefitpodoba akvizini kampa#s nebude mit vliv na rozhodnuti
o0 budoucim #zeni &tu u konkurence, 2% osloveniistanou ¥rni a 11% jich odejde
a 37% respondeitnevi. Negativni vliv akvizini kampas na loajalitu zné&ky se projevil

pouze u 11% respondént

H3: Domnivam se, Ze stavajici zakaznici nemaji vylovanou dostaténé silnou
vazbu na zn&ku G2. Prowtila otazkat. 4, 6, 10.

Prvni pracovni hypotéza je potvrzena pouzé&astané. 27% respondeitsi jej
nezdidi, 27% osob zatim nevi, zda sizhy (et po ukotieni studia zadi, porovna po
studiu nabidky od konkurence. Pokud 27% respoirideevi, zda u bankytstanou,
domnivam se, Ze tito nemaji vybudovanou dostate vazbu s bankou, vztahgwbdy,

které by je vedly k tomu, aby byli s bankou spokoge odpo¥déli v jeji prosgch.

Rozhodujicim kritériem pro budouci volbdizeni BZného dtu mizou byt i
vnimana kvalita jednotlivych faktdrsluzeb, které nebyly hodnoceny nejlépéjdtu 3 se
respondenti zdaleka nigpliZili. Nejlépe ohodnocenym faktorem je dostupnbsinky

v mist a to pamér 1,33 a nejhire jsou ohodnoceny bankovni poplatky — 0,4.

Benefity, které respondenti od banky uvedly byly#glevovou kartu na nakupy,
43% chce mit kazdy rok zdarma ISIC kartu, 37% hig¢lohmit cestovni pojighi v ramci
U¢tu zdarma, 3% siipji nizSi poplatky, 3% cBii vybéry z bankomatu zdarma a 1%
nechce od banky nic. Je zajimavé, Ze i kdyz studextidy rok ziskavaji ke kontu G2

finan¢ni ¢astku 333 K, ziejmeé to nevnimaji jako tak hybny benefit jako slevow@uitu na
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nakupy ¢i kartu ISIC za 300 K Mozna by pray takto nastaveny &nostni program

upevnil Wrnost ke zn&e, coz nevyplyva z vyzkumuimo.

Zajimalo by mne, na zaklad¢eho budou respondenti porovnavat nabidku
konkurence, az si budotiizovat EZny (et u banky, zda bude rozhodujici hmotna stranka
nabidky - vySe poplatk ¢i vérnostni programy, nebo nehmotnad - image bank,

marketingova komunikace.
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1. PROJEKTOVA CAST
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PROJEKT: STUDENTSKA LETA JAJI A PAJI

1. CHARAKTERISTIKA PROJEKTU

Projektova ¢ast navazuje na vysledky analyzy uvedené v praktidsti. Dle
vysledki z marketingového vyzkumu, ze kterych vychazim, rinay ieSeni pro
komunikaci produktu GaudeanfusV projektu nabizim moZnostiteSeni udrZovaci
reklamni kampata komunikace G2 se z@tenim na stavajicimi zakazniky s ohledem na
vysledky preference podoby komunikace sgloitelem a také posileni rérdho

marketingu, vztahu se stavajicimi zakazniky.

2. CiL PROJEKTU

Cilem je navrhnouteSeni, které bude mit vliv na stavajici zakaznkigi si

upevni dostata¢ silny vztah ke zn&e G2 a posili se séasrE jejich vrnost.

3. ZPRACOVANI PROJEKTU

Projekt ,Studentska léta Jaji a P&ji navazuje ni&i diomunikaci akvizini

reklamni kampahG2 pro mladsi cilovou skupinu, tzv. ,Zivot bez zery"”.

St¢Zejnim pro tento projekt bude posil&raostni program, ktery nebude staticky,
zavest soustavny dialog mezi bankou a stavajiciakiazniky pi zavedeni odlisSné
komunika&ni strategie. Partnerstvi zakaznika a banky mussolpt exklusive,

z partnerstvi musi vychazet pro zakaznika okamyitéda.

Akvizi¢éni kampa se 34% nelibi a 31% respondent nevicklo. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze s rostoucimékem gibyva respondeiit ktei akvizicni kampa nevickli
a proto ji nedokazi ohodnotit. S vySSintkem také pibyva respondeit kterym se
spojeni postavek Bealar vs. Hemoroid s G2 nelibi. Tuto skiriest lze vysttlit tim, Ze
je akviziéni kampa urcena pedevsim studefin ve wkovém rozmezi 18-21 let. Proto
bych dopordila pro G2 zaveést dvouseou komunikaci, tedy pro dvveékové rozdilné
cilové skupiny. Akvizini kampa bych zacilila na kovou kategorii 15 — 19 let, Kie
vychazi ze sednich Skol a je tedy rozhodnuti o wblbankovniho &tu aktualni. Myslim

si, Ze komunike&ni strategie je pro tento subsegment sprdastavend. Pro starsi cilovou
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skupinu 20 — 30 let bych zvolila odliSnou komumikiastrategii a komunikai mix, jak
popisuji v projektu dale. U této cilové skupiny héieba fisobit masow, ale adres#

hovait k zakaznikm jednotlie.

3.1. KOMUNIKA CNi STRATEGIE

70% respondentsi mysli, Zze by mohlo konto s nimi komunikovatizeg\gji a to
11% chce jiné téma komunikace, 25% jinou formu koikace, 21% poskytnout jiné
informace a 13% komunikovatastji. VSechny tyto vysledky jsem zohlednilafip

sestaveni ,udrzovaci reklamni kampapro stavajici zdkazniky.

Piibéh: StZejnim tématem pro komunikaci bude Zivot dvou leegth postavek sl&ny
Jaji a kluka P4dji, partnerského paru. Jaja a Pa@uschodi a studuji. iitbéh bude
postup® prochazet zénmami v ZivoE, zmeni si vzhled feSi mddu, starosti i radosti. Jaja
a P4ja seiesthuji, budou spolu podilet své myslenky, zazitkyzasota v jednotlivych

Zivotnich etapach. Komiksovy serial ze Zivota ad4ji bude na poktavani.
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3.2. MECHANIKA PROJEKTU

Po uplynuti prvniho roku, kdy si zakaznik zaloZzibnko G2, bude stavajici
zakaznik z&lerén do projektu ,Studentska léta J4ji a P4ji“. Toske€dni téma se bude

vyskytovat na vSech propagédch materialech.

Projekt bude zaloZzen na programu, ktery bude dtivagkazniky pibézne

odmenovat, informovat a bavit.

3.3. NASTROJE KOMUNIKA CNIHO MIXU

68% respondentchce, aby s nimi banka komunikovala predhictvim e-mailu,
22% na facebooku, 21% v priedi internetové banky, 18% dopisem, 8% plakaty,

reklamou v TV, 4% telefonicky, 1% smskou a 1% nijak

Protoze chci se zakazniky navazat osgiit kontakt, zapojim také formu
adresného osloveni - direct e-mail a dopis, interréeprostedi Mojebanka.cz a facebook,

ktery oslovuje pedevSim mladSiékovou kategorii, jak vyplynulo z vyzkumu.

BEZPLATNA ZAKAZNICKA LINKA - s operatorem, moznost doiaz
MICROSITE WWW.G2.CZ - web o extrémech, nejen ve sportu, ale i v Zivot

ELEKTRONICKA KOMUNIKACE s vlastnim bankovnim poradcemjegevsim
e-mailem - vychazi z vyzkumiSOB

FACEBOOK

ZaloZzime facebookové stranky ,Studentskd léta d&i4ji“, kde bude probihat
diskuze o problémech v paru, pdem Zeny touzi, co maji muzi radi... Také budou
probihat soutZze, nag.: ,NapiS nejkuriozwjsi pribéh pred tvym pro¥jSkem.”, nebo
diskuze, na vtipna témata, ktera chataozvti, nag. ,Kdy jste ged sebou zali

navzajem pr&...?"
DIRECT E-MAIL

Direct e-mail bude fungovat jako hlavni komuriikekanal. Bude plnit inforniaai

a zabavnou funkci, stane se jakymsi ,studentskyimqucem®, nap Jaja dostala vyborny
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tip na festival Gaudeamus tour, souboj VSE a VUTaBti alkoholu a posila plakat na
.checkovani“ dale. Nebo nappozvanka na akci, kde je studentské konto Gheesn
akce a nabizi exklusi¥npro zakazniky G2 dgitou vyhodu na této akci. ke se jednat
nap@. o letni festival, kde G2 nabidne podloZzku na sezelarma s jeho logem a 10%

sleva na nakup drinku u baru Netopyr.

Direct e-mail bude slouzit jako informai kandal, poskytne novinky, aktualni
informace tykajici se bankgi Uctu i vérnostniho programu. Dale bude pravideln
zverejnovat komiksovy seridl, ktery @ie byt s ukotenim na webovych strankach

www.G2.cz. Cilem bude prastdnictvim e-mailu dostat lidi na tento portal.
DOPIS

Prostednictvim klasického dopisu bude zakazmikchodit gani k narozeninam, ke
svatku, které bude ¢né podepsané a zarav&k nému bude mit zakaznik &ity bonus,
nag. ,Poukazka na narozeninovy nakup dle svéhamyld + 1 zdarma na nakup v Hudy

sportu. V8echno nejlepsi!*.
PODPORA PRODEJE

Spotebitelskd sowt ,vyfot’ se na dovolené a vyhraj"“.

3.4. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Jak uvadi teorie, CRM se orientuje na ziskani novyékaznik, udrzeni
sowasnych a zvyseni jejich loajality, rozpoznani jejmriorit. Snazi se roz$i hloubku
i Siti marketingovych prograin pro zakazniky, uvést novéristupy, nap. zazitkovy

e

spotebitelem a zn&ou.

Jednim z tinnych a popularnich prasdka, které vedou k vyti&ni silnych
vazeb se zrikou jsou prav vérnostni programyNabizi se moZnost co-brandingu zela
¢i aliance fiznych znaek. Nag. smluvni partner Cinestar — listky na vybrané ¥ildo
kina na pedpremiéru + popcorn a piti zdarma. Stgen mrknout na www.G2.cz,

vytisknout si kupon a je to!”
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3.5. VZTAHOVY MARKETING

Vérnostni program se musi obnovat, aby naldkal nové zakazniky a zabranil
konkurenci nabizet obdobny program, kazdgnestni program, ktery se ném, zanikne.
S programem se musi zékaznik citit vyjéme Ze dostavadto navic v podobspecialni

nabidkyci pozvanky na akci.

Vérnostni program bude fungovat na béazi vyrokteré vzdy nastane

v den uzakeni smlouvy, naip:

Prvni rok bude akce nap,Vyzvedni si za 1. vyréi nalepkyci plySaka Jaji a Pji*
dale 2. rok ,Dobijeme ti kredit za kolik p&n kolik dni jsi u nas“, 3. rok ,Je tu nasSe
3. spoléné vyrai, dostavas Sek na nakup novych ffiladv ndkupnim centru Aridla na
slavnostni veeri u McDonalds®, 5. rok ,UzZ jsme spolu dlouho a zaglime si ptadnou
dovolenou“...poukaz na 1000,-¢ckod CK Fischer, 9. let.... ,UZ nejsi nejmladsi @goh
letech, nech se pramit v saloré Yaulis, cokoliv za 500,- K- pro Zeny, pro muze: ,Nech
J4ju doma a pdj zafandit na letni olympiadu s kamarady do lid&y! V Gambrinus

hospod mame pro tebe 10 piv zadara!"

DalSi moznosti je shirani bibda platby debetni kartoufipemz na konci kazdého

meésice bude losovani a vyherce ziska &pilisnu do 5 000 K

3.5.1. Nastroje programu vztahového marketingu

Jak vyplynulo z vyzkumu, 47% respondemly chelo ziskavat slevovou kartu na
nakupy. Proto bych dopatfile smluvre domluvit partnerské firmy. Tato karta by mohla
byt debetnia tudiz by Komemi banka mohla profitovat z GrakNag. Ceskéa spitelna

slevovou kartu studefnin nabizi a méa desitky partnerskych firem se slewan20%.

43% chce mit kazdy rok zdarma ISIC kartu. Tato estiské karta je mezi studenty
velmi oblibena a pouziva. Myslim si, Ze by ji bamk&la studenim nabizet, nap jako
benefit za obrat nactu, ¢i za platbu debetni kartou. 37% by &@btmit cestovni pojighi
v ramci (tu zdarma. Cestovni poj&ti banka nabizi v nadstardartnim 8ali za 20 K

za nesic. Dopordovala bych tuto sluzbu Fistupnit i ke klasické verzi konat G2.

DalSi moZnosti, jak rozvijet vztahy se zakaznikemvytvait osobni divéru

prostednictvim spoléenskych akci, které konto G2 sponzoruje a kde naédkanvysoky
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pocet kontaké se zakaznikem. Jednalo by se o sponzoring festavatudentskych akci,
aby banka byla studemh blizSi, byla chapana jako kolega, ktery je s miankazdém
kroku. Na akcich by mohla pro nasétiky pripravovat taktéz witou exklusivitu, nap
stanové mistetko pro zakazniky G2.Sponzoring studentskych akekstvali povaZzuji za
idealni pro budovani image studentského konta @2nisto akvizini kampas. Image
konta G2 bych spojovala s akcemi studentského kteatav lokalnim nafitku, aby ngli

studenti pocit, Zze G2 je jejich pak kamkoliv.

Jednou z moZnosti, jak posilit vystupni bariéry pékaznika je poskytovani
financni podpory (G¥ra). Banka informuje na svych propagéch materialech o moznosti
avéru. Davéa o této nabidce pouze zminku, vice infoimdae neuvadi. MozZnost éw
respondenti ve vyzkumuritis kladre neocenili (0,5). Je proto zapebi nabidku U&ru
vice komunikovat, zatraktivnit a ztransparentnityu¥ila bych formu direct mailu
a zobrazila bych jgcku na konkrétnim jfednetu, ktery si za ni mohou studenti koupit.
Posilala bych e-mailovou formou l&&k s textem, nap ,NaSi mi uZ nechcoutpcovat
auto” S mijckou od Kometky ke studentskému kontu G2 mam toto faro za 7@0 K
mesiéné“.....“Chci jet letos s kamaradkami na dovolenou am€ika mi to umozni za
400,- K& mesicné a jeSE uSetim, protoze u Fischera mam 10% slevu! Parada!" Dybén
ke kazdému inzeratu dala link s odkazem na ®gparesicni splatky a vysSe Urdk

z webového portalu www.G2.cz.

Jakiika model ,4C" pro chapani zakaznickych itx, pohodli a Uspor&su jsou
sowasnym fenoménem, zakaznici neragkaji, ztracejicas cestovanim za sluzbou,
zvySuje se zajem o doméci trangska komunik&ni kanaly a online nastiij Proto je
podle mého nazoru nezbytné, aby banka umoznilaaversi @tu i mimo ,domovskou
banku“. Dle vysledi vyzkumu se d&ici, Ze s naistem ku piibyvd nevyhovujici
stanovisko. Vysledky mohou byt dany tim, Ze respomdhestuduje na vysoké Skole
v misg¢ svého bydli&t a je timto velmi limitovan. Tento faktor ihe veést ke &Si
spokojenost zékaznika. Dle vyzkumu preferenci zkp&l$OB jsou studenty nejvice
preferovany nizké poplatky a pgaelektronickd komunikace s bankou. Proto povazaji z
stZejni, aby banka s cilovou skupinou komunikovalavazrié elektronicky. Vzhledem
k tomu, Ze jsou bankovni poplatky cilovou skupinamimany nejire a to — 0,4.

Doporila bych gehodnotit nastaveni vySe poplatka jednotlivé operace.
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4. MARKETINGOVY VYZKUM

G2 pre-testuje fsobeni akvizini kampani prog¢dnictvim focus group a provadi
post testy akvizinich kampani. Testovani na stavajici zakaznikyoj@kud opomijeno.
Praw ¢astym omylem byva soustdit se natrst novych zakaznika sodasré zanedbavat
stavajici. V ramci zdokonalovani poskytovani sluzelbmonitorovani tendenci cilové
skupiny bych dopottila provést u stavajicich zakazfikmarketingovy vyzkum na&sim
vzorku lidi a pro¥fit zakaznickou retemi miru, tj. n@teni zakaznické loajality
a identifikovat potencialni zdkazniky, kKtehtji od banky odejit, zjiduje divody, které
ho k tomu vedly a na obranu realizuje rét@nkampa. Vérnost stavajicich zakazriik
piedstavuje zasadni bariéru proti vstupu konkureheallezité rozélovat marketingové
naklady aktivitam ziskavani, tj. reklamu a udrzowaektivitam, tj. programy komunikace

se spatebitelem.

5. FINANCNI NARO CNOST NAVRHOVANE PROJEKTU

Finartni nar@nost projektu bude jistvysoka, ale na druhou stranu, naklady na
ziskani nového zakaznika byvaji daleko vyssi. Rtojg@ze mit vliv na 27% respondéint
ktefi nevi, zda u bankyustanou i na 27% oslovenych, #tehtji od banky odejit.
Prostednictvim tohoto projektu si mohou vybudovat silncazbu ke Komeini bance

a rozhodnout sefidit si u ni @EZny (et i po studiu.

6. VYMEZENI P RIPADNYCH RIZIK P RI REALIZACI PROJEKTU

- ¢asova narénost projektu

- regionalni rozmanitost — nutnost regiorgatomlouvat
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ZAVER

Spol&nost Komegni banka a. s. ma spravnastavenou komunikai strategii pro
akvizici potencialnich zakaznikstudentského konta G2. Reklamni kampgea twirci,
originalni, vtipna a cilovou skupinou akceptovaéelWypovida o tom vyzkum, kdy se ve

vékovém rozmezi 15 — 18 let spojeni postaekiBelara vs. Hemoroida s kontem G2 libi

vV pctu 13%, nelibi se 3%.

Stavajici zakaznici Komeémi banky a. s., ki jiz vyuZivaji studentské konto
Gaudeamtfs nejsou zcela s komunikaci spokojeni. Jak vyplgreiyzkumu, hypotéza se
castén¢ potvrdila. Negativni vliv akvizini kampa#g na loajalitu zn&y se projevil pouze
u 11% respondefy tedy je méa pravdpodobny. Jak jsem jiz uvedla, cilem akvidi
kampar je také budovat image kontu G2. Otazkdstava, zda je prévakvizicni kampa
vhodnym néstrojem pro budovani imagedkyapokud se 34% respondént nebili a 31%
ji nevidkélo, protoZe je kampanezasahla a ve starSi cilové skdpl® — 30 let dochazi

k zaporné bilanci ve smyslu hodnoceni reklamni kampnelibi se mi“.

Domnivam se, Ze stavajici zakaznici nemaji vybudowvadostaténé silnou vazbu
na zngku G2. Z vyzkumu to vSak vyplyva pouzést&né a nepimo a to progednictvim
amyslu, zda si &ny ket po ukokeni studia zadi, prostednictvim spokojenosti se
sluzbami a ¥rnostnim programem. Myslim si, Ze by sgolest zkvalit@nim vybranych
faktoni, zménou wrnostniho programu a odliSnou marketingovou komagiikke starsi
cilové skupis, posilila vztahy sémi zdkazniky, kté o wrnosti a setrvani u ztiky vahaji
nebo chiji odejit. Banka by tak mohla dosahnout mensihocemta odchazejicich

zékaznik.

Vysledné hodnoty gizkumu se mohou liSit vybranym vzorkem lidi od cetch
hodnot obyvatel, mohou se liSit v mnoha faktorekteré byly rozhodujici pro volbu
varianty odpowdi. Jedna se zejména o faktory spojené s vlivem Sihenvzorku
responderit, nedostaténou ugimnosti respondeiita prevazri regionalniho zasteni.

Vysledky se tedy nedaji aplikovat na celou populaci

Doporwovala bych, aby Komeéni banka a. s. provedla marketingovy vyzkum, na
zaklad ¢eho hodlaji zakaznici porovnavat nabidku konkurgaZesi budouiizovat Ezny

Gcet u banky, zda bude rozhodujici hmotna strankadkgb vySe poplatk ¢i vérnostni
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program, nebo nehmotna - image bank, marketingowdukikace. Na tomto zakladbych

postavila pilfe nabidky i komunikace G2.

Ve své projektovéasti jsem se snazila reagovat na vysledky svéhketiagového

vyzkumu a pipravit vychoziteSeni pro komunikaci studentského konta G2.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK PRO STUDENTY, KTE Ri MAJi BANKOVNi U CET
OD KOMER CKY (KONTO G2).

Ahojte kolegové. Jmenuji se Veronika Langerova emnjsstudentkou 5. ¢aiku na
Univerzit TomaSe Bati ve Zlé Nyni zpracovavam svou diplomovou praci na téma
.Komunikace konta G2 od Kom#ky ke svym stavajicim zakazimK. Tento dotaznik
bude slouZzit pro zpracovani mé analyzy. Budu veida, pokud ¥nujete par minutek pro
vyplreni nasledujicich otazek. VZdy jela zaSkrtnout jednu spravnou od@dy pokud

neni napsano ,lze vice moznosti*.

1. Jak se ti libi spojeni Kome#ni banky s postavékami Bed’ar vs. Hemoroid?
(Ize vice moznosti)

a) ano, je to cool, super

b) ano, je to vtipné

c) ano, konto G2 vystihuje imstyl

d) ano, spojeni je v poh&dale nic mi to nefinasi
e) ne, nelibi se mi, je to trapné

f) ne, nelibi se mi, je torpdlavka

g) ne, je to nudné

h) ne, je to nechutné

i) ne, je to nevhodné, pto

j) nevim, nevidl(a) jsem to

2. Bude mit tato komunikace Bd’ar vs. Hemoroid vliv na tvé rozhodnuti o budoucim

bézném &tu u Komeréni banky?

a) ano

b) ne

c) nevim

3. Pokud jsi odpowdél(a) ano, jaky vliv to na tebe bude mit?

a) Zistanu banced&ny
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b) odejdu od banky
4. Ohodna’, jak jsi spokojen(a) s €mito sluzbami:

velmi nespokojen velmi spokojen
a) internetové bankovnictvi -3 -2 -1 0 1 2 3

b) moznost G¥ru az 600 000 Kna splatky -3 -2 -1 0 1 2 3

c) vySe poplati -3 -2 -1 0 1 2 3
d) bonusy a darky ke kontu G2 -3 -2 -1 0 1 2 3
e) p&e bankovnich poradc -3 -2 -1 0 1 2 3
f) komunikace banky s tebou -3 -2 -1 0 1 2 3
g) dostupnost banky v mést -3 -2 -1 0 1 2 3
h) dostupnost bankygsase -3 -2 -1 0 1 2 3

5. Coi#ikas na to, kdyZ si chces Zddit néjakou zménu, musis navstivit banku POUZE

v misté svého bydliS&?

a) vyhovuje

b) nevyhovuje

C) je mi to jedno

6. Co by jsi chg&l(a), aby Ti Komeréka ke kontu G2 nabidla? (Ize vice moznosti)
a) slevovou kartu do obchddsport, knihkupectvi, restaurace, kino apod.)

b) cestovni pojighi v rdmci @tu zdarma

c) kartu ISIC kazdy rok zdarma

d) jiné benefity, napis jaké:

e) nic
7. Myslis si, Ze s TEBOU komunikuje Kometka dostatefné?
a) ano

b) ne
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8. Jak bys chél(a), aby s tebou Kometka komunikovala? (Ize vice moZnosti)
a) e-mailem

b) na facebooku

c) prostednictvim internetové banky

d) dopisem

e) plakaty, reklama v TV

f) jinak:

g) nijak

9. Myslis si, Ze by mohlo konto G2 komunikovat zajiavéji? (Ize vice moznosti)
a) ano, komunikovat se mnoastji

b) ano, poskytnout jiné téma komunikace

b) ano, jinou formu komunikace (facebook, dopisat...)

c) ano, poskytnout jiné informace

d) ne, &la maximum

e) ne, vyhovuje mi

f) ne, jiné:

10. Za#idis si po Skole BZny G¢et od Komereky? (Ize vice moZnosti)
a) ano zédim, banka se mnou digbkomunikuje

b) ano z#&dim, vyhovuje mi aroviésluzeb banky

c) ano z&dim, nabizi mi dobré bonusy, darky

d) ano z&dim, libi se mi image, jak se konto G2 prezentuje

e) ano z&dim, jiny divod:

f) ne, nezéidim, banka se mnou Spatkomunikuje
g) ne, nezadim, nevyhovuji mi sluzby

h) ne, nezAadim, nic mi nenabizi
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i) ne, nezédim, nelibi se mi image, jak se konto G2 prezentu;j

j) ne, nez#édim, jiny divod:

K) jeS€ nevim

11. Jsem:
a) muz
b) Zena

12. Ve kterém ¥kovém rozmezi se nachazis?

a) 15 — 18
b) 19 — 22
c) 23 - 26
d) 27— 30

13. Studuiji na:

a) ZS

b) SOU bez maturity
C) SOU s maturitou
d) SS

e) VoS

f) VS

14. Obor, ktery studuiji:

a) untlecky

b) marketing

c) management a ekonomika
d) pedagogicky

e) pravnicka, policejni

f) 1ékarsky
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9) jazyky
h) filozofie
1) zurnalistika

j) jiné:

15. Z kterého jsi regionuCR?
a) Moravskoslezsky
b) Jihomoravsky
C) Olomoucky
d) Zlinsky
e) Plzesky
f) Stredaesky
s)] Karlovarsky
h) Jihaiesky
ch)  Ustecky

i) Liberecky

)] Pardubicky

k) Kralovéhradecky
)] Vysacina

m) Praha

n) Slovenska republika, kraj:




