JAK PRIZPUSOBIT PROPOZICI A KOMUNIKACI
POTREBAM GENERACE Z

CSoB

jdeme vam
naproti



YOUNGSTERS V ¢SOB
GENERACE Z - BUDOUCNOST NA KONCI ABECEDY

Prvni plné digitalni generace.
Technologie a online svét ovlivauji jejich

a@s zpUsob komunikace, zjistovani informaci
i spotfebitelské navyky.

18-26 LET
ROCNIKY
1998-2006 =9 % Pfirozenym prostfedim jsou socialni
Populace sité (zejména IG a TikTok), kde denné
(CSU 31.12.2024) (. travi svlj volny ¢as 86 % mladych Cech.
(%/ Predstavuji pro né hlavni zdroj

zprav, ale primarné zde hledaji zabavny
obsah.

950 000

obyvatel

230 000

klienta CSOB 5@5 22 % zastupcu Gen Z povazuje

= SE GENERACI informaci souvisejicich s bankovnictvim.
L) Zasadni je pro né ale autenti¢nost.
26 % NEJBOHATSICH
Market share .
KLIENTU LN . . , ,
g/ Kladou duraz na dusevni zdravi,

udrzitelnost, socialni odpovédnost,
toleranci a rovnopravnost.



»CSOB ma dlouhodobé problém s vnimanim

zna€¢ky u mladé generace.

36 %

POUZiVA HLAVNI
BANKU NEKDE
JINDE

200 %

CHURN RATE = 2X
VETSi ODCHODOVOST
OPROTI BEZNYM
KLIENTUM

22 %
KLIENTU
NEPOUZIVA NAS
€SOB SMART

40 %

KLIENTU NEPLATI
PRAVIDELNE
KARTOU

40 %

ODCHOZIiCH KLIENTU
ODESLO | PRESTO, ZE
MELI SKUPINOVY
PRODUKT

42 NPS

6M OD OTEVRENI
UETU vs. 52 U MASS
SEGMENTU

Miadi lidé ji nevnimaji jako moderni,
pratelskou banku pro 21. stoleti.“

230 TIS.
KLIENTU

18-26
LET

INSIGHTS Z IPSOS 2024

@

®) )

®) &)

Znacku CSOB zaginaji mladi klienti zvaZovat az ve
véku 29+ let, kdy zacinaji premyslet nad
rodinnym zivotem.

S rostoucim vékem a potfebami oceni Sirokou
nabidku produkttd CSOB.

U mladsSiho segmentu (studenti, prvni zaméstnani)
chybi k CSOB silny vztah. Nejcasté&ji vyuzivanymi
produkty jsou bézny ucet a sporeni.

Nejvice oceni cenovou vyhodnost, férové jednani
a odmény za loajalitu. ( aktualné problém napf u
cizoménovych U¢th nebo poplatky za ATM)

Zasadni je moznost vyresit vSe digitalné. Vnimani
CSOB Smart touto skupinou neni pfili§ pozitivni.

CSOB spolu s KB je u mladych nejhiife vnimanou
bankou z pohledu NPS. Hlavnim konkurentem je
Airbank.

Parametry Uuctu jsou oproti jinym bankam
zaménitelné (bézné ucty nabizi vSechny zdarma).



CEHO CHCEME DOSAHNOUT

ATRAKTIVNI DAILY BANKING PROPOZICE ODPOVIDAJICI
POTREBAM A POZADAVKUM GENERACE Z.

DLOUHODOBY KOMUNIKACNI KONCEPT S NEJLEPSIM
MOZNYM MARKETIGNOVYM DOSAHEM NA MLADE

AKTIVNIi ZVYSOVANI KVALITY PORTOLIA MLADYCH
(AKVIZICE 1, AKTIVACE 11, NPS 11, CHURN ||)




JAKNA TO
MULTIFUNKCNI TYM

PRINCIPY FUNGOVANI MULTIFUNKCNIHO TYMU

“ B B O

Autonomni Jasny cil a Aktivni Agilni zpusob
tym, ktery, predstava. A zapojeni a nad spoluprace
ktery ma chut’ véci ramec sveé podporujici efektivni
dedikované zmeénit a bézné agendy spolupraci, :
kapacity a posunout. a zavlastnéni spokojenost zakaznika - —
focus. daného a flexibilitu.

tématu.

Libor SVOBODA
DAILY BANKING (téty, karty) CX/UX

ONLINE =~ Martina GRANOVA Hung Duc TRAN UL 'g“g )

David KRATKY Filip STUMPER , Jan JOHANOVSKY Klara VOJTOVA

Segment SEGMENT MARKETING A SOCIAL INVESTICE/PATRIA
, Lukas BURIAN Karla WEISS Michaela DUSKOVA , Kateryna POPELESHKO,




AKTIVNI ZAPOJENI GEN Z
QY QYD QYR

INSPIRACE PRllylo KONCEPCNI AKTIVNIi ZAPOJENI
OD ZASTUPCU PRISTUP NAPRIC GEN Z DO
GEN Z BANKOU DILCICH TEMAT

— propojeni s HR
a retailovou distribuci

AMBASADORI Z RAD ZAMESTNANCU




CESTA K USPESNE PROPOZICI

1 DEEP DIVE VSTUPY 2 DESIGN SPRINT 3 QUICK WINS
I _ v ONBOARDING

v" POPLATKY

CEE !C '

llv e,

?

v" TRUE NAME CARD

v CIZOMENOVE UCTY

+ VYZKUM s cilem lepsiho Design sprint externi facilitaci
poznani klienta, jeho potieb, s cilem vytvoieni PROPOZICE v Zarazeni mezi TOP 3 banky v
pFani, problému a oéekavani povédomi
— smér i
+ Zmapovani KONKURENCE v NABIDKA odpovidajici
« v €CRi v zahraniéi — cile potiebam Gen Z
+ Vytvofeni PERSONY — konkrétni akéni kroky v KOMUNIKACNI KONCEPT

PRO MLADE

SPOLUPRACE S MASTERCARD
» Dlouhodoba projektova spoluprace na aktivitach pro mladé.
» Vyuziti Mastercard Advisory a jejich expertizy.

mastercard. + Alokace prostfedk( z MC budgetu.




A TAKOVE SPOKOJENE KLIENTY BYCHOM S|
CHTELI VYCHOVAT

DEKUJEME ZA POZORNOST

KARLA A LUKAS
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