Studentsky ucet G2 —, Kdyz je to poprvé”

Zména komunikacniho stylu zafungovala jak salesové, tak marketingové. Cilova skupina
pochopila, ze G2 od Komer¢ni banky je nejen dobry produkt, ale souc¢asné produkt, kterym se
mohou chlubit a ktery jim zvysi prestiz v ocich okoli. Z dlouhodobého hlediska bylo velmi
pozitivnim vysledkem, Ze se ndm podafilo opét posunout image znacky v o¢ich mladych lidi
smérem, ktery jsme potfebovali — tedy k vniméani KB jako moderni banky soucasnosti, ktera
je nejen bezpecnd, ditvéryhodna a spolecensky zodpoveédna, ale je také bankou, se kterou
mohou mladi lidé pocitat do budoucna, mohou se s ni ztotoznit, je vstficna a inovativni.

Sales vysledky:

Pocet zfizenych Uctl G2: navyseni o 30 % vs. 20 % plan (Zdroj: sales data KB)

Pfi obdobném medidlnim budgetu jako minuly rok jsme vyrazné navysili zasah
kampané a sniZili ndklady na ziskani jednoho leadu o0 12,5 % (Zdroj: KB, vyhodnoceni
kampané, phd)

Marketingové vysledky (Zdroj: NMS, Brand tracking):

Brand Commitment Index vykazoval pfed kampani pomérné nizké hodnoty okolo 9 %.
Pfi vyvrcholeni kampané jsme dosahovali namérenych hodnot pres 25 %, coz
znamend zvyseni hodnoty indexu o 178 %. KB se tak spoleéné s CS stfidala o druhé a
tfeti misto v rdmci méreni indexu mezi bankami. Prvni misto obsadila Air Bank, ktera
véak neni vnimana jako tradiéni banka na rozdil od KB a CS, srovnani s ni tak neni
dostatecné relevantni.

V obdobi medialniho vyvrcholeni kampané dosahla KB u cilové skupiny 18-30 nejvyssi
spontanni znalosti mezi vSemi bankami. Z predkamparnovych hodnot na urovni 30 %
jsme se béhem kampané dostali na 86% uroven znalosti, coz prineslo zvyseni o 187 %.



Spontanni znalost: KB + konkurence - vyvoj
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Kampan postupné zvySovala i zvazovani zaloZeni béZzného G¢tu u KB mladymi lidmi,
které zahy dosahlo historicky nejvyssich hodnot. Pfed kampani ucet u Komercky
zvazovalo asi 7 % mladych, zatimco pfi vyvrcholeni kampané se pozitivné vyjadfilo
13 % z nich, coZ znamena zvyseni considerace znacky o 86 %.

Consideration bézny ucet: KB - vyvoj
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Emotional Connection Index dosahl béhem kampané rovnéz pozitivniho posunu.
Z hodnoty 4,8 (na Skale od 0 do 10) se posunul na hodnotu 5,3 po kampani, co
znamena zvyseni indexu o vice nez 10 %.
o 09 % se zvySila hodnota parametru ,,banka pro mé“
o 057 % narostla dlivéra ve znacku
o 010 % vzrostla ochota doporucit znacku
Image & Perception Index se zvysil 0 13 %, v ramci jednotlivych parametra doslo k:
o zvySeni vnimani spolecenské odpovédnosti brandu o 16 %



o narlGstu hodnoceni KB jako banky, ktera pomaha plnit plany lidi a pfipravovat
je do budoucnosti, 0 40 %
o 29% narlstu vnimani banky jako vstficné a napomocné
o navySeni hodnot image banky, ktera pomaha lidem porozumét financim a
technologiim, 0 22 %
o zdasadnimu ndarlstu vnimani KB jako inovatora na bankovnim trhu, a to 0 48 %
- Samotna kreativa (reklama) skérovala nad urovni benchmarku kampani finan¢niho
trhu v odlisitelnosti, srozumitelnosti, v message delivery i call to action ve zméné
nového pohledu na znacku:

Brand Komeréni banka

Pofadny ucet je jen zaéatek,

Kampa#n

Spot

Branding

Znalost 11%
Libivost 54%
Srozumitelnost 77%
Odlisitelnost 67%
Relevance 35%
Message 68%

Call to action: Pfiméla pifemyslet o KB novym zplisobem neZ doted” 45%

Image: KB pomaha plnit plany lidi a pfipravuje je na budoucnost 83%

Z pohledu klienta pak pozitivnost vysledkl podtrhuje fakt, Ze se jich podafilo dosahnout
béhem pouze nékolik tydni dlouhé kampané s relativné nizkym medialnim rozpoctem.
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