Launch Partners Banky

Vysledky

Launch nové banky na zcela saturovany bankovni trh byl z komunika¢niho pohledu
obrovskou vyzvou. Obchodni i marketingové cile byly stanoveny ambiciézné. Zvoleny
positioning i kreativni koncept se v mnohém odliSovaly od toho, co je v bankovnim
prostfedi brano za standard a co je potvrzeno prfedchozimi lety zkuSenosti.

| pfes to se nam cile podafilo dosdhnout vyrazné dfive nez byl plivodni plan. Mnohé cile
byly prekroceny. Vysledky jsou podpofeny dalSimi metrikami, které nebyly v plivodnim
zadani specifikovany.

Cile do konce roku 2024 a vysledky

Sales cile:

- Pocet klientii plan — 80.000 na konci roku, za prvnich 6 mésici 50.000

- Pocet klientii realita — ptivodni ocekavani byla, ze zpocatku bude nutno budovat
znalost znacky, az po néjaké dob¢ bude zaznamenan vyraznéjsi nartst poctu klienta.
Realita je ale takova, ze ke konci ¢ervna (tedy po tfech mésicich) byl pocet klienti
53.000. (Zdroj: interni sales ¢isla klienta)
Pozitivni je, Ze novi klienti jsou ziskdvani jak skrz online zfizeni, tak diky pobockové
siti a tim se potvrzuje, ze zvoleny positioning zalozeny na lokalnosti, blizkosti a
,»fyzickych* poradcich byl spravny. (Zdroj: interni sales ¢isla klienta)
Ptes padesat tisic klientd se podatilo ziskat jiz po tfech mésicich. Air Bank, ktera je do
zna¢né miry etalonem pro launch nové banky, se tento pocet klientt dle jejich tiskové
zpravy podatilo ziskat za 8 mésict.

- Zvazovani produktu (bézny ucet) plan — 5 %

- Zvazovani produktu (bézny ucet) realita — 13 % (Zdroj: StemMark, kontinudlni
tracking) a jiz nyni bylo dosazeno dlouhodobého cile v podobé podobnych cisel, jako
maji mensi banky na trhu.
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- Preference b&ézného uctu ma stoupajici tendenci a doséhla 5,8 %, coZ je nejen vice nez
ma konkurence, se kterou se Partners Banka chce srovnavat, ale obdobné jako top
banky s dlouhodobé vybornym marketingem jako je KB ¢i Fio. (Zdroj: StemMark,
kontinualni tracking)
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Vysoké miry zvazovani a preference bézného uctu je podpofena i skutecnosti, Ze novi klienti
vyuzivaji jak zakladni variantu bézného uctu, tak komplexnéjsi (a drazsi) balicky. Pomér je
2/3 zékladni produkt, 1/3 komplexné&;jsi, drazsi balicek. (Zdroj: interni sales €isla klienta)

Marketing cile:
(Zdroj vSech vysledku v této Casti: StemMark, kontinualni tracking)

- Znalost zna¢ky Partners Banka (podpofend) plan — 40 %

- Znalost znacky Partners Banka (podporend) realita — 48,2 %. Plan do konce roku
2024 se jiz nyni podaftilo ptekonat. Velmi pozitivni je i vyvoj spontanni znalosti, kterd
byla na konci ¢ervna 10,4 %. Tato ¢isla potvrzuji, ze se Partners Banku podatilo
etablovat jako souc¢ast bankovniho trhu. Jsou soucasné ptislibem pro dal$i nartsty
poctu klientlh v budoucnu (a tedy splnéni planu poctu klient k 31/12) i pro
prehodnocovani/navySovani plani pro prodej produktli banky které nejsou predmétem
marketingovych kampani.
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- Spontanni znalost reklamy plan — 10 %

- Spontanni znalost reklamy realita — 25,1 %. Diky netradi¢nimu pojeti reklamy,
n¢kolika koltim testovani pred spusténim komunikace, provazani strategie a kreativy,
budovani distinktivnich assetll apod. patii znalost reklamy Partners Banky mezi
nejvyssi na trhu a i s (z dlouhodobého pohledu) mensimi medidlnimi spendy je na
stejné tirovni jako RB, Moneta ¢ CSOB.

Podpotena znalost reklamy pak ¢ini 78,4 %.
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Testovani reklamy:

(Zdroj dat pro vyzkum reklamy: Behavio)

Strategicky a kreativni koncept byl testovan spolec¢nosti Behavio. Dalsi kolo testovani
pak bylo realizovano s jiz nato¢enym TV spotem. V ramci testovani jsme se primarné
zameérovali na lidi, ktefi znaji hlavniho protagonistu kampané — Pokace. (Poznamka: ten
byl zvolen na zakladé samostatného vyzkumu, ktery zjistil, Ze jeho osoba je znama 83 %
lidi avétSina z nich k nému ma pozitivni vztah — pfesné &islo se lisi dle vékové skupiny)

Vysledky testovani reklamy:

- Celkové skore 67 (znamena, Ze testovana reklama je lepSi nez 67 % reklam
testovanych Behaviem).

- Emoce skdére 87 (znamena, ze testovana reklama je z pohledu emoci lepsi nez 87
% reklam testovanych Behaviem).

- Branding skoére 58 (znamena, Ze testovana reklama je z pohledu brandingu lepsi
nez 58 % reklam testovanych Behaviem). Na jednu stranu se jedna o
nadprameérné ¢islo. Na druhé strané je zajimavé, Ze ¢islo je ,,pouze” 58, kdyz
velké logo Partners Banky je zabirano prakticky po celou dobu TV spotu. Vysledek
je dUsledkem toho, Ze se jedna o novy koncept a o novou banku.



»Rozhodnuti o vstupu na bankovni trh bylo pro nas stéZejni aktivitou poslednich let
vyZadujici jak obrovské personalni usili, tak velkeé investice zejména do IT feSeni. Na
Uuspéch marketingové komunikace byl velky tlak a cile byly nastaveny vysoko. Situaci
komplikovalo to, Zze jsme vstupovali na saturovany trh kde nasi konkurenti vynakladaji na
komunikaci kazdy rok ¢astky, které znacné prevysuji naSe moznosti. Proto jsem velmi
rad, Ze se nam dafri nejen plnit o¢ekavani, ale i vyrazné piekonavat interni plany po
marketingové i obchodni strance. Kreativni koncept na tom ma velkou zasluhu.“
Robert Chmelar, feditel marketingu skupiny Partners

Zvoleny strategicky a kreativni pfistup prokazal, Ze Partners Banka muze byt nejen
konkurenci ,,malych* bank, jak znély ptivodni cile, ale nemusi se bat mit ambice
mnohem vysSsi.



