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ABSTRAKT

Tato prace pojednavé o direkt marketingu a jehdgresi v komunikénim mixu a vyst-
luje jeho odliSnosti od masové reklamy. Dale se@rgpecializuje na direkt marketing ve
finanénim sektoru ai@dstavuje v tomto odwi jeho hlavni parametry, nastroje a principy.
Bakal&ska prace dale analyzuje jednotlivé faze procestacppani DM kampani

v subjektu z fina#niho sektoru.

Prace si klade za cil navrhnout efektivageni a dopoteni na zkvaliténi sub-proces

v ramci jednotlivych fazi a zaroweselého procesu zpracovani kampani v daném subjektu

Kli¢ova slova: direkt marketing, databaze, CRM, kafogg management, personalizace,

SMS, direct mail, e-mailing

ABSTRACT

This thesis concerns direct marketing and its statdhe communication mix and explains
its differences from mass advertising. The thels focuses on direct marketing in the
financial sector and presents its main parametessuments and principles in this branch.
The bachelor's thesis further analyses the indaliphases of the process for the prepara-

tion of DM campaigns in a subject from the finahskector.

The thesis aims to propose an effective solutioth @commendation for improving the
quality of the individual phases of the process also the entire process for the prepara-

tion of the campaign in the given subject.

Keywords: direct marketing, database, CRM, campaganagement, personalization,

SMS communication, e-mailing, direct mail
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UvoD

pouze oblasti direct marketing. Manskolikaleté zkuSenosti z reklamnich agentur a mo-
mentélré pracuji druhym rokem jako marketingovy specialiata direkt marketingovou

komunikaci vCeské spiitelng.

Direkt marketing je primagho osobnim jednani, coz je n#jpéjSi a nejefektivjSi zpi-
sob komunikace, ktery i ja sgdnosiuji v jednani se svymi kolegy,i@teli a blizkymi.
Proto je mi pima komunikace velmi sympaticka a proto, mimo psofeh divoda, jsem si

vybrala toto téma pro svou bakikou praci.

V ramci bakaléské prace bych tedy rad@&epstavila moznosti vyuZziti direct marketingo-
vych nastra}, aby bylo jasné, ktery kanal se pouziva acprokazu, jaké misto
v komunik&nim mixu firem, by ndl direct marketing zastavat a vyghNm rozdil mezi

direct marketingem a klasickou reklamou.

Zameiim se primaré na direct marketing ve findnim sektoru, poukdzu na zékladni pra-
vidla, ktera se k tomuto oétwi vazou a pedstavim jeho specifika a nastroje CRM, které

pomahajitidit zpracovani kampani ve velkych spwiestech.

V praktické ¢asti podroba rozeberu proces zpracovani direct marketingovyktivia
v Ceské sptitelng, kterého ja jsem fimym (tastnikem a v projektovéasti dopordim

navrhy na zlepSeni procesu.

Béhem gipravy podklad pro bakaléskou praci jsem si postupnymi konzultacemi s kolegy
s odctleni direkt marketingu, segmentoveho a produktovaddleni owtrovala, zda se me
uvazovani o zefektivimi celého procesu ubird spravnymésem. Nekteré zngny, které

jsou dale popsany, se jiz dokonce pddarealizovat.
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1 DIRECT MARKETING

Nejlepsi cesta, jak&ao vykeSit k nasi plné spokojenosti, jelat to osob. Osobni jedna-

ni je nejgiméjSi a nejefektivjSi zpisob komunikace.

O to samé se snazi direct marketing.i®npu, co nejosokisi komunikaci. Direct marke-
ting, neboli pimy marketing a komunikace, je ale také o selskémumu a uvazovani,
protoze abychom & vyhrano, musime spragnpochopit,co, komu, kdy a jak nabid-

nout (Nash, 2003). Konkrétni zakaznik, konkrétni jméakaznika je totiz stdem direct

marketingového procesu

1.1 Definice

Na zéklad svych dosavadnich zkuSenosti bych direct marketiingalné definovala jako:
.Direct marketing je nastroj p Fimé komunikace, ktery ma za ukol ve spravnyas a
pomoci spravného kandlu (nastroje), nabidnout konké&tnimu zdkaznikovi (segmentu)

relevantni produkt ¢&i sluzbu.

Podminkou usggneho direct marketingu jsou ale informace, respekivalitni databaze
potencialnich klierit. MnoZstvi informaci umaije podnikateli nebo firuzpisobit vy-
robek¢i sluzbu zadkaznikovi a zaktivizovat maximajeho pozornost. Mnohdy samotny
produkt ustupuje do pozadi a snahou je spiSe ,zillha zakaznikovy proZzitky a emoce.
Pouziti direct marketingu je mozné tk& pro vSechny typy firem, jedinym limitem je dob-

ra databaze.

Druhy direct marketingu:
- zavadci (nové produkty na trhu)
- personalizovany fizptisobené nabidky)

- informaini (pro stavajici zakazniky)

Hlavnim cilem pimého marketingu je vyt¥eni dlouhodobého vztahuiipadré vyvolani
reakce u zakaznik Ta miZze sp@ivat v koupi produktu, vyzadani si podrobnych infiaci
(katalog, vzorek k odzkouSeni), zajmu o dalSi pkbgllJ dlouhodobé vztahu hokime o

vytvoreni vazby ke zrie, k organizaci a jejim produkh a sluzbam.



1.2 Uspéch v direct marketingu = aktualni databaze

Z&kladem efektivniho direct marketingu, ktery jéoZzany na hodnotach danych zakaznic-
kych skupin, segmentacitizeném dialogu se zakaznikem, jsou aktualni databaizazni-
ka dané firmy, které obsahuji nejen sociodemografit&in, ale také mnoho dalSich rele-
vantnich informaci o zakaznikovi, jako jsou hagaznamy o fedchozich nadkupech a uda-
je o jeho reakcich na nabidku, o rychlosti odezmag. i 0 zpisobu placeni (platebni kar-
ta, hotovost). Tato data jsou naslédtyuzita na vygenerovani cilové skupiny pro danou
kampa tak, aby splovala Zadouci profil s ohledem naskhi, které patbujeme komuni-
kovat. Osloveni cilové skupiny definované na zakladalosti jejiho chovani zigdcho-
zich nékug je efektivrejSi nez v pipackt reklamy, protoZze oslovuji préwakove zakazni-
ky, ktefi svoji charakteristikou maji vysoky potencial ngliunabizeného produktu.

.V teorii predstavuje kazdy jednotlivy potenciélni zdkazniki ts2gment. A takto identifi-
kované segmenty trhu je nutri@pest na mnozinu realnych zakaznske jmény a adresa-

mi, které budou cilem aktivit a prodejniho tyn{Btrnet, 2002 str-7-8).

1.2.1 Zakladni parametry databazi

Zakaznicka databaze by nam vzdglanbyt schopna nabidnout pohotovou odfab\na
6 jednoduchych otazek.

Kdo?

- jméno, gijmeni

- status — zakaznik nebo potenciélni novy zédkaznik
- doméacnost nebo firma

- credit

Co?

- objednavka neborpdobjednavka

- ¢islo produktu

- kategorie produktu

- skladem nebo mimo sklad

Kde?

- prodejni kanal

- znaka komunik&niho kanalu

Kolik?

- Cena zbozi



- velikost objednavky

- marze na zbozi

Kdy?

- posledni objednavka

- posledni kontakt

Pro¢?

- reakce v posledni kampani ano/ne?

- kéd dalSi promotion nebo komunérdho kanal, ktery slouzil pro akvizici (McCorkell,
2007, str.123).

Odbornici odhaduji, Ze pet odpo¥di na gimou reklamu zavisi minimétnz poloviny
praw na spravném vydou cilové skupiny, zatimco ostatni faktory jako &en&asovani a

zhotoveni sedi o druhou polovinu.

1.3 Direct marketing a jeho nastroje

Direct marketing vyuziva Sirokého zastoupeni korkaifriich kanal (nastrofi) pro grenos
reklamniho séleni k zékaznikovi. Usgnost kampahzalezi na vyuziti relevantniho na-
stroje a na relevantnim &dni a na vyuziti vyhod daného nastroje na ukowyhed, které
nam sdleni mohu zkreslovat.
Direct marketingové nastroje — média — dlime na:

— adresna

— neadresna.
Adresna média— nabidky jsou fimo adresovany konkrétnim osobam, které jsou olevykl

zaneseny ve firemnich databazich kliededna seipdevsim o:

direct maily,

— emalily,

— aktivni telemarketing,

— katalogy

— SMS a MMS zpravy prostednictvim mobilnich telefain

Neadresnd média— neboli masmédia, ale s moznodtingg reakce na reklamni &eni,

oslovuji ugitou vybranou cilovou skupinu (segment), avSakmenjovit konkrétni osoby.



Ale i v tomto gipack je nabidka cilena patm¢ presré a zvoleny segment ie ot vy-

chazet z databaze firmy. Zde mluvintegevsim o:
— teleshoppingu,
— teletextu,
— neadresné a poloadresné distribuci,

— ale i tkeba o tiS€nych inzeratechs moznosti mé odpo¥di pomoci info-

linky, emailové adresy, zaslaného kuponu atp.

Ve vygtu direct marketingovych néstfopesmi v dnesni ,on-line* delchybst nova elek-
tronicka média, které za&sBuje pordarné nova disciplina — digitalni marketing. V tuto
chvili se vztahovy marketing diky digitalnim tectogiim a také diky socialnim sitim,
dostal téndi na urové reélné konverzace. Digital/digitalni marketing l&ydal definovat
tim zpisobem: ,digitalni technologie, které vyuzZivaji narketingovém trzisti komuni-
kacni kandly jako: email, web, e-shop, databaze, &gyalmobilni a bezdratové sluzby a
socialni si k ziskavani a udrzovani stavajicich zakazmignow efektivni formou spolu s
nariistajicimi informacemi o zakaznicich (profily, segrye hodnoty, loajality), které slou-
Zi ke stéle se zlepSujici integrované komunikacnkne sluzbam, které Ize individu&lin
mEtit.

V tabulce¢. 1 je z pohledu zadavatele uveden @tyuvycet a kratké definice n&gstji

vyuzivanych direct marketingovych nastroycetre jejich zakladnich vyhod a nevyhod:

Tabulkac. 1 - Pehled zakladnich direkt marketingovych nastroj

Komunika éni nastroj Popis Vyhody Nevyhody
Direct mail Komunikani scleni - ptesné adresné zacileni - cena
formou dopisu do - kreativni zpracovani - nutnost delSiigpravy (tisk,
schranky - métitelnost obalkovani, personalizace)
- unikatni sdlenfi - kvalita dtb.
- moznost zaslat vzorek
- umoZiuje podrobné fedsta-
veni produktu, sluzby
- moZnost testovani
E-mailing Komunikani scleni - presné adresné zacileni - legislativa

formou e-mailové
zpravy

- interaktivni zpracovani
(moznost prokliku na web)

- moznost fimé objednavky

- moznost pepiskani dal

- ptesné vyhodnoceni (statisti
ky dorwitelnosti

- levny kandl na rozeslani

- jednoduchost odhlaseni
- chapani zpravy jako SPAM
- kvalita databazi

Aktivni telemarketing

Aktivni volani vybrané
cilové skupis, follow

- operativni podpora kampani
- ptfimé& podpora prodeje

- legislativa
- kvalita databazi




up na pedchozi aktivitu

- efektivni komunikace
- nastroj pro vyzkum
- moznost platby za vykon

- vysoka fluktuace operatior

- v piipadt vyuzivani externihg
callcentra drahé

- vysoké naroky na operéatory

Pasivni telemarketing

Zakaznické infolinky
typu 800 00 000, zakaz
nicka podpora

- rychla dostupnost pozadova:
nych informaci

- vyraz pée a fiistupnosti

- misto pro prvotni kontakt se
zakazniky

- naklady na provoz

- omezend provozni doba

- pouze zéakladni informace, n
podrobnosti

- nestalost kvality

- vysoké naroky na operéatory

Teleshopping

Nabidka zboZzi skrz TV
nebo rozhlasu s odka-
zem na jiny komuni-
kagni kanal (infolinka)

- ptedvedeni zbozi

- spojeni se silnou osobnosti
- masovy kanal

- psychologie rychlého roz-
hodnuti

- nutno propajit s jinymi
kanaly

- cenova narinost

- urkené vysilactasy

Katalogovy marketing

Prodej ¥tSiho mnozstvi
produkti pomoci tis-
nych¢i elektronickych
katalogi - zasilkovy
obchod

- Site sortimentu
- Usporatasu
- vybér z pohodli domova

- néklady na doreni

- nemoznost vyzkousSet zbozi
- nedivéra

- ¢as na doréeni

Neadresna distribuce

Plosna distribuce re-
klamnich letak do
schranek

- akviziéni nastroj

- lokalni vyuziti

- ptimé osloveni vSech v okoli
daného bodu

- nefesné zacileni na konkrét
né osobu

- distribueni viny

- kvalita distribuce

- mnoho materidl ve schrance
najednou

- mala divéra ve sdleni na
letaku

Poloadresna distribuce

Plosna distribuce re-
klamnich letadls do
schranek, které jsou
vybrany na zakla#
socio-demografického
zacileni

- ptimé osloveni vybrané
cilové skupiny dle geomarke-
tingovych map

- akviziéni nastroj

- lokalni vyuziti

- nefesné zacileni na konkrét
né osobu

- distribueni viny

- kvalita distribuce

- mnoho materidl ve schrance
najednou

- mala divéra ve sdleni na
letaku

SMS Reklamni textové - levny néstroj - legislativa
scEleni pfimo do mobilu | - bez technickych omezeni - moznost zneuziti
- rychla giprava
- moznost odkazna www
MMS Reklamni obrazové - graficka forma - nizky p@et uZivatel
scEleni pfimo do mobilu | - moZnost odkazna www - legislativa
- moznost vypnuti
- pouze pro &které telefony
Bannery Internetovy aktivni nebqg - rychlost nasazeni Nepresné zacileni

pasivni nastroj

- pfesngrovani na www
- kreativni zpracovani
- interaktivni nastroj

1.4 19 pravidel, které znaji vSechny Usgsné direct marketingové agen-

tury

Kazdy, kdo se zabyva direct marketingem, musi za&tadni pravidla, ktera definoval
zakladatel direct marketingu Lester Wunderman (Véuamén, 2004, str.19):

1. ,Direct marketing je strategii, nikoli taktikouJe to odhodlani ziskavat a udrzovat si
hodnotné zékazniky.

2. Hrdinou musi byt zakaznik, nikoliv produkProdukt musi vytv&@t hodnotu pro

kazdého zékaznika. Spelitel nAm samiekne, co chce, pokud mu budeme naslouchat.



3. Komunikujte s kazdym stavajicim nebo potenciaorial zakaznikem jako s cilovou
skupinou o jednontloveku.

4. Musite odpo¥dét na otazku ,Praf bych n#l?* Produkt a jeho marketingova
komunikace musi zakaznikovi poskytnout jak raciontak emocionélni odpesi.
5.Zména postoji nestai — reklama musi zrinit chovani.DiileZity je UspSny prode;.

6. DalSi krok: ziskova reklamaReklama neiize byt pouhymisspevkem na dobré
jméno firmy — musi byt ziskovou investici.

7. Budujte ,zkuSenost se zitkou.”

8. Vytvéejte vztahyCim lepsi je vztah mezi kupujicim a prodavajicim, witsi je zisk.

9. Poznejte celozivotni hodnotu kazdého zakaznilkavastujte do ni.

10. Ne vSichni zajemci o produkt jsou potencionalnindikazniky.Potencionalni
zékaznici jsou ti, kdo jsouipraveni, chéji a mohou nakupovat.

11.Média jsou nastrojem pro kontaktni strategR.ocitaji se na@ritelné vysledky meédii, ne
pocet zhlédnuti reklamy.

12. Bud’te dostupni svym zakaznik.

13. Vytvarejte interaktivni dialogyZmerite jednosrrnou reklamu ve dvoustranny
dialog.

14.U¢te se ptat ,Kdy?"Jedire zakaznici &di, kdy jsou pipraveni kupovat, a kdyz se jich
zeptate spravnym @gobemjeknou vam to.

15. Vytvaite reklamu, ktera i, kdyZ prodavaZavelte vyuwovaci systém, ktery vy
pouze jednu informaci v jednom okamziku a kazd&i deklama (informace) bude
postavena na té/pdchozi.

16. Ziskavejte zdkazniky s cilem udrzet si je dlouhatiob

17.Loajalita je nepetrzity procesChcete-li vybudovat trvalé vztahy, vyhody pro dobré
zékazniky, odstupjte podle jejich dosavadnich nakijsporebitelského chovani a
délky vztahu. Omezite tim moznost,/2gdpu ke konkurenci.

18. Loajalni z&kaznici vytvieji zisk.Ziskat nového zdkaznika je Sestkrat az desetkrat
drazsi, nez udrzet zakaznika stavajiciho.

19.Jste tim, co viteData znamenaji vydaje, ale znalostegstavuji konkuremi vyhodu.



2 DIRECT MARKETING V KOMUNIKA CNiM MIXU

| direct marketing, stefhjako ostatni nastroje marketingové komunikacdigba integro-
vat do komunikaniho mixu a vyuzit tak synergickeho efektu komunéa jednotlivych
reklamnich kampani.

Pro vysSi asgsnost kampahje nutné propojit jednotlivé prvky mixu stejnowzualizaci
nebo textovym sidenim a zarovie doplnit stejnymi responsnimi prvky (www strankgie-
fonni linka atd.)

.veskera komunikace, ktera neni integrovan@aZzenmit za nasledek to, z&znymi sdlo-
vacimi prostedky se k zakazmikn budou dostavatizna reklamni sdeni. Tim se dopad
vzkazu snizuje, odkaz zhg a firmy se na vejnosti zhorSuje a u zékaziito rekdy vyvo-
lava zmatek.(Smith, 2000, str.289)

Jednotnd komunikace a sjednoceni vSech nastompunika&niho mixu do jednotné strate-
gie, zvysuje efektivitu kampanstejré jako budovani kvalitni zdkaznické databaze na za-
kladé pifimého kontaktu se zakazniky nebo kontaktni hist®ipajici z nakupniho chova-

ni, piipadreé reakce na jednotlivé komunika aktivity.

2.1 Postaveni direct marketingu v komunikanim mixu di-ive a nyni

Direct marketing byl az do 90. let stale bran jpkaha BTL podpora pro ATL komunika-
ci, coZz vypovida o tom, Ze direct marketing byl pzdlovani mediédlniho rozpbu

v lepSim pipact aZz na druhém mistToto se nagsti v posledni dabmeni a firmy si ué-

domuji hodnotu budovani vztahu se zakaznikemcanap tlait stale vice a vice na vy-
sledky kampani. Ty bohuZzel veétsine piipadi dokaze ndfit pouze direct marketing. Za-
tim totiz neexistuje nastroj, ktery by i efektivitu nag. televizni kampa¥) ktera by
byla ciisténa o dalSi v&Si a vnitni vlivy, které na zakaznikaipndkupu zboZEi sluzby,
pusobi.

Ukézkovymi gfiklady masového ATL marketingu byli na konci 2@lsti spolénosti jako
Uniliver a Procter and Gamble. Omezovali se puzejidovani dat z peoplemdtraby
bylo potvrzené, Ze jejich reklamu uvidi dostat& masa lidi schopna koupit si jejich pro-
dukty. Panely zakaznika cenové audity sp@biteli potom dokéazali, zda tato technika
marketingu zvedne stavajici prodeje a pokud o&gidoyla ano, jiz se nikdo nezabyval
n¢jakym budovani vztahu se zakaznikendldzité bylo mit Sirokou masu kupujicich nic

vic. Direct marketing byl pravym opakem tohoto typarketingu, protoze pré\pii opa-



kovaném nakupu se &l budovat vztah se zékou, ktery ale nebyl jen jednostrannyésm
rem od firmy k zakaznikovi, ale byl zde¢asek dialogu, do kterého vstupovali jak zadkaz-
nik, tak i sama spateost nebanatka (Nash, 2003, str.461)

V dnesni dob - v CR odhaduiji piblizné od roku 2005, se prastky uzivané v klasické
reklame vycerpavaji. Lidé jsouifmo zaplavovani reklamnimi poéhy a tato pesycenost
logicky vede k poklesudinnosti reklamy. Proto reklamni pogty, které jsou osol#si,
individualizovargjsi, touto zdi Ihostejnosti pronikaji. Cilena, osbbabidka fisobi totiz
mnohem intenziv&ji nez ta, ktera je zpragtdkovana mas@a anonyma.

Proto direct marketing zabira stal&tsi a ¢tSi misto v marketingovych rozgtech. Ve
Spojenych statech dnémi podil gimého marketingu zhruba 60 % z celkovych vyd
reklamu, ve Velké Britanii je u jedné kamgastejny rozpoet na televizi a direct marke-
ting.

Cim tedy gimy marketing peswdéuje? Samoejmosti je pesna miiitelnost sdleni a
doruwieni saleni adreséatovi, kterého si depu vyberete. Kroghvyuziti vlastni databaze
Ize dnes porrné levre ziskat databazi externi a dale s ni pracovat. Nowéakty Ize zis-
kat i jingymi metodami neZ jen ndkupem databazeadiletedy potencialni klient m& cenu
zlata. Po vybru cilové skupiny ji mZzeme oslovit stale rostoucim giem kanai a tyto
kanaly fizn¢ kombinovat. Séleni tiznymi cestami Ize diky vysfym technologiim a ros-
touci spolehlivosti distribtnich sluzeb i velmi f@sré natasovat. Osloveni a nasledné zis-
kani zakaznik je tedy mnohem lépe predikovatelné a je dnes otédkbré strategie direct
marketingové kampara v neposledrnfack i jeji kreativity.

Direct marketing je$t zdaleka newerpal své moznosti a jeho vyvoj & kupredu zé&-
vratnou rychlosti. Chceme-li byt konkurenceschaprsivé klienty si udrzet nebo rychle
ziskavat dalSi, vzdy zvazujme, kdy a jak pouzitspealky klasické reklamy a kdy r&d

zvolit efektivni direct marketingovou kampa

2.2 Rozdil mezi direct marketingem a reklamou

Kdy pouzit direct marketing a kdy klasickou reklamespektive rozdily mezémito dwe-
ma disciplinami bych rada demonstrovala pomocteifeerryho Hunta, zakladatele agen-
tury Evans Hunt Scott, ktera byla iggena www.madcow.cz (Bures, 2008):

* Reklama ma zvySovat ,pédomi”, direct marketing responsi.

» Reklama ma #mit naSe nézory, direct marketing mé za citmmchovani

potencialnich zakaznik



» Reklama mni vytipované zakazniky na potencialni zakaznikggtdmarketing ma
prrerrenit potencialni zakazniky na skené zakazniky.

* Reklama se zafruje na produkt, direct marketing na relevantni retoi.

* Reklama oslovuje komunity, direct marketing mluwidkvidualitam.

* Reklama vytva dispozice, direct marketing se z&uje na predispozice.

* Reklama je divadlo, direct marketing je prode;j.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze kreativita a vizuapracovani komunikace ma zajisté
vliv na rozhodovaci fazi zakaznika. Hlavni jsoualgumenty, kteréimasi pra¥ spravig
zpracovana direct mailova zasilka, telefonni banki&ry nam podrobnnabidku vysgtli.
DalSi rozdily, které v detailu vystluji odliSeni direct marketingu odbné reklamy jsou
samotné hlavni znaky direct marketinquifedvidatelnost, koncentrace, okamzitost a
personalizace(Nash, 2003, str.6-8)

« ,Predvidatelnost direct marketingu vychazejici z jebigitelnosti, vyhodnoceni a statis-
tického gristupu je jen jednim z jedicreych prvi tohoto pole.

« ,Koncentrace je schopnost vzit penize na reklamare¥it je s velkou pesnosti

na nejslibrjSi potencialni zakazniky

« ,Okamzitost — direct marketing ve vSech médiiclaslye okamzitou objednavku

~7s s

nebo odpo&d, ktera nam umozni objednavkieglozit gi dalSi prileZitosti.”

« ,Personalizace — osloveni adresata komunikaaisapem, ktery zdlaziuje naSe
preswdceni, Zze produkt nebo sluzba, které nabizime, agzvhodné pro onu

konkrétni osobu, na kterou se obracime.”

KdyZ to shrnu za sebe, tak rozdil mezi reklamoirecttmarketingem naprosto jaswyja-

diuje jedna z odrazek uvedenych vysg&eklama je divadlo, direct marketing prodej* .



3 DIRECT MARKETING VE FINAN CNiM SEKTORU

Jak uz byloreceno, @&innost masové reklamy rapidklesd a zkuSeni markétg@racujici
pro finaréni sektor si zénaji uwdomovat silu direct marketingu mnohem intenzjvnez
diive. Zéarové, diky sodasné situaci na fingnich trzich, sili tlak na sniZzeni nakiad
zvySeni efektivity pouziti marketingovych rozi. Proto je pro marketéry, kiemusi re-
portovat, za co vSechno marketingovy ragdautratili a s jakym efektem, dalSi nespornou
vyhodou direct marketingu v porovnani s nadlinkowearketingovou komunikaci to, Ze je
mozné pesré vycislit vynaloZzené progedky a zmngfit vystupy. Diky tomu by se mohl
v blizké budoucnosti ekavat pesun peéz (zdroji) z nadlinkovych do podlinkovych
marketingovych aktivit. Najklad ve Velké Britanii, jak vidime na obrazku2, byly n&-

klady na pimou komunikaci v roce 2005 nejvyssi ze vSech mékdmunik&nim mixu.

Total expenditure in 2005 £1,177,979.037
E Cinema
OTvV ECinema @ Direct Mail
31% &% DDirgngMail Olnternet
. OO0 Qutdoor
O Radi internet sy
adio = a2 :
3% O Pres O Qutdoor 3% ot
24% 4% aTv

Obr. ¢ 2 — Naklady na komunikai mix ve Velké Britanii v roce 2005 (Bird, 2008, 5)

Zarovas si finartni marketé zatinaji ukdomovat, ze dopad marketingu cileného na jednu
osobu spoiva také v tom, Ze se chovani banky jevi kiiemtjako racional§sSi a klienti
jsou pak loajal§si, coz vede dlouhodétk vétSimu p@tu obchod a vy3Sim vynasn — a

tedy i zisku.



3.1 Typické parametry DM ve FS

Nikoho asi nefekvapi, Ze finagni sektor utrati celostové za gimou komunikaci nejvice
ze vSech industrialnich o&vi. Paradoxem ale je, Ze response na nabidkyaxfiiho
sektoru jsou mezi nejniz§imi a bohuzel obecny trend’e stéle klesaji. Pro porovnani,
nag. ve Velké Britanii maji finaéni sluzby pamérnou response 9,8 % a cestovni a zabav-
né odwtvi 17,2 % (Bird, 2006, str. 8). ¥echach se fimérna response pohybuje kolem 5
%, ale obecth znamo je, Ze UgBna kamp& ma responseéno mezi 2-3 %, tak je mozné

polemizovat, zda je to mato hodre.

Mezi nefastji nabizené produkty pomoci direct marketinguiipae finartnim odwtvi

platebni karty, pojighi, pijcky a hypotéky a sluzby souvisejici péa/tmito produkty.

Pokud si finatni sektor rozdime dle typu podnikani, nejvyssi response dosdbaniky,
poté poji¥ovny, dale pak spotaosti nabizejici jenomiipcky a poté spokenosti nabizejici

spdici a investini produkty (Bird, 2006, str. 9)

Co je typické pro finatni sektor v direct marketingu je vysokydet oslovenych v jedné
kampani, neboli vysoky objem odeslanych zasilelpréeto jednoduchyid/od — velkoob-
jemové mailingy jsou spiSe pro potencialni zakazrdkmalé pro opravdové zékazniky.
DalSim divodem pro to je, Ze banky, které jsou leadery ha, tmaji statisice az miliony
klientd a je nemozné mit o kazdém klientovi tak kvalitatad aby kazd& direct nabidka
byla absoluta relevantni. Obeeh kvalita databazi ve fingnim sektoru je velky problém
a pokud se timto problémem néaa toto od¥tvi (primérré velci hr&i na trhu) zabyvat,
budou mit v budoucnu velky problém s konkurencegobsti wici malym hr&am na trhu
(AirBank, Equa).

| kdyZ jsem vySe uvedla, Ze response rates ve diiansektoru maji klesajici tendenci,
jsem geswdcena, Ze i navzdory kritickym faktim, kterym finagni sektorceli, jako je
nag. spravné nasovani, aktualni databaze, relevantni nabidkata&& nap nutnost
pravnich legal line skoro v kazdé komunikaci, jezm® v tomto odétvi stale dosahnout

velmi uspokojivych vysledk

Neékdy je to pouze o aplikaci a dodrzovani jednodublg@kladnich pravidel, které uvadim
v dalSi podkapitole agkdy je problém hlubsi a tyka se kvality CRMSeni a jeho nastfoj

v dané finatini instituci, coZ rozeberu v nésledujici velké kalgi.



3.2 Zakladni pravidla, které ¢asto funguiji v direct mailu finanéniho sek-

toru

Jak jsem jiz zminila, &kdy pro lepSi vysledky kamparstai aplikovani a dodrzovani za-
kladnich pravidel, které byly definovany konzultkdu spolénosti DRAYTON BIRD
ASSOCIATES LTD a jejim zakladatelem — direct mairkgdvym guru ve Velké Britanii,

panem Draytonem Birdem.

VSechna tato pravidla byla v praxi re&lotestovana a tim tedy bylo dokazano, Ze diky nim

Ize opravdu dosahnout lepSich vysledk
10 zakladnich pravidel(Bird, 2006, str. 20)

1. Bud'te seri6zni — nesnazte se o vtip. Penize jsou w&&ma zalezi na nich lidské
byti a budoucnost.

2. Budte ¢estni . Pokud nabizite nizkou Urokovou sazbkigte pr@. Budete lepsi a
jini nez konkurence, ktera fika vsechno.

3. Nepedstirejte, Ze jste chigjSi nez zakaznik. Zakaznici Ziji vedle Vas a jsasto
stejre chyti, jako Vy.

4. Pamatujte, Ze penize nejsou nuda. Nemyslete &aZwa komunikace, kterou ode-
Slete jako banka, musi byt konzervativni a usedla.

5. Nespoléhejte na kreativni mySlenkual€¥ité sdleni se v ni ztrati. iemyslejte o
padnych argumentechieknste vSe, co je mozné odkomunikovat.

6. Odpowzte si na otazku: poby si to zakaznik # koupit pra¥ u mrg. Pokud ne-
znate odpo¥d’, musite najit &co, co Vas odliSi od konkurence a kdyzZ to nenajdete
fekréte v komunikaci alespgonéco vice, nez konkurence.

7. Spolupracujte s pravnim o&ldnim, nebdte proti nim. Je lepSi je zapojit hned na
zatatku, ne az ve chvili, kdy je komunikace hotova.

8. Nabizejte specialni benefity. N&jd nejlepSi atribut svych produkéa promujte ho
porad dokola — v jedné komunikaci nejmdésspa 3x. NesniZujte jehoideZitost,
tim, Ze ho z&adite do vytu mezi dalSi prmérné benefity.

9. SnaZzte se o0 co nejrelevajBi sctleni. Vyuzijte informace, které mate o svych za-
kaznicich a dale je pro nabidku pouZijte.

10.Chtéjte po zakaznicich odezvu na svou nabidku. Pokudetatlate, potencialni

zakaznici fizou zavahat a vy pravdodobr prodej ztratite.



4 CRM NEBOLI RIZENI VZTAH U SE ZAKAZNIKY

Kdyz se podivame na hlavni trendy marketingovydivaakinanc¢nich instituci, zjistime,
Ze jasi vitezi CRM a trzni segmentace, nasledovany internetomarketingem (nap
remarketing) a KZovym prodejem. VSechny tyto trendy maji jednolsfe — jedna se
primarre o prodej pes one to one komunikaci. V této praci se butkd@vsim ¥novat
oblasti CRM a jeho néstiiop a trendm vtizeni direct marketingovych aktivit, které vi-
dim jako kltové pro ziskani lepSi konkurenceschopnosti findro subjektu na trhu

v oblasti gimé komunikace.

4.1 Slozitost finanénich sluzeb

Abychom pochopili prd je CRM v oblasti finatnich sluZzeb kliové, musime pochopit
slozitost finaknich sluzeb. Ta vyplyva primatre jeji nejcharakterisittéjSi vlastnosti -
nehmotnosti a je zakladnfipinou pongrné rozdilného chovaniiznych skupin zékaznik
v oblasti finanich sluzeb.

Nehmotnost finaénich sluzeb znamend, zékteré prvky nabizené sluzby, které jsou pro
zakaznika obzvl&sdulezite, Ize o¥iit az @i nakupu a spoeke sluzby, kkdy dokonce az
po ukitém ¢ase (pojistna udalost, slibovany vynos invggho fondu,éerpani U¢ru ze
stavebniho sgeni). K €mto vlastnostem p#tobtizre metitelné parametry kvality, jako je
nag. spolehlivost, osobnitfstup poskytovatele sluzbyietryhodnost, jistota atp. Vysled-
kem je \&tSi mira nejistoty zakaznikpri porizovani sluzby, ktera je pakipinou, Ze za-
kaznik (Jangkova, 2003, str.20):

e Obtizre hodnoti konkurujici si sluzby

* Obéava se rizikaipnakupu sluzby,

» Klade velky diraz na osobni zdroje informaci,

» Jako z&klad pro kvalitu pouziva cenu (nejen poplatke i trokovou sazbu, miru

zhodnoceni atp).
Nejlepsi reakci na tuto zakaznikovu nejistotu @onbyt:
* Vyuzivani sofistikovanéhtizeni vztald se zakazniky (CRM),
* VyuzZivani osobniho prodeje pomoci profesionalnemstnand,
e Usnad®ni tzv. ustni reklamy (osobni dopdani),

* Omezenim slozitosti poskytovani sluzby,



e Zduraziovani hmotnych podita,

« Zamefeni se na kvalitu sluzeb.

4.2 Definice CRM —¥izeni vztahi se zadkazniky

CRM neboli Customer Relationship Management je gspktery se soustdi na zlepSeni
vztahi se zakazniky. Tento proces vede k marketinfjzesttmu na miru konkrétni osob
(WESSLING, 2003, str. 14). Zakaznikébge své pateby a banka pragdnictvim svého
chovani k gmu na to reaguje. Jéeba tedy zjistit, co klienti clji, potom splnit nejlépe

jejich poteby a pani tak, aby byli spokojeni — a naslédude banka uggna.

Hnacim motorem spataosti viizeni vztali se zakazniky je logicky vztah se zakaznikem.
Tento Fistup je zaloZzen na spolupracujicim vztahu mezlegposti a zakaznikem, coz
vede ke zvySovani hodnoty tohoto vztahu. Je tedgénbudovatiizné strategie vztdh
které poniZzou vztah se zakaznikem kultivovat a budovat. §egaze timto budovanim
vztahi ziskavaji ob strany. Cilem je tedy vyt¥eni trvalého vztahu a ne primaravyso-

vani trzeb.

Spole&nost, ktera je orientovana na vztah ma snahudiszse vice o tom, jak pro sebe
jeji zadkaznici vytvéeji hodnotu. Vztah se zdkaznikem vznika na zé&kigdlolika setkani.
Muzeme na to pohlizet jako na trojuhelnik, jehoz ghghmiZzeme pojmenovat zakaznik,
produkt a spolénost, viz obr¢. 3 (WESSLING, 2003, str. 51)

Zakaznik

Produlat Produkce

Obr. ¢. 3 — Pohled na vztah se zakaznikem.(Wessling, 26032



4.3 Prvky CRM
Rizeni vztahu se zakazniky je zaloZeno na 4 zakdadmivcich:

o Lidé — je dilezita aktivni @ast vSech zasstnand banky, kté musi znat jeji cil a
svym jednanim ho napbvat

* Procesy — CRM sjednocuje veskeré procesy v oldastkovnihaizeni

e Technologie — i p velkém pd@tu oslovenych klierit musi technologie umdbvat
uplatreni modernihdizeni vztahu se zakazniky

» Data — jedig kvalitni a pokrgila data vedou k plnohodnotnému CRM. Nezbytnou
nutnosti pro vyuzivani koncepce CRM je kvalitniatidizovy marketing a kvalitni

datamining.

4.3.1 4 prvek CRM - data ve FS

Databaze poskytuji jednak nastroj k udrzeni zalkdzmile jsou pdeba i k ochratzédkaz-
nikovych finagnich prostedki. Pokud finani spol€nosti chiji efektivre fidit své vzta-
hy se zdkazniky, musi provfidejich segmentaci a pro tu je infortm systém nezbytny.
Cheji-li si udrzet zakazniky, musi jim nabizet reletrdrprodukty v piibéhu celého jejich
zivotniho cyklu, tzn. nabidku kompletnich Rt sluzeb, Sitych na miru jednotlivym seg-
mentim. Databaze také umidje sledovat nakupni cyklus produktu (hap/prseni pojist-
ky, ukorteni cyklu stavebniho speni, apod. a nabidnout obnoveni produktu), nebo jeh
inovovanou verzi. Informai databaze ovSem zachycuje tak#ne trendy, jejichZz poznani

je nezbytné pro planovani finarich sluzeb.

4.4 Nastroje CRM v direct marketingu

S tim, jak se na trhu zabydlely CRM systémy a stalgoudasti infastruktury v podstat
vSech vyznamnych firem, vista poteba zapojit do procés nastroje pro podporu rozho-
dovani (business intelligence) a marketingovycltggo(campaign management).
Obecr Izefici, Ze organizace, které v 90. letech postavityusstrategii na digitalizaci
vlastni infrastruktury, maji dnes ve svych datovgkladech velmi cenné informace, které
ale wtSinou vyuZivaji pouze pro pravidelny reporting/fcoting a jen vyjime&né pro mo-
delovani a predikci vyvoje vybranych ukazatddnes uz vSak existujeseni, ktera infor-

mace z &chto sklad vyuZivaji pro optimalizaci procéwe vztahu k zédkaznikovi, nép



klad pro sndrovani hovoi v klientském centru podle hodnoty zakaznika pganizaci
nebo prarizeni dlouhodobé reténi kampa#g na zaklad zivotniho cyklu a modelu chova-
ni. (Hrad€ny, 2009).

DuleZitou roli v tomto procesu hraje automatizacandardizace Hzeni marketingovych
kampani, kteraifimasi organizaci okamzity efekt v ugpmaklad na komunikaci a zvySu-
je efektivnost prodeje i retenci diky optimalizadntegraci komunikanich kanal a auto-
matizacic¢asti obchodnich procés

Predpokladem takové funkcionality je vSak #@elfungujici systém operativniho CRM, kde
jsou zaznamenavany veskeré interakce se zakazstyazejme odpovidajici struktura
UloZzného skladu, ktera obsahuje datovy model, via@do navrhiizeni a vyhodnocovani
kampani. Na stranmarketingu se pak jedna o nastroj, ktery umozraakdad analytic-
kych dat/modei definovat cilové skupiny, formou diagramu navrhiquibéh jednotli-
vych fazi kampak dale je realizovat ve vybranych kanalech a autameare vyhodno-
covat, fipadré opakovati podmirgéné pokratovat. Tento nastroj fizeme obechnazvat

jako Campaign management.

4.5 Campaing management +¥izeni kampani

Standardizace ,kampavého* procesu je prvnim krokem k procesusagyizeni kampani.
Jasi definovana pravidla, role, vstupy a vystupy jetiapth fazi pomohou efektivi)i
vyuZzit dostupné zdroje a technologie a vyznanpodpdi implementaci organizai
CRM/marketingové strategie. Stasny trend v oblasti marketingovych kampanéisie k
tvorbe tzv. rekurentnich kampani, tedy takovych, kteeédpakova# spoustt a dosdhnout
tak zn&ného stupé automatizace. &dy jsou také nazyvany ,event-trigger based” kam-
parg, to znamena, Ze jsou spir$t pravidel na klienty, kt¢& se do nich svym chovanim
.kvalifikuji“. Takovéto kampas jiz pokazdé prochazeji pouze fazemi exekuce, vygbhed
ceni a pipadré zpetnovazebniho ,laghi* prediktivnich model. Jinym specifickym dru-
hem kampani jsou kampatestovaci. To jsou takové, jejichz cilem neni y&zbdosah-
nout vysokych dodataych objeni prodeje, ale nafklad prowieni funkinosti prediktiv-
niho modelu nebo nové obchodtilgzitosti, se kterou nema organizadedrhozi zkuSe-

nost. A" se jedna o jakykoliv druh marketingové kamfge teba, aby byld&izena stan-



dardnim kamp@ovym procesem, ktery zajisti vedle optimalnihdibghu i vzdjemnou

srovnatelnost obdobnych kampani (Hruby, 2008).

Jasi definovany modetizeni gimych kampani je dalSim nezbytnym prvkem utngiz

cim kamp#ovy proces zrny. Kromg stanoveni ktiovych princigh a pravidel tykajicich
se vSech fazi kampavého procesu a vSech dfukampani (obecnse jedna o prioritiza

ni, optimaliz&ni a rozhodovaci pravidla) jéeba pro & ustanovit vykonny tym. V praxi to
Znamena vytviit zpravidla novou roli tzv. spravce kampani, ktgryprimo odpo¥dny za
kompletni ,dodavku“ marketingové kampgrfizeni vSech kampani dle nastavenych pra-
videl a kontrolu dodrZzovani standardniho kangeho procesu. Pro jednotlivé obchodni
Useky organizace tak irhe spravce kampani, respektive tym lidi zastawdjicito roli,

poskytovat sluzby na bazi jedné servisni jednotky.

Spravce kampani tedy zpravidla funguje jako pemstik mezi jednotlivymi funkcemi,
respektive rolemi podilejicimi se n&éiraw a realizaci kampan Predstavuje v celém pro-
cesu dlezity komunik&ni prvek a jeieba, aby il znalost jak obchodnich prodesrga-
nizace, tak moznosti technologii, které katgg proces v jednotlivych fazich podporuiji.
Obchodni Useky jsou zpravidla ,objednateli markgtvé kampa¥ tzn. nesou kors@ou
odpowdnost za obchodni vysledky véité oblasti fisobeni organizace, a spravce kampa-
n¢ je v roli ,dodavatele”, tzn. nese odpmnost za fpravu a realizaci kamparv oceka-

vané kvalit a s @ekavanymi naklady.

4.6 Kampainovérizeni v praxi

ProtozZe je problematika systértizeni kampani komplexnje vhodrjSi si ukazat, jak to

vypada v praxi (Hruby, 2008).

VétSina lidi ma Bzny (Eet v bance a také dostavésiini vypis z @tu. Z pohledu marke-
tingové komunikace je to jeden z kahtterym Ize zakaznika oslovitrd&stavte si, Ze
banka, ktera spravuje va&al, chce vytviit kampai, ve které nabizi vyhodné investi
prilezitosti. Pro stavajici klienty ma banka vSechrigrmace k dispozici aifslusny
designer kampantedy mize gikrocit k definici vykerovych kritérii cilové skupiny. V
tomto @ipads pouzije nagiklad nasledujici udaje:

- vySe pijmu a jeho pravidelnost

- pramérna hodnotaistatku na &tu

- vk klienta



Pro jednotlivé segmenty se paigpavi vzorove kalkuléni schéma, které pro kazdého
klienta spg@ita optimalni vysi investice a@dpokladané zhodnoceni #kolika rizikovych
variantach.

Scéné kampawt predpoklada, ze vybrani zakaznici budou osloveni misollopisem v
piiloze k vypisu z &tu. Z klienth, ktefi nezareaguji do 14 dnbude vybrano 20 %¢h
periodou s p&tem 15 tisic oslovenych klieint jedné vii (z divodu kapacity investnich
poradd), piicemz jeden uZivatel fize byt opakovahosloven nejtive po Sesti isicich.
Pokud ale sam zavola na zakaznickou linku nebotivaygbbaku, bude opt osloven na-
bidkou bul’ v navaznosti na zaslany dopis (pokud byl vybrékteré z pedchozich vin)
nebo na zakladoznaeni v CRM systému (tzv. inbound kanal).

Je Zejmé, Ze realizace takové kampaedpoklada, Ze vSechny pouzité kanaly budou
integrovany a jejich vyuziti vzajemipodmirgno. V tomto pipact miZze nastat stav, kdy
klient zareaguje na dopis az v dohkdy je jiz vybran pro telemarketing (obvolavasbb-
nimi bankéi). Predstavte si, Ze jste se p¢&alomluvili na vhodné investici a z&kolik
hodin vam zavola osobni bartkéda nemate zajem investovat... Proto jégi# vZdy na
arovni zaznamu jednotlivého klienta oziiastav, ve kterém se v dané kampani klient na-

chazi a kazdy kanal musi obsahovat kontrolu je&d vlastni realizaci kontaktu.

4.7 Optimaliza¢ni procesy

Protoze v jeden okamzik probiha kampani vice (mdhdayt i desitky), nabizi se v tomto
smeru vysgEla reSeni nejen planovaci (rozvrzeni jednotlivych #eainpani v¢ase), ale i
optimalizani moduly, které umozni definovat ,komunéa politiku“, tedy jakéasto niize
byt jeden klient osloven (n&lad 2x v ptibéhu 5 nesiai, ale nejdive za 2 nisice), jaké
muze byt vytizeni kanél(ve zmigném giklad priloha do vyédtovani, investini poradci,
ale také SMS, e-mail, zakaznické centrum a po&parktera kampama aktuéls prioritu

(v pripact konkurence kanala tehdy, kdyz je klient vybran pro vice kamparjedaou).
ProtoZe neni obtiZzné sefizeni kampani ztratit, je nezbytné nasadit i ngstéixdy nazy-
vany jako optimalizér, proiphledny monitoring a reporting, ktery dovoli sledbvSechny
klicové ukazatele planovanych a probihajicich kampaa 2aklad téchto informaci pro-

vadit korekce, pipadré praibéh kampa#g pozastavit.



4.8 Shrnuti

Proces zrény tizeni marketingovych kampaniteustavuje vyznamny trend v oblasti CRM
a mize organizaci finést velkou konkureimi vyhodu na trhu. OvSem stéjjako vSechny
nové trendy, vyZaduje i tentodibou obchodni transformaci organizace,fadevsim vy-
znamnou zrénu v gistupu ke klienim a stanovovani obchodnichicéirganizaceCistou
kratkodobou orientaci na prodej prodiukt sluzeb postugnnahrazuje orientace na uspo-
kojeni poteb zékaznika, ktera dlouhodopiinasi organizaci vysokouridanou hodnotu,

stabilni pozici na trhu a klientskou loajalitu.

A na zav¥r je opt tieba zdraznit otazku kvality dat, ktera jsou pro fungovégstému
fizeni marketingovych kampani é&iva - pokud totiz obsahuji mnoho chyb, nelzekavat

ani pozitivni vysledky.



5 CILEAHYPOTEZY PRACE

Pti zpracovavani mé bakatké prace jsem si stanovila 3 cile a k tomu

odpovidajici hypotézy.

Cil 1: Zjistit, zda se eské spiitelné ngjak vyviji (modernizuje) zpracovani direct mar-
ketingovych kampanidetns pouzivanych nastrdj

Hypotéza 1: Redpokladam, Z€eska sptitelna, kterd méa nefisi paset klienti v CR — 5
mil., vlastni moderni sofistikované nastroje, dikkgrym dokaze relevantroslovit tuto
masu kliend. Zarover predpokladam, Ze je p@ba se ve finamim sektoru v dnesni déb
soustedit na oslovovani mensich skupin kligattim reagovat na nové keana trhu, coz

by se n¢lo odrazit na modernizaci zpracovani direct mariggivych aktivit.

Cil 2: Zjistit, zda vCeské sptitelné existuje standardizovany procéseni direct marke-
tingovych kampani a jak na sebe jednotk@sti procesu navazuji ve vztahu k zaintereso-

vanym zamistnané@m (Ucastnici procesu).

Hypotéza 2: Redpokladam, Zed&eky proces v subjektu existuje, m&itwu navaznost a

ma jask definované dastniky a pravidla.

Cil 3: Zjistit zda proces zpracovani direct marketingdvsiktivit vCeské spiitelns obsa-
huje réjaké nedostatky. Definovat jaké. Navrhnout zlepSeni
Hypotéza 3: Redpokladam, Ze jako skoro kazdy proces, i proaésské sptitelné neni

stoprocentd funkéni a je zde misto pro zefektiemi.
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6 ZPRACOVANIi DM KAMPANIV CESKE SPORITELN E

6.1 Zakladni informace

,Direct marketing je vCeské spatelné definovan jako prodejni proces, ktery pouZivzr
né metody a kanaly/mé komunikace a jehoZ cilem je maximalizace didoiného pro-
vozniho zisku. Za direkt marketing je povazovake ta. informovani klient za Gelem
splreni zakonnych podminek, nebo testovani novych fkoeminikace anebo maximaliza-

ce podilu na trhu bez{mé vazby na zisk({ruby, 2008).

Direct marketingova kampaje zde definovana jakékoliv hromadn&jnpa komunikace
s klienty, s cilem dosadhnoutgalem naplanované response. Jedna karspariZze skladat

z rekolika podkampani a fize pouZivat ke komunikaci vice kaihd@ajednou.

Kazda kampi je centrald evidovana kili vyhodnoceni a k#li sledovani historie kampa-

né na urovni kazdého jednotlivého klienta.

Cely procegizeni kampani méa na starosti elohi direct marketingu, kteréeské spi-
telné existuje od roku 2003, kdy bylo, jako pr«fdist direct marketingového o#ldni, vy-

tvoreno oddleni Data mining.

6.2 Vyvoj Fizeni kampani (campaign management) Ceské spditelné

Abychom pochopili, jak celézeni kampani probiha a jaké nastroje&eni jsou zde pou-

Zivany, je teba podrob&rozvést spolupracieské spiitelny a spolénosti SAS.

6.2.1 Spoluprace se spolosti SAS

Velkym zlomem ve zpracovani direct marketingovyemipani bylo v roce 2004 navazani
spoluprace_eské spiitelny a spoléenosti SAS - fednim s¢tovym dodavatelem v oblasti
Bl - Business Intelligence a analytického softwdadavajiciho pomovou technologii k
transformaci zfisobu podnikani. Tento software poskytuje jedengiuieany proces pro
analyzu jakychkoliv dat a nastroj pro prognézu @phani zrdn vedoucich k usgghu na

vSech stupnich hierarchie spatesti (www.sas.com).

Spolupraci se SASipdchézelo rozeznani peby strukturovaného centralizovanéhid- p

stupu k direct marketingu a definovani oblasti CRMustomer Intelligence (sadeseni,



které pomahaji udrzovat a zlepSovat vztahy s @tofitimi klienty) jako slozek bankovni-
ho systému, které maji své vlastni discipliny amos# rozvoje v ramoCeské spiitelny i
celé finarni skupiny ERSTECeské spiitelna si od z&atku udomovala, Ze implemen-
tace tak rozsahlého projektu, jakym je zavedeni GRDWH a realizace kampani, jéhb
na dlouhou tréda Zedataminingje pripravena realizovat okaméit/ ramci svych vlastnich
moznosti (kapacit) i bez datového skladu. S podpercholovych manaZzérbylo vytvo-
feno jiz zmikné samostatné odléni dataminigu, které Zalo vyuzivatSAS Enterprise
Miner k hloubkovému vyZzovani dat, k manipulaci s daty a ziskani expdntafalosti o

tom, co se v datech skryva pas tileté implementace CRM a DWH.

Vysledkem byl expertni tym, ktery v momemtokorteni implementace CRM a Dataware-
house a jeho uvedeni do pdbk byl schopnen vyt¥at tizné komplikované prediktivni
modely. Prvnim modelem byTustomer Attrition WarningjenZ se diva do historickych
Gdaji a vyhodnocuje, jestli aktuainexistuje uéitd prav@&podobnost odchodu klienta z
banky, a poradce v pobtee je pak schopen na tuto skintest v momerdt kontaktu s klien-

tem sprava reagovat.

Po zavedeni operativniho CRM a DWHCsisk& sptitelna uwdomila, Ze uz neni produk-
tové orientovanou firmou, kde jeji produktovi manaz®utzi s mnoha svymi produkty o
jedno portfolio klient, ale musi se divat na své zdkazniky individti@mabizet jim pro-
dukty, u kterych existuje nejvy3si praypddobnost, Ze si je koupi. Slo o vybudovani spo-
le¢nosti, kde siizeni kampani vyZzaduje procegsftdeni, které je witym zpisobem koor-

dinované a strukturované.

6.2.2 Rizeni kampani g‘ed implementaci SAS CM

V roce 2005 pro3l@eska sptitelna organizéni zmsnou a bylo vybudovano plnohodnotné
odctleni direct marketingu, které se sklada jednakizogniho dataminingového tymu a
tymu kamp#@ovych manazér. V doke vzniku tohoto odd&eni bylotizeni kampani posta-
vené pouze na SAS Enterprise Miner, ve kterém seigly prediktivni modely na identi-
fikaci zdkaznika, u hoz je vysoka pravghodobnost, Zedto koupi, ale samotny proces
kampani séidil pomoci Excelu, ve kterém byla uloZena evidekampani, definice kazdé

kampas i jejich vyhodnoceni. Tento proces vykazoval cetmidu omezeni.



Kampaiovy manazer seipd spudnim kampat musel vzdy obrétit na kolegu z datami-
ningu, aby mu fipravil vybér cilové skupiny klient. Tim se ale v podstatplytvalo” ¢a-
sem tohoto odbornika, jehoz hlavni naplni je s&fistana statistika a ne pouhé spénst
SQL dotas. Podobny problém nastavalii pyhodnocovani kampani, kdy se lidé na data-
miningovém oddleni museli 3 - 4 sice po ukoeni kampad# vratit ke kampani a vy-
hodnodit ji. Vysledné vyhodnoceni vSak uz ale bytdy pohledem na minulost, ze které

se sice Ize paiit, ale kterou neni mozné uz Znit.

6.2.3 Rizeni kampani po implementaci SAS CM

Zavedenim SAS Campaign Management d2#aka spiitelna na jedné str&ndo rukou
kampaového manaZera silny nastroj, se kterym je schgpipyavit vyber cilové skupiny
sam i bez znalosti programovani nebo SQL, a nadsthaihé rozvazala ruce pracovinik
dataminingu, aby se mohli¢rovat sofistikované statistice a vylepSovani priadikch

modeli.

Vyhodou zavedeni SAS Campaign Management je, EShpouze vyr dat, ale v tomto
prostedi je mozné pokryt cely proces kampaa jeji @ipravy,iizeni samotného fibchu
az po standardni vyhodnoceni. Zaioedromnym pinosem je plé automatické vyhodno-
covani kampani, které tento nastroj umge. SAS Campaign Managementeské spii-
telné je plné zintegrovany s operativnim CRM a vSemi ostatnidnopvymi systémy, tak-
Ze od momentu spu$ti kampas (nag. do call centra) je mozné sledovat jeji vyvoj d-zo
powdny kampa&ovy manazer ma na tydenni bazi k dispozici repprtiséznym vyhodno-
cenim. V pipack, Zze se mu vysledky nezdaji, ma moznost stavagiciga nagiklad za-

stavit nebo modifikovat.

Automatizace rekurentnich kampani, pfedhictvim SAS Campaign Management tiket
asi 10 % pracovnihgasu tymu kampsvych manazér a steji dlouhy ¢as byl uSdétn

diky eliminaci nedostate¢ profitabilnich kampani.

Ve strignosti lzefici, Ze dikyieSeni SAS Enterprise Miner a SAS Campaign Managgemen

ziskalaCeska sptitelna nasledujiciciifnosy (www.sas.com):
+ pIn¢ automatické vyhodnocovani kampani,

« dostupnost aktualnich vysletlkampani na tydenni bazi,



zvySeni efektivity pipravy direct marketingovych aktivit,
predani vyru klienti z oddleni datamining do do rukou kamymvého manazera,
rast paitu realizovanych kampani oprotiguichazejicimu obdobi o 38 %,

uSeteni 10 % pracovnih@asu kamp#ového tymu zautomatizovanim rekurentnich

kampani,

uSeteni 10 % pracovnihtasu kamp&oveho tymu eliminaci nedostate profita-

bilnich kampani.



7 PROCESRIZENi KAMPANIiV CESKE SPORITELN E

Kampaiovy proces \Ceské spiitelné méa 5 zakladnich fazi, které #aizaweny cyklus.
Jedna se o iniciaci kampa#, definici kampané, jeji pripravu, realizaci a zareéne
vyhodnoceni Cely tento procestidi spravce kampani — kamjmwy manazer.
Proces Ize znazornit pomoci tzv. ,kampee cirkularky”, kterou vidime na obrazku 2.
Prabéh kampas ma tedy 5 zakladnich a 13 razgsiych fazi. VSechny tyto faze vychéazi ze

softwaru SAS Campaign Management (Hruby, 2008).
Q I (=]

e
e 1. Priprava
a planovapi

Obr. ¢. 2 — Kampdova cirkularka (Hruby, 2008).

7.1 Iniciace kampangé

PoZadavek na iniciaci kampamuzZe byt podan dtma zpisoby. Jednak v ramciipravy
marketingové kampanvychazejici z marketingového planu na dané obdgkitinak for-
mou ad-hoc napadu. Iniciaci nemusi Ruimciovat pouze pracovnik marketingu, segmen-
tovy & produktovy manazer, aleihe ji iniciovat jakykoliv zanistnanec eské spitelny,
nap. pracovnik na polime, ktery uvidi filezitost, jak oslovit své klienty zajimavou na-
bidkou. Iniciace probiha vypinim formulde (strény popis kampah s definici cilovée

skupiny) a jeho zaslanim natany email.



Jednou tyda se poté kona sébkka tzv. ,schvalovani kampani v iniciaci“, kde stéwaluji
¢i zamitaji kampa#y které byly iniciovany v daném tydnu. Tohoto sdbvani se Gastni
iniciator, kampéovy manager, pracovnik dataminingu, segmentovyodyktovy manazer
pro dany produkti sluzbu, a specialista marketingu. Kamgay manazer po této sikce
nasledg informuje iniciatora, zda jeho kampdyla schvalen&i ne. Pokud je iniciace
neschvélena, iniciator ma jégnoznost celou iniciaci opravit na zaksadbporweni vSech

z(Eastrenych a poslat ke schvéleni znova.

Pokud je iniciace/lkammpaschvalena, sestavi kaniigay manager tzv. kampavy tym,
ktery se sklada z kampavého manazera, manazera segmentu a produktu &alshec

marketingu.

7.2 Definice kamparg

Jakmile je iniciace kampérschvélena a je definovan kanipay tym, zalozi kampgvy
manazer novou kampado softwaru. Resnou definici kampanspoluvytvdi kampaovy

tym, ale plnou zodpadnost za celou kampaese kampgvy manazer.
Formulai definice kamparg musi obsahovat:

* Typ kampas (prodejni, informani..)

* Co chceme klientovi nabidnout — produkt, sluzba..

» Cilova skupina - popis

» Hlavni komunik&ni vyhoda oproti konkurenci tzv. USP

» Prodejni argumenty a hlavni benefity

e Strieny popis celé kampén- jaké vSechny kanaly se pouziji a v jakénepld
* Predpokladané ROI kampan

* Rozpaet na realizaci kreativy a produkce

» Datum zahdjeni a ukéani kampa#

* Predpokladané datum vyhodnoceni kanmpan

7.2.1 Typy kampani v Ceské spditeln&

U kazdée kampanmusi byt definovan jeji typ, protoZze od typu kampse odviji jeji dalsi

zpracovani, vy&r relevantniho DM kanalu pro komunikaci s klientestgZzeni kampé#o-



vého tymu, schvéaleni kampag informace o kampani pro dalsi ethi vCeské sptitel-

né. RozliSuji se tyto typy kampani:

7.2.2

Prodejni — nabidka produktusluzby

Technickd — je nasazena primé&gako impuls pro pracovniky v pobkach, aby
provedli u klienta neprodejni aktivitu (napupozorgni na expiraci jeho platebni
karty, aktualizace klientovych osobnich udgj

Servisni — klient musi byt informovan o &méach v ramci jeho styku s bankou
(zména obchodnich podminek, oteviraci doby, zruSedbglu)

Informacni (interni prodejni) — @ena primara pro pobékovou sf, klient je ozna-
¢en vCRM a jakmile se dostavi na poke, pracovnik pobtky ho oslovi

s nabidkou sluzb§ produktu

Piehled DM kanahi vyuzivanych g kampanich

Kromé klasickych kandl jako jsou dopisy, telefon a email vyuziveska sptitelna

k piimé komunikaci se zakazniky vel&asto nap internetbanking, bankomatytiloZe ¢i

pritisky na vypisech zdiu. V posledni dobse snazi i 0 SMS kampanebo neadresnou

distribuci, tedy o komunikaciips kanaly, které v minulosti vyuzZivany praktickyoyly.

Piehled DM kanali:

TiSténé:

direct mail (standard, nestandard — zalezi na ®&dm ieSeni),

piiloZe k &tu (format DL),

vypis z &tu — obsahuje misto na prodejéijnformacni kratké zpravy (max. 1500
znak), tzv. gitisk,

letaky pro neadresnou nebo poloadresnou distribuci.

Elektronické:

e-mail (inform&ni bez kreativy, nebo prodejni s kreativou),

SMS zpravy (prodejni,ifpadré piipominaci).

Elektronické — piimé bankovnictvi:

internet banking (prodejni, technické kam@an nekteré produkty (spoebitelské

avéry) lze sjednat imo zde on-line,



* ATM bankomaty — po vsunuti karty je klient iderkvan a Ize mu na obrazovce
zobrazit kamp& pfimo na miru, po pozitivni reakci klienta (zéRauti tlatitka
Mam z4jem) na kampaje klient kontaktovan pold&ou ¢i internim callcentrem,
nebo si klient imo p'es bankomat dZe sjednat napnavysSentastky na kontoko-

rentu.
Osobni (zive) kanaly:

» telebanking — Kklient je telefonim bartkén upozorsin na pra¥ probihajici nabidku
(kampan)

» callcentrum — aktivni, pasivni telemarketing pomgdkolenych pracovnik

7.3 Priprava kampané

Tato faze obsahuje asi nejvice podfazi ze vSechémyih zakladnich fazi. Jedna se pri-
marre o pipravu dat a kreativnich navrhNa z&atku zajisti kamp#ovy manazer detailni
rozpracovani scémé kampas a vytvdi v softwaru diagram vysu klienth, ktefi maji byt
kampani osloveni. Nasleduje r@tveni na potizené komunikace a vytieni Target
Group Reportu sipsnym popisem vybranych kliéntNasleds zajisti vylEr a gripravu dat
(databrief) v oddleni datamining, vygenerovani a nahrani targei kstvalidaci kampah

v CRM.

7.3.1 Vybér dat a optimalizace klienti

Vybér dat provadi oddleni datamingu, které se zabyva nejéipqavou dat, analyzami vy-
béru Klienti, pokratilymi statistikami a optimalizaci kliefif ale v neposledniac také
prediktivnimi modely, dle kterych se @kierych kampani vybiraji vhodni klienti pro oslo-

veni. Vyg&zovani dat je znazokno na obrazkd. 3.
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Obr. ¢. 3 — Princip vy¢zovani dat (Hruby, 2008).

Optimalizace je vlast® datovy sub-proces, ktery ra#dje klienty do jednotlivych kampa-
ni na zéklad jejich ziskovosti a vhodnosti pro osloveni. Softevaptimalizér pak z mnoha
miliard moZnych variant rozteni klienti, vybere takovou variantu, pro kterou vychazi
celkovy a@ekavany zisk jako maximalni. Vysledkem optimalizagbéru klient: do kam-
pani je tedy vyrazné navyseni ziskii,gtejném potu oslovenych klierit
Vyhody optimalizace:

— Maximalizace uzivatelsky definovatelnéalové funkce (maximalizace zis-

ku, minimalizace naklag max. pd@et prodanych produit..)
— Lze planovat dojgdu

— Lze alespa ¢asté&né fidit zarazeni klient do kampani

— Lze zkouSetirzné scéni@ pro optimalizaci

DalSi podfazi, v tétéasti gipravy, je realizace kreativnich nauriTomu gedchazi vypl-
néni briefu kampaovym tymem pro specialistu marketingu, ktery v g®c zajisuje na-

vrhy text a kreativnihdeseni.



7.3.2 Priprava a schvalovani kreativnich navrhi

Marketingovy specialista po obdrZeni briefu zad@epvani kreativy reklamni ageig

se kterou poté spolupracujs [adéni navrhi. U jednodusSich kampani se vyuziva interni
grafik a specialista si textyime navrhnout sam.

Ve chvili, kdy jsou kreativni navrhy z pohledu metikgového specialisty v padku, na-
sleduje jejich prezentace kanfjoaému tymu. Prvni kreativni navrhy musi byt prepgat
ny nejpozdji do 12 pracovnich dnob obdrzeni briefu. Nasledipo prezentaci sesbira
kampaovy manazer zfinou vazbu od produktového a segmentového mandiefiamu-

si mit svou zgtnou vazbu zkonzultovanouediteli segmentového a produktového odbo-
ru. Po obdrzeni zpné vazby marketingovy specialistadbkreativni navrhy jests agentu-
rou dolal'uje, v nejhorSim fdpack uplné prepracovava a nebo rovnou finalizuje (hag-
zykova korektura). Po této fazi se finalni kreafpessila na schvéleméditeli direct marke-
tingu, ktery ma finalni a rozhodujici slovo o tarda v této podabse dana komunikace
muzZe odeslat, zobrazit klientovi atp. Wipadt jeho neschvaleni je nutné komunikaci upra-
vit dle jeho doporeeni. Pokud je komunikace v této posledni fégiitelem direct marke-
tingu schvélena,ipdava marketingovy specialista finalni data zpratai, coz nize byt
tiskarna, oddeni, které rozesila emaily nebo napracovnik internetového bankovnictvi,
ktery v rem kampag nasazuje. Marketingovy specialista zatodestribuwtnimu kanalu

specifikuje nap material, druh tiskwasovy harmonogram atp.

7.3.2.1 Spoluprace pi piipravé kamparg s pravnim oddenim

Pri tvorbé (nejen) direct marketingové kamgaje v Ceské spiitelné povinna spolupréace

s pravnim odéenim , které musi odsouhlasit viceraé&azdou komunikaci ke klientovi,
ve které gjakym zpisobem figuruje &aka pravni noticka. V analyze procesu tuto spolu-
praci rozeberu podrobji, zde chci jen upozornit na tut@st kampaového procesu, pro-
toze kolikréat je to faze, ve které se schvalovampar zdrzi. A jak uz jsem uvedla vySe v
teorii, konkrétr ve vy¢ctu 10 zakladnich pravidel direct marketingu ve fiigrdch sluzbéach,

d& se s touto fazi pracovat tak, aby byla &ifrklientovi ku prosgchu \&ci.

7.4 Realizace kampas

Ve chvili kdy je kreativa fipravena a zaroweje pipravena aktualni databaze kligént

v kampani, posila kampavy manazer vSechna tato data také zpracovately k& i se



schvélenou komunikaci nasadi désfuSného kanalu. Nasletlmpracovatel zrealizuje ode-
slani¢i zobrazeni vybranym klietin dle zadané specifikace od specialisty marketagu

kampaového manaZzera.

Kampar jsou realizovany bdl interré nebo exteréy

7.4.1 Interni zpracovani kampani
Internimi zpracovateli Ceské spiitelnd jsou gedevsim:

* Obalkovaci linka — zajiije tisk, personalizaci a obalkovani prodik jednodus-
Sich direct mail (standardni dopis A4 a standardni obalka C5/6afpL)

» KCP —interni call centrum, které zaji§e jak aktivni, tak pasivni telemarketing

* Pobakova st — mnoho kampani ma ve scérnalefonicky follow up, ktery je rea-
lizovan nejen fes KCP, ale i fes samotné pracovniky patsi

» Pr¥imé bankovnictvi, neboli alternativni distrimi kanaly — jedna se primé&ro in-
ternet banking, telebanking, bankomaty

« Externi prodej PARTNER'S — rekteré kampa#jsou na miru usity prévexterni-

mu prodeji, ktery zajtdije osobni dorteni kampa# klientovi

7.4.2 Externi zpracovani kampani

Externi zpracovani kampani je vyuzivanorppc, kdy se jedna o prodake slozitéreSe-
ni direct mailu, které interni obalkovaci linka nduzpracovat, nebo napv pripac oslo-
veni neklient Ceské spiitelny pres SMS zpravy, kdy jeeba vyuzit databaze mobilniho
operatora, ktery zajisije i samotnou rozesilku SMS zprawkdy je i pgres vySsi naklady,

nag. v piipadt nedostaténé kapacity interniho callcentra, vyuzivano caltoem externi.

Predposlednim krokem ve fazi realizace kangpgnzaloZeni kampan CRM, coZ je ne-
zbytné pro zaznamenavani odpadiv(reakci klieni na kampa) a tim také pro finalni vy-
hodnoceni kampan Toto provadi administrator kampani, ktery od kafigpého manaze-
ra musi nejpoziji 3 dny pred spudnim kampa#, obdrzet podklady pro ozéeni klienti
v CRM.

Posledni krok v této fazi je informovani z&stnand Ceské spiitelny o spudini konkrétni

DM kampar, které kamp#ovy manazer zajiflje bul’ vystavenim marketingové zpravy



na intranetu nebo pomoci emailu. Zprava i emaibbbge vSechny podstatné informace o

kampani od cilové skupiny aZ péilphu s kreativninfeSenim kampan

7.5 Vyhodnoceni kamparé

Vyhodnoceni probiha na zakkagiredem definovanych nédkladu na osloveni (ndklady na
produkci, poStovné, cena SMS atp.), prodejniched}sl a informaci o zpracovani kampa-
n¢ v CRM.

Kampaiovy software generuje automatickyapézné vyhodnoceni jednotlivych kampani
jednou tyd®. Finalni vyhodnoceni provadi dataminingovy tyne & jdispozici 2 résice po
startu kampa¥ které probiha tak, Zze kampmvy manazer svola sthku na prezentaci
vysledki. Této sclizky se niizou (astnit i datovi analytici, ki¢ prezentuji detaikjSi
rozbor vysledik kampa®. K vyhodnoceni fispivaji i segmentovy a produktovy manazer

na zaklad informaci o situaci na trhu a podobnych aktivitkonkurence.

DalSi ukazatel, ktery vstupuje do vyhodnoceni kampa tzv. kontrolni skupina. Jedna se
mensi vzorek Klierit, ktei sphuji stejné podminky pro osloveni jako cilova skapin
v kampani, ale osloveni kampani nejsou. Pro vyhodnbkampa# se definuje ité pro-
cento klient ztéto skupiny, ki@ si uzawveli ten samy produkt, ktery byl nabizen
v kampani, aniz by byli kampani¢jak ovlivnéni. Toto procento se porovha se stej-
nym procentem Klietitz kampas, ktei si diky ni produkt uzaeli. Pro uspSnost kampa-
n¢ plati, Ze procento uzéanych obchoil z klienti oslovenych kampani, musi byt znateln

vys8i nez procento u druhé kontrolni skupiny.
Tabulkac. 1. - Vyhodnoceni s kontrolni skupinou

28181 Uvér fyzické osoby - Studentska p  Gjéka

Poéet klient U
¢islo komuni- [ nazev komuni- |vina | zaéatek | konec ocetdient d Response Prodano | Prodano | Navyseni
kace kace cs KS rate CS cs KS
40854001 email 1 1.7. 31.7. 9000 641 0,27 24 2 -0,05
41042001 DM | 1 | 1.7. | 31.7. | 9400 | 524 | 0,66 62 1 0,47

Na za¥r kampaovy manazer a datamining tym zpracuje&é&inou dokumentaci kampa-

né¢ a kampaovy manazer kammav evidenci uzake. Na zaklad vysledki kampag je



kampa bud’ Uplné ukontena a nebo je oztana jako rekurentni a opakuje se stejnym na-

stavenim v pedem ukeném cyklu.

Vysledky kampa# se uchovavaji na intranetu v interni kaifgpae aplikaci, do které maji
piistup vSichni Gastnici kamp&ového procesu. Na tomto nii$te najit veSkeré informace

ke kampani, ¥etrg postehi a komentai.

V néasledujici¢asti se pokusim zanalyzovat cely proces z méhoedah(gimy castnik
procesu) a vydefinovatipdevSim slabé stranky, které jsow@lié pro projektovouast

této prace.



8 ANALYZA PROCESU

V této ¢asti zanalyzuji cely proceaézeni direct marketingovych kampanCeské spiitel-

n¢ od z&atku az do konce a dale pakiegnim mista a faze, které se z mého pohledu daji
zjednodusit a vylepSit. Navrhy na tato vylepSerk padrobrji rozeberu v zasu v pro-
jektovécasti.

Jak uz jsem uvedla v Uvodu, ja sama jséimyp (Castnik procesu — marketingovy specia-
lista, ktery se aktivucastni vSech zmémych fazi, proto iy pohled na ¥c vychazi pimo

z osobnich zkuSenosti.

8.1 Iniciace kampangé

Iniciace kampa# je dle mého spravny apob, jak kampav tak velké spoknosti, jako je
Ceska sptitelna viibec ziniciovat. Iniciace se sbihaji na jednom &niseémailova schranka
a cca jednou do tydne tuto schranku vybere kaamyamanazer. Iniciaci fZe poslat kaz-
dy zangstnanec, ne jenom pracovnik marketingu, segmerad. apto je velkou vyhodou,
protoZze nap zkuSeni pracovnici na polkéch dokazou také spravarcit koho,¢im a kdy

oslovit.

Na druhou stranu se do iniciace dostangaslkampa, ktera uz v z&atku (vyplreny for-
mul&) nema potencial setalec spustit a jeji rozebirani zabirfitgmnym &astnikim
schvalovani iniciactas. Ale toto je pochopitelné, protoZze ne kazdy &inanec dokaze
piedem uwit, zda jeho napad na osloveni je natolik zajimanoycilovou skupinu. A je na
kampaovém tymu, aby muifpadré doporwil, které parametry v iniciaci zénit tak, aby
kampa mohla byt spugha. Toto vnimam jako velmi pozitivni, protoze idiwr

v budoucnu budeédét, jak kamp# sprave iniciovat.

Jako nevyhodu vnimam, Ze ne vzdy se sejde plnohogn@mpaovy tym a v pipact
neshod meziémi, co se Gastni, je patba celou kamgaprobrat pozdji se ¢lenem, ktery
nebyl @itomen. To samdejme vede ke zdrZeni startu kamganjeji realizace a @bs toto

zdrZeni niZe byt pro celou kamplicove.

DalSi slabou strankou vnimam, Ze neni ¢adefinovana jedna stejna osoba, ktera schranku
iniciaci bude kazdy tyden, vdeny den vybirat. Zarovieneni definovano, za jak dlouhou

dobu dostane iniciator odp&¥ na to, zda jeho kampdudeci nebude schvalena.



8.2 Definice kamparg

Definice kampa# je zjednoduSenvlastré vyplnéni briefu pro marketingového specialistu,
ktery rekteré casti tohoto briefu péebuje pedat agentie ¢i internimu grafikovi. Bohuzel
secasto stavd, Ze vSechny polozky, které méa definiceda’ obsahovat nejsou vzdy vy-
plnény. Konkrétrg se jedna o nedostétey popis cilové skupiny, nedostéate definované
USP, respektive USP neni unikatnélsdi a nabidka velmiasto kopiruje nabidku konku-
rence. To je dano tim, Ze ve fikaich sluzbach je v dnesni dobkelmi slozité se odlisit a
jedna banka kopiruje se svou nabidkou druhou baNkutom pravépodobr neni nic
Spatného. Pokud nejsme schopni vymyslet a zproaeesepsi nabidku, je samepme, Ze
kopirujeme usgsnou akci konkurence. Ale pokud uz kopirujeme amejschopni zreali-
zovat pro klienty o &co lepSi benefit nez konkurence¢limbychom dat aspobenefit stej-
ny. To se bohuZel €eské sptitelns ne vzdy d#, takze kolikrat definice kampambsahu-
je slabsi benefit nez méa konkurence, ale je to leimgera musi byt zrealizovana (mana-
Zerské rozhodnuti) a neni tudiz mozné ji zamitndato ja osob& vnimam, jako Spatn

nastaveny proces, respektive jalé&st procesu, ktera se musi zrevidovat.

Silnou strankou této faze je, Ze definici kampéav. brief, dava dohromady cely kampa-
novy tym (az na vysSe zmgné vyjimky) a tudiz v 99 %ifpadi se nemze stat, Ze ¢kdo
pozcji zaéne rozporovat toto zadani. Zardvou vSechny informace na jednom mist

dohre strukturované a pro cely kanijgay tym srozumitelné.

8.3 Priprava kampané

Co se v této fazi tie pripravy databazi cilové skupiny, jako slabou strande vnima je-
devsim obasné velké vytizeni tymu data miiist proto dodani target liske kampani je
v n¢kolika pripadech pozSi nez je obvykly standard , ktery sice neni niddénovan, ale

¢ita cca 5 pracovnich dni.

DalSi slaba stranka je z mého pohledu i optimadizieenti. Optimalizace ma zakladni
nevyhodu v tom, Ze optimalni et klienti v kampani z hlediska nejvyssiho ziskujze
byt nizSi nez pozadovany et klienti pro jednu kampa— min. 500. To samdegjm¢ vede
k tomu, Ze nastava boj o kazdého klienta, proteden klient se vzhledem k SirSim ¥yb
rovym podminkam ukaze jako vhodny pro vice kampanptimalizér vybere klienta do

kampag, kterd vychazi s nejpradplodobrgjSi koupi a s nejvysSim ziskem, coz ale samo-



ziejm¢ neznamena, Ze prodej pibime. Klient totiz zrovna d¥e potebovat produkgi

sluzbu, kterou by mu nabidla druha katfgeerou ale nebude osloven.

Dale bych v této fazi primaénchila zanalyzovat proces schvalovani kreativy a spalip
s pravnim odé&enim, protoZe zde je z mého pohledu velkifepitost, kde je mozné proces

zjednodusit a hlavnurychilit.

Schvalovani kreativnich navrhje dle mého velky minus celého procesu. Nenigakafi-
novano kolikrat se navrhy mezi schvalovateli a epvateli musi ,otoit*, takze rekdy
zpracovatekeka na z@tnou vazbu velmi dlouho. To je dano tim, Ze do faakevalovani
vstupuje pilis mnoho lidi. Nejenontlenové kamp#ovéeho tymu, ale i jejich néeni —
feditelé segmentu, produktu a direkt marketingum@ji posledni slovo a iou uz kom-
pletre pripravenou kampa kterou cely kamp#avy tym odsouhlasil, zastavit. Toto bohu-

Zel nastavaiblizné u 45 % kampani.

8.3.1 Spoluprace s pravnim oddlenim

Jak uz jsem vySe popsala tiggavy kampaé je nutna spoluprace s pravnim oldehim.
Velmi ¢asto je to velmi zdlouhavé, protoZze marketingowycsgdista se snazi o to, aby se
pravni &ty v direkt mailu moc nevyskytovaly, protoZze ze sgty vyzkuni je Zejmé, Ze
dlouhé a nesrozumitelné bloky pravniho textiwou pokazit celou nabidku. Klient se lek-
ne, Ze Kizeni sluzbyi produktu je velmi opodminkované, i kdyZ tontakia nerozumi, ale
uz ho to odradi natolik, Ze ani nema €lsuzajit na pob&ku ¢i zavolat na infolinku si zjis-

tit vice informaci.

BohuZel tento boj ve&Sine pripadh vede k tomu, Ze se textkolikrat bez jakéhokoliv
pozitivniho efektu pfad meni, nebo se pravni text do texttida, tak jak ho pravnici na-

vrhli, tim padem bez jakékoliv nosné myslenky.

Jak uz jsem vySe zminila, tuto fazi procesu vningu jednu z kidovych pro zngnu.

8.4 Realizace kampas

Silnou strankou zde &ité je, ZeCeska spiitelna ma velmi doke vyreSené interni zpraco-
vani kampani. S internimi dodavateli dokaze zprosak tiskovou produkci, rozeslani

emaili a SMS, obvolat klientgi kampar zobrazit vlastnich alternativnich distrimich



kanalech (internet banking, bankomaty..). Znamenad naklady na tato interni zpracova-

ni jsou iblizné o 50 - 70 % niZsi, nez kdyby je zpracovaval dotil\externi.

Jako slabou stranku vnimam, Ze obélkovaci linkeské spiitelné dokaze zpracovat (na-
personalizovat) pouze standardni A4 formét dopislo&t do pouze do standardnich oba-
lek. Co se tye rozesilky emailu, tak je zde rapmezen p&et znak v predmétu emailu
na 30 a da opravdwekdy hodre prace vymysletigdntt tak, aby byl vystizny pro samotny

text emailu — nabidku pro klienta.

DalSi omezeni je, Ze zdrojovy soubor emailu musiitigastaralém formatu mht, ktery u
n¢kterych freemail zpasobuje to, Ze se cely email rozpadne a klient padize texty a ne

obrazky.

8.5 Vyhodnoceni

Co se tye vyhodnoceni kampani, tak silnou strankou téte figz Ze vyhodnoceni je
opravdu komplexni a obsahuje data, ktera jsou veémna pro planovani dalSich kampani
nag. sezonalita — tj. data nam ukazou, ktery prodult tkabizet, komuiesré atp. Samo-
ziejm¢ vyhodnoceni také jasrukaze, zda ma cenu podobnou kampdudoucnu realizo-
vat a s jakymi vybrovymi kritérii.

Slabou strankou je, Ze {i®zné vyhodnoceni neni k dispozigknime na 14denni bazi
automaticky, takZe pokud se chceme redfEzné vysledky podivat, musintekat az na to
bude mit pislusny data minist&as. Zarové pokud chceme nestandardni vyhodnoceni, coz
nag. znamend vyhodnoceni u kampaktera v jedné komunikaci nabizi 2 produkty, mu-
sime opt dlouhocekat, protoZze software v data miningu neni schagyeodnotit u jedno-

ho klienta 2 produkty najednou.

DalSi slabou strankou je, Ze vyhodnoceni nemajigetu formu, tudiz existuje spoustu
raznych tabulek, ve kterych stovék musi pokazdé znovu nétiorientovat. A v posledni
fadk bych zminila, Ze neexistuje jakési management sanyimtj. po kazdém vyhodnoceni
kampar nebyva zvykem, Ze by se cely kampay tym seSel a podival se na vysledky spo-

leéné a diskutoval nad nimi.



8.6 Shrnuti analyzy

V analytickéc¢asti této prace jsem popsala primashabé strdnky jednotlivych fazi celého
kampaového procesu. V ramci analyzy byly zisy v jednotlivych fazi tyto hlavni nedo-

statky:

1. Iniciace kampané — (fast na iniciaci neni povinna, neni jashefinovana osoba

zodpowdna za vybr schranky a odp@d’ o realizaci kampaniniciatorovi.

2. Definice kamparg — nedostaténé vyplnény formul&/brief, realizuji se i kampan

které nemaji dostate¢ silny benefit.

3. Priprava kampané — optimalizace klient, schvalovani kreativnich navrhspolu-

prace s pravnim odtenim.
4. Realizace kampani -omezené technické vybaveni internich zpracotratel

5. Vyhodnoceni— dodani vysledk neni flexibilni, nelze v kratké délziskat nestan-

dardni, nejednotna forma vyhodnoceni, ne vzdy ¢dasa schizka

Jak je vidt, cely kampaovy proces i jeho jednotlivé faze majikolik slabin, rekteré z4-
sadrgjSiho charakteru, dkteré pouze kosmetického charakteru. Tyto slabaapngtlivych
fazi logicky vedou k tomu, Ze cely proces zpracowvaami optimalni a vdkterych mistech

tzv. drhne.

Pokud uvedu zakladni obecné nedostatky celého praag které vychazeji z vySe uve-

denych, tak se pedevsim jedna o:

- neni jasré definovano, jak dlouho by kter4 faze néla trvat (kolik pracov-

nich dni) — proces tedy 8kdy trva zbyte¢né dlouho

- nejsou jasreé definovani vlastnici sub-proced v jednotlivych fazich, vSech-

no Fidi jedna osoba — kamp#ovy manazer
- kreativni navrhy schvaluje p¥ilis mnoho lidi
- kreativni navrhy jsou nékdy omezeny technickym vybavenim zpracovatél
- nékteré kroky v jednotlivych fazich se zbyt&né dubluji

V néasledujici projektovéasti se pokusim navrhnout na zem@é slabé stranky jednotlivych

fazi, optimalnireSeni, které by mohlo vést k zefektinhcelého procesu.
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9 NAVRH RESENI NA ZEFEKTIVN ENi PROCESU

V ramci analyzy kampmvého procesu zpracovani direkt marketingovych kap Ces-
ké spditelng, byl zjiS€n urity potencial na zefektivini nekterychcéasti jednotlivych fazi
procesu. Navrhy na ziny v procesu maji tedy za ukol maximélzjednodusit a zefektiv-

nit cely proces, ne jenom jeho jednotlivé faze.

Nejdiive se v projektovéasti budu ¥novat navrim na zlepSeni konkrétnich fazi procesu

a v zavru shrnu, co tato zlepSeniipesou celému procesu.

9.1 Navrh zmén pro iniciaci kampané

1. Urceni jedné zodpadné osoby, ktera bude pravidéwybirat emailovou schranku
iniciaci a zarovie nejpozdji do 2 dni po obdrZeni iniciace odpovi iniciatorovi, zda
je jeho iniciace v p@dku, zda jeteba rkco doplnit, anebo ho rovnou informuje, ze
jeho iniciace nebudefipata nag. proto, Ze v minulosti jizZ podobné kaniiparobsh-
la s nevalnymi vysledky. Tato osoba by zarowesla jiz vedét, jaky kamp#ovy
tym bude danou kampapracovavat a #ta by jim dogedu dat ¥dét, kdy prokEh-

ne schvalovani (definice) kampgan

2. Ucast na iniciaci bude povinna pro viechny zodpo¢ &astniky procesu a pokud
se tato osoba nebude moctastnit, posle za sebe nahradu, kter&gdp vSechny

relevantni informace.

9.2 Navrh zmén pro definici kampané

1. Z mého pohledu by se tato faze dala &itor fazi iniciace. Stélo by vytvarit novy
formul&, ktery bude jednak inictai a jednak jiz bude obsahovat vSechny kolonky,
které obsahuje formul&e fazi definice kampan Tim padem se u&étas vSech

Gcastnili procesu a celkovaiprava schvalené kampamatne mnohem tive.

2. Pokud bude formufavypinén Spatnymici nedostatenymi udaji, bude se iniciato-
rovi vracet k doplani. V pripac, Ze nebude jagrdefinované USRI nebude vyde-
finovan dostaténé silny benefit, nebude se kanipeealizovat. O realizaci sporné

kampar bude rozhodovat jedettovek —reditel direkt marketingu.



9.3 Navrh zmén pro piipravu kampané

1. Problém s optimalizaci klielitdo kampa# by se dal dle mého ¥gSit zavedenim
multiproduktové nabidky. Klient by tedy dostal rdhi na vice produkitv jedné
kampani. Samdejme je nutné, aby nabizené produkty klientéssili jednu pate-
bu, tudiz ndli n¢jaké spoléné znaky — nap vime, Ze klient si chce pidit nové
bydleni a proto by kampamohla obsahovat nabidku hypotékyiakpenovacihdi

fadného Udru ze stavebniho speni.

2. U schvalovani kreativnich nawvrtby mela byt jasg definovana doba, za jakou se
musi marketingovému specialistovi poslagtpd vazba, optimalni vidim 3 dny.
Také by ndl byt definovan maximalni pet ,koletek” tj. kolikrat se k navrim
bude odpo¥dna osoba vyjadvat. Ogt bych zvolilacislo 3. Déale se v tétodasti
musi vyesit schvalovani 3iznymiftediteli. Z mého pohledu by ¢hcelkovou zod-
powednost za kreativni navrhy nést cely kanigpay tym a ten by @& mit také zav-
rené slovo.Reditelé by totiz mili v&iit svym podizenym, Ze kamggbude pipra-
vena perfekt®, tudiz nebude ptgba jedt jejich finalni schvaleni. Vifppad ne-
shod v kampgovém tymu by se #to o finalnim schvéleni hlasovat a kipac ne-

rozhodného pu hlagi, by mel mit posledni slovo kampiavy manazer.

3. Vramci spoluprace s pravnim adiehim je mnou preferovana cestaiekvapiv
intezivrejSi spoluprace s pravnim oddnim. Z mého pohledu je nutné zapojit je do
piipravy Kas a diskutovat s nimi, dokud nedosdhneme shody stoan. Vyhneme
se tak nesrozumitelnym teéxh v kampani a vybojujeme pro zakaznika to nejlepsi
srozumitelnou a jednoduchou nabidku. Saf@jozx nutné je, abychom se snaZzili
porozungt davodim, které jsou za jejich poZzadavky na pravni teld,sdale je tu
moznost vyjednavani o finalni podotextu. Je dlezité navrhovatirzné moznosti
feSeni dané textace a hlgwmevzdavat se, dokud ®&lstrany nejsou spokojeny. Je
dobré si také zapamatovat, Ze pravnigelt firma nema proto, aby se vyhnula po-
kutam, ale proto, aby zakaznikovi umoznil&lat spravné rozhodnuti. A to je to, o
¢em by n&l byt vlastré marketing — nemast zakaznikia oupi produktuéi sluzby,

ale dat jim co nejvicetyodh vybrat si pra¥ nas.



9.4 Navrh zmén na realizaci kampani

Omezené technické vybaveni se da sdsjoe vyieSit nakupem modegjsich tiska-
ren, novych softwdra aplikaci. Bohuzel ale o tomto rozhoduji kontrarngany ma-
jetku v CS a jedin&eseni je alokovani dostateho mnoZstvi finamich prostedki

na postupnou modernizaciizzeni. Kazdopadhjedna ¥c by se dala weSit dle mého
brzy a tou je omezeni P znaki v predmétu e-mailu. Zde std pouze no¥ napro-

gramovat délkdadku gedmetu na vice, nap na 120 znak

9.5 Navrh zmén na fazi vyhodnoceni

1. V této ¢asti bych zmigné slabinyieSila lepSim planovanim vSech kampani, aby
analytici, kteéi pripravuji vyhodnoceni &déli, kdy je tteba mit piibézné ¢i finalni
vyhodnoceni k dispozici. Vifpad nestandardniho vyhodnoceni bylnbyt dan
pozadavek na toto vyhodnoceni jiz ve fazi inicikampar — mize to byt zmigno

piimo v inicia&nim formul&i.

2. Nejednotnou formu lze wgSit jas® definovanou Sablonou, kterou budou mit ulo-
Zenou vSichni, kdo vyhodnocenfigravuji. Zarové se f#i zavedeni této Sablony
muze usptadat maly workshop, kde se Sablona podéqifadstavi a kazdy tak bu-

de wdét, co jaka poloZzka znamena a jaka data z vyhodnacenvidime.

3. Dale by ngla byt, pro vSechny zainteresované osoby (minigh@ho cely kampa-
novy tym), povinna saklzka nad vyhodnocenim kammarNa této schzce by se
probrali spolén¢ vysledky, z nichz by se nasledpiipravili doporweni pro reali-

zaci podobné kampan

9.6 Navrhy zmén pro cely proces

Na za¥r se pokusim jeStdefinovat d¢ obecna dopokieni pro cely proces, ktera viastn
casténe vychazeji ze slabych stranek jednotlivych faziteldy nutné se na cely proces

divat komplexg a ne jereSit problémy jednotlivych fazi.

1. Zkraceni procesu vyroby DM kampaad momentu iniciace do okamziku spunst
kampai — je nutné tedy nastavit KPI délky procesu, tatda faze a pod faze bu-
de mit jast definovany nejmensi a nejdelSi¢ebdni, ve kterych se dana fazéze

zpracovat. Tim padem vsSichnéastnici procesu budowdét hned na z&tku, za



jak dlouho je mozné kampaealizovat a nap iniciatorovi to umozni lépe planovat
dalSi kampa#

2. Dale bych vidla jako ginosné, kdyby za kazdou fazi byl zodpdmy jeden vlast-
nik, ktery by n&l predem stanovenou odpfmnost za vstupy, vystupy a timing
v dané podfazi. Napja jako marketingovy specialista bych byla zodjuma za to,
Ze kreativni navrhy budou vzdy wité podolk, ktera bude prezentovatelna dal a
bude odpovidat zadani. Zaravsi budu hlidatas, kdy mam obdrzet &mou vaz-

bu, nebo odevzdat data zpracovateli.

Jsem naprostoigswdcena, Zze mé navrhy a konkrétni dop@mni by vedli k optimalizaci
celého procesu a k jeheétsi efektivie. Zarover by se proces zkratil, coz povede k rychlej-
$imu zpracovani kampani, coZ je jgteskou spiitelnu velmi dileZité, protoZe pdebuje

reagovat na konkurenci, Co mozna nejpgjizn



ZAVER
Ve sveé bakal&ské praci jsme nejie v teoretick@&asti definovala pojem direct marketing,

ukazala moznosti jeho komuntkd@ch kanal, upgresnila jeho postaveni v komundam

mixu a objasnila rozdil mezi nim a klasickou rektam

Dale jsem se zagtila na prostudovani materidzantrenych na direct marketing ve fi-
nartnim sektoru a poté jsem definovala zakladni pravallprincipy direct marketingu
v tomto od¥tvi. Také jsem fedstavila nastroje CRM, které jsou nejen ve fimam sekto-

ru pro direct marketing vyuzivané.

Tyto informace z finagniho sektoru pro #hbyly uritym vychodiskem k zanalyzovani
procesu zpracovani direct marketingovych kampaného zansstnavatele — eské spo-
fitelné. Diky této analyze a diky tomu, Ze jsem Zatnanec ve zmé&mém subjektu, jsem
mohla v projektové&asti doportit konkrétni navrhy na zlepSeni procesu, které gdoue

k vétSi efektivie celého procesu.
Na konci teoretickéésti jsem si definovala 3 hlavni pracovni hypotézy:

H1 - Predpokladam, z&€eska sptitelna, ktera ma nefsi paset kleinti vCR — 5 mil.,
vlastni moderni sofistikované nastroje, diky ktergokaze relevan#oslovit tuto masu
Klienti. Zarover predpokladam, Ze je p@tba se ve finamim sektoru v dnesni délsou-
stredit na oslovovani menSich skupin klieat tim reagovat na nové keana trhu, coz by

se n¢lo odrazit na modernizaci zpracovani direct manggvych aktivit.

H2 - Fredpokladam, Zedmky proces v subjektu existuje, m&itwu navaznost a ma jasn

definované dastniky, pravidla a KPI.

H3 - Fredpokladam, Ze jako skoro kaZdy proces, i prodésské spiitelné neni stopro-

centre funkeni a je zde misto pro zefektismi.

Vysledkem mé prace jsou tyto zay.

Z1 —Ceska sptitelna a jeji direct marketingové o#ldni se od roku 2003 ve zpracovani
DM kampani vyvinula a modernizovala priméaiky SAS Campaign management nastro-
jum. Jako dlouholety leader na trhu, ma sofistikovadstroje CRM, diky nim dokéaZalit
vSechny kampantak, aby byly maximakhefektivni a ziskové. Posledni modernizace vSak
probhla roku 2008 a od té doby tasky trh vstoupili mali hed typu Airbank a proto by

si Ceska spiitelna nela zanalyzovat své CRM vybaveni dgadré ho ot zmodernizovat



primarre z pohledu komunikaci na mensi cilové skupiny aneegy, coZ prozatim nebylo
ucinéno. Prvni hypotézu mohu tedy jgast&né potvrdit.

Z2 -V Ceské spiiteln¢ existuje standardizovany proaéseni direct marketingovych ak-
tivit. Tento proces ma jasrdefinované faze a podfaze (sub-procesy), z ni¢kiereé které
jsou navazany na futikost CRM nastraj. V procesu je jasndefinovany viastnik — odd
leni direct marketingu a jsou jasdefinovani dastnici procesu, kiese podileji na tvokb
kampani. Neni ovSem definovano jak dlouho kazdagdna faze nize trvat (nejmensi a
nejdelSi poet dni) — tudiz KPI nenifpsré nastaveno, coz vnimam jako velké minus.
Druhou hypotézu mohu primarpotvrdit, az na absenci nastavenych KPI pro cedggs.
Z3 — V ramci analyzy procesizeni kampani Ceské spiitelnd se mi stoprocentnpotvr-
dila ma teti hypotéza, tedy to, Ze proces ma své silné,shédé stranky, které proces

svym zpisobem zneefektiwji a nElo by se brzy z&t pracovat na jejich zlepSeni.

Jsem velmi rada, Ze diky bakiaiéé praci jsem ziskala uceleny pohled na direcketizig
ve finartnich sluzbach a Ze jsem pro své kolegy v&nani zanalyzovala procéizeni
kampani. Pokusim seitginu mych navrhh a dopordeni protl&it v praxi, protoZze jsem

pieswdéena, Ze to opravdu povede k zefekéwincelého procesu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ATL - Above the line — nadlinkova komuniakce

BTL - Below the line — podlinkova komunikace

CRM -Customer Relationship Managemetitzeni vztal se zakazniky
DWH — Datawarehouse — ulozislat
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