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UvVoD

V dnes$ni moderni dobé¢ je velmi slozité uspét v dynamickém trznim prostiedi. Tato situace
je primarné zptisobena globalizaci a vyvojem stale dokonalejsich technologii, které potlacily
unikatnost poskytovanych vyrobki. Z tohoto diivodu se uspéch v konkuren¢nim prostiedi
odviji od poskytované péce o zdkazniky, jejich udrzeni a rychlosti pfizpusobeni se trznim
zménam. Odborna literatura popisuje trzni vitéze jako ty, ,, kteri dokdzi véas a spravné
odhadnout trendy a rizika ve svém oboru a prizpiisobit své aktivity aktualnim pozZadavkiim
zdkazniku. Prokazatelnym klicovym faktorem uspéchu je efektivni péce o zakazniky,
vwtvareni a dlouhodobé udrzovani konkurencni vyhody postavené na excelentni znalosti

zdkaznickych potieb a dobrém odhadu trendii dalsiho vyvoje.* [4]

V ramci péce o zdkazniky, vznikl podnikatelsky pristup, ktery se nazyva Customer
Relationship Management (CRM), ¢esky — fizeni vztahl se zdkazniky. Tento pfistup se
snazi odhalit potfeby zdkaznika a co nejefektivnéji tyto informace vyuZzit pro udrzeni
stavajicich zékaznikll a zvySeni ziskovosti dané spolecnosti. Tohoto cile 1ze dosdhnout

pomoci cilenych marketingovych kampani, které jsou fizeny kompetentnimi pracovniky.

Ovsem CRM neni pouze o vyuzivani dostupnych informaci. Pokud spole¢nost chce vyuzivat
tento pfistup k zédkaznikovi, musi provést komplexni procesni zménu v ramci celého
podniku tak, aby data sbirand o zdkaznicich byla dostatecna, uchovatelnd a pro potieby
cilenych marketingovych kampani také pouzitelna. Kromé ptistupu CRM vyuZzivaného
v ramci marketingové komunikace, existuji také CRM systémy, které usnadiuji sbér, tfidéni
auchovani dat nejen pro marketingové aktivity, ale také pro komfortnéjsi standardni

komunikaci se zakazniky..

Diplomova prace je rozdélena na dvé casti. Prvni kapitoly shrnuji teoretické poznatky
o Fizeni vztahu se zdkazniky, a piedevSim o divodech uplatnéni CRM systémii. Déle se
autorka prace zaméfuje na zpusoby marketingové segmentace a marketingové
komunikace. Na zavér teoretické casti této diplomové prace jsou shrnuty etické
a legislativni pozadavky, které musi kampané spliiovat ataké zpisoby vyhodnocovani

realizovanych marketingovych aktivit.

V druhé c¢asti se autorka prace zaméri na Fizeni vztahii se zakazniky v konkrétni
spolecnosti. V kapitole 4 se vénuje samotnym piedstavenim spole¢nosti, kde autorka prace
zaujimala pozici CRM specialistky, pozd¢€ji vedouci prodejniho call centra. V dalsi kapitole
je popsan puvodni stav marketingovych kampani a jejich nedostatky. Kapitoly 6 a7 se
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zabyvaji samotnym ndavrhem a realizaci nového vérnostniho programu na stavajici
zakazniky, jehoz ukolem je podpora CRM ve spolecnosti a ktery byl autorkou prace ve

spolecnosti XY, a. s. vyhotoven.

V piedposledni kapitole dojde k vyhodnoceni projektu v rdmeci pilotniho provozu. V zavéru
diplomové priace autorka zhodnoti pilotni provoz vérnostniho programu a zaroven
identifikuje slaba mista projektu a navrhne jejich apravu, tak aby realizovany projekt

byl co nejefektivnéjsi.
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1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Rizeni vztahii se zakazniky (zkratka CRM — anglicky Customer relationship management),
je nezbytny manaZersky pristup pro dobre fungujici systém firemniho Fizeni slozité¢ho
vztahu, ktery vznikd mezi zdkaznikem a firmou. Ve 21. stoleti je ziejmé, ze zivot bez CRM

znamena vice zmatku v datech, které se odrazeji v mensim prodeji. [14]

Neexistuje obecna definice CRM, dokonce i v odborné literatuie ma tento pojem mnoho

zpusobtl vyjadreni. Nize je uvedena definice od Lehtinena:

,, Customer relation management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni
rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb. Optimum rovnovaihy

je determinovano maximdlnim ziskem obou stran. [16]

Customer Relationship Management vznikl spoleéné s vyvojem marketingu, ato po
primyslové revoluci, kdy se zacalo vyrabét levné a tim dochazelo k masové vyrobg. Cilem
firem bylo dodat vyrobky smérem k zidkaznikim co nejlevnéji, coz zpulsobilo
transformaci masového trhu na osobnéjsi ptistup a pozdéji az na piimy marketing. Nejveétsi
rozkvét prozil tento piistup v osmdesatych letech, kdy doslo k rozsiteni sluzeb, zejména téch

finan¢nich.

Aktudlné je princip CRM zalozen na sbirdni podrobnych informaci o zékaznicich, a to
pomoci analytickych a softwarovych nastroji. Ziskana data firmy pouZzivaji pro stanoveni
hodnot zakaznikl, identifikaci nejlepSich cilovych zdkaznikdi a zavadéni klientsky

orientovanych pfistupi. [12]

1.1 Hodnota vztahu se zakaznikem pro podnik

aspekt. Z pohledu podniku se posuzuje, jaka je hodnota zakaznika v soucasnosti a jaka je
predpokladand hodnota zdkaznika v budoucnosti. V piipadé€, ze podnik dokaze spravné
klasifikovat své portfolio klient do rtiznych kategorii podle jejich hodnot, dokaze také urcit,
jak velké zdroje muze z konkrétnich skupin zdkaznikd ziskat. Zaroven je ale nezbytné
sledovat hodnotu pro zdkaznika, tzn. najit rovnovdhu mezi z4jmy spolecnosti a potfebami

zakazniki. [17]
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Cist}? prinos pro |:> Hodnota pro
zakaznika

|

zakaznika

Cis s |:> Hodnota zdakaznika
el paamls pro podnik

Obrazek 1 - Slozky hodnoty zikaznika

Zdroj: vlastni zpracovani podle [12]

Hodnota zakaznika se ur¢uje pomoci dvou indikatord. Prvni jsou faktické ukazatele, které
Ize zajistit z podnikovych dokumentl. Jako ptiklad je moZzné uvést dosavadni vynosy nebo
platebni historii. Druhou skupinu hodnoticich ukazatelli uruje manazer nebo specialista,
ktery je za vztah mezi podnikem a zakaznikem zodpovédny. Jsou to vlastnosti klienta, které
nejsou zjistitelné z dokumentace, ale jsou odhadem kvalifikovaného pracovnika.

V kapitolach 1.1.1 a 1.1.2 jsou specifikované konkrétni oblasti hodnot zdkaznika.

1.1.1 Ekonomické pojeti vztahu se zakaznikem

Ekonomické pojeti vztahu se zdkaznikem je hodnoceni indikatorti, které jsou k dispozici
akteré lze vyjadfit do konkrétnich ukazateli hodnoty zakaznika. Prvnim moZnym
ukazatelem je podil objemu prodeje jednoho zakaznika na celkovém objemu daného
podniku. Vysledek tohoto vypoctu ukéze, jak klicovy je dany zdkaznik. Z pohledu strategie
podnik pouze par kli¢ovych zdkaznikd, s vysokym podilem na celkovém objemu prodejt, je

zde riziko, Ze ztrata takového klienta mize ohrozit plynuly chod podnikovych odbyti. [27]

Druhym ukazatelem je ziskovost vztahu se zdkaznikem. Ta se uruje pomoci dosavadnich
ziskil z obchodu mezi témito dvéma subjekty a ndkladli vynaloZenych podnikem na udrzeni
tohoto vztahu. Dalsim hlediskem pro spravné vyhodnoceni tohoto ukazatele je doba trvani
vztahu mezi zékaznikem a podnikem, obzvlast pokud je pro udrzeni této spojitosti nutné
investic. V takovém pfipad¢ se vynaloZené investice musi rozpocitat do doby trvani

obchodniho vztahu a musi byt odepisovany postupné. [13]
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Vyuzitelny zplisob analyzy ziskovosti zdkaznika je zobrazen na obrazku 2. Zakaznici (Z; —
Z3) jsou uspotradani do sloupct a vyrobky (Vi — V4) do fadkt. Kazdému zékaznikovi je do
buiiky pfifazen symbol, podle toho, jaky nakupuje typ vyrobku. Vyrobky stejné jako
zakaznici mohou byt vice €1 méné ziskové, nebo dokonce ztratové. Podle toho, jaky vyrobek
zakaznik kupuje, se ur¢i typ zakaznika — vysoce ziskovy zdkaznik, proménlivé ziskovy

zékaznik nebo ztratovy zakaznik. [13]

Vi + + vysoce ziskovy vyrobek
V3 + ziskovy vyrobek
Vyrobky
V3 - - ztratovy vyrobek
= vysoce ztratovy
1 vyrobek

Obrazek 2 - Analyza ziskovosti zakaznikd a vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani podle [13]

Cilem této analyzy je stanovit zpusoby vedouci k udrZeni ziskovych zakaznikii, dale
proménlivé ziskové zakazniky posunout do ziskového sektoru a ztratové zékazniky
eliminovat. [13] Sledovani ziskovosti zakaznika je nezbytné pro efektivni fizeni vztahii se

zakazniky.

1.1.2 Posuzované hodnoty zikaznika

Posuzované hodnoty zdkaznika jsou aspekty, které lze nazvat také jako kvalifikované
odhady zodpovédnych pracovnikii. Tito pracovnici odhaduji, co pro podnik znamenaji
urcené ukazatele, které by fikaly, jakou maji jednotlivi klienti hodnotu. Krom¢ toho se
uspésnost této posuzované hodnoty snizuje s typem obchodniho vztahu mezi podnikem

a zakaznikem.



Tabulka 1 zobrazuje jednotlivé obchodni vztahy a slozitost ur¢ovani aspekti posuzujicich

hodnotu zédkaznika. Mezi nejcastéjsi typy obchodni vztahti patii B2B, B2C a B2G.

Business-to-business - B2B je vztah mezi dvéma obchodnimi spolecnostmi, business-to-
customer - B2C znaci vztah mezi obchodni spolecnosti a zdkaznikem a business-to-

government — B2G znaci vztah mezi obchodni spolecnosti a statnim sektorem. [16]

Tabulka 1 - Pi‘ehled uspéSnosti hodnoceni zikaznika podle typu obchodniho vztahu

Typ obchodniho vztahu

Hodnoceni
faktickych kritérii

Hodnoceni
posuzovanych
kritérii

Hodnoceni
celkového
potencialu

Obchodni vztah mezi

Y Y . snadné fimérené snadné fimérené snadné
dvéma spolecnostmi (B2B) P P
Obchodni vztah mezi
spolecnosti a zakaznikem mozné velmi obtizné mozné
(B2C)
Obchodni vztah mezi
spole¢nosti a statnim snadné obtizné mozné

sektorem (B2G)

Zdroj: viastni zpracovani podle [16]

V tabulce 1 je vidét, Ze nejtézsi je hodnotit celkovy potencidl v B2C obchodnim vztahu,
protoze vyhodnocovat velky objem dat a predikovat hodnotu u vysokého poctu zékazniki je
velmi sloZity proces, ktery vyZaduje vysoce kvalifikované pracovniky. V B2B vztahu ma
vétsinou jedna spolecnost pouze nékolik klicovych zakaznikl— firem, mezi kterymi je vztah

vétsinou dlouhodoby a jednoduseji predikovany.
Mezi typy posuzovanych hodnot zdkaznika podle Lehtinena [16] patii:
Referen¢ni hodnota

Pojem referenéni hodnota zdkaznika vyjadiuje to, jak moc jsou prestizni zdkaznici
nakupujici produkty dané spolecnosti. Obecné se zastdva pravidlo, ¢im ve&hlasnéjsi
zakazniky podnik m4, tim lepsi reputaci ma. Tento aspekt se d4 také vyuZit pfi marketingoveé
komunikaci, protoze ¢im vazeng&j$i zdkaznik vyuziva vyrobek nebo sluzbu dané spolecnosti,

tim vice je posilena hodnota znacky. [16]
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Hodnota kontaktu

vvvvvv

mozné zakazniky. Tato hodnota se nejvice vyuziva pii typu obchodniho vztahu B2B a B2G,
ovSem i toto zprostfedkovavani kontaktii musi zohlednovat urcitd pravidla v rdmci zdkona

nebo etického kodexu. [16]
Emocionalni hodnota

Posouzeni této hodnoty zdkaznika je nejhlife odhadnutelné a vétSinou souvisi s urcitym
osobnim vztahem k dané spolecnosti nebo znacce. Aby byla vybudovédna pro zdkaznika
dostate¢na emoc¢ni hodnota, je potieba vytvaret vyjimecné zazitky vyvolavajici pocit radosti,

Stésti a uspokojeni. Mezi okolnosti, které vytvaii pro zdkaznika emocialni hodnotu, patii:

e davéryhodnost podniku;
e osobni pfistup k zdkaznikovi, poznani jeho potieb;

e spolecné hodnoty mezi spole¢nosti a zdkaznikem. [16]

Hodnota vérnosti

Tato hodnota vyjadiuje miru odolnosti zdkaznika vi¢i konkuren¢nim nabidkdm. Velmi uzce
souvisi s emocionalni hodnotou, protoze pokud si zdkaznik vybuduje vztah k dané znacce,

je velka pravdépodobnost, ze bude dosazeno vysoké hodnoty vérnosti. [12]

1.2 Hodnota vztahu pro zakaznika

Kromé hodnoty zékaznika pro podnik se v fizenim vztahli se zadkazniky da pozorovat také
hodnota pro zdkaznika. V konkurenénim prostiedi je sledovani tohoto aspektu klicovym pro
udrZeni pozice na trhu. Zakaznici, ktefi jsou spokojeni, zlstavaji vérni spolecnosti, ¢imz

piinaseji vyssi trzby, respektive zisky.

K ur¢eni zédkaznikem vnimané hodnoty se vyuZivaji celkové piinosy pro zakaznika, mezi
které patii ekonomickd, funkcni a psychologicka hlediska. Od celkovych piinost se poté
odecitaji celkoveé naklady pro zdkaznika, které zdkaznik musi vynalozit. Celkové néklady se

skladaji z nékladii penéznich, ¢asovych, energetickych a psychologickych. [13]

19



Zakazniky vnimana hodnota

Celkové prinosy pro Celkové naklady pro
zakaznika zakaznika

Prinosy vyrobku Penézni naklady

Prinosy sluzeb Casové naklady

Prinosy personalu Naklady na energii

Prinosy image Psychologické naklady

Obrazek 3 - Faktory urcujici hodnotu pro zikaznika

Zdroj: vlastni zpracovani podle [13]

Chapani ziskané hodnoty pro zdkaznika je vyuzivano pro nastavovani prodejnich
a marketingovych strategii. Nejprve se odhaduje celkovd hodnota a celkové néklady pro
zakaznika, porovnava se konkurence a nasledné dochézi k rozhodnuti, zdali dand nabidka
vyhovuje koneénému zakaznikovi. Pokud je zjisténo, ze nabidka zdkaznikovi nevyhovuje,
je mozné bud’ zvysit hodnotu posilenim produktu ¢i sluzeb nebo snizit celkové naklady, a to

napiiklad zjednoduSenim procesu nebo snizenim ceny vyrobku/sluzby. [12] [17]

1.3 Diivody pro uplatnéni CRM systémii ve spoleCnosti

Vztahy se zakazniky jsou jadrem existence spolecnosti, a proto diivodl pro implementaci
CRM ve spolecnosti je mnoho. Nejvyznamnéj§im divodem, pro¢ je nutné vyuzit CRM
systému pro maximalizaci zisku podniku, je globalizace. Globalizace zputsobila, Ze
produkty jiz nejsou natolik unikétni a cenu nelze tolik konkuren¢né ptizptisobovat, proto je
rozhodujicim a velmi diilezitym faktorem piekvapeni zédkaznika. Pochopeni pozadavki ze
strany zdkaznikii a nabidnuti produktii ¢i sluzeb v optiméalni chvili je tou nejlepsi cestou pro

vytvoreni funkéniho a efektivniho vztahu.
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CRM tedy predstavuje moznost budovat vztah se zdkaznikem, tak aby podnik byl schopen

fidit svlj styk se zakazniky a mél vétsi Sanci uspet na konkurenénim trhu. [14]
Mezi dalsi pfinosy, které je nutné zohlednit pii aplikaci CRM jsou:
Bezproblémovy priibéh obchodnich procesi

Spravné pouziti CRM smeétfuje k omezeni zbytecnych faktorG omezujicich plynulost
obchodnich procesii. To je dano tim, Ze existuje portfolio zakazniki obsahujici dostupné
informace, ¢imz lze cilit na potieby klientl. Zaroven cileni (zvany jako targeting) vede

k uspote nakladi, prestoze to neni primarnim cilem. [14]
Individualni kontakt se zakazniky

DalSim pfinosem vyuziti CRM je sniZzeni masové komunikace s velkym poctem zakaznik,
anaopak podpofeni individudlnich vztahii vedoucich k uspokojeni pozadavki, ptipadné
k ptfekonani zakaznickych ocekavéani. Tim lze dosdhnout vyuzitim call center, online

prodeje, e-marketingu a dalsich. [14]
Vice ¢asu na zakaznika

Vice Casu na zdkaznika neznamena zvySeni poctu zaméstnanci pracujicich s klienty, ale

vvvvvv

s obchodnim procesem. [14]
OdliSeni se od konkurence

Odliseni se od konkurence je velmi dilezity divod pro zavedeni CRM. Podnik, ktery ma
zavedené CRM ma lepsi vztahy se zdkazniky nez ten, ktery CRM nevyuziva. Vyhodou je
vyuzivani CRM na masovych trzich, ovSem stejné dobfe dokaze poskytnout konkurenéni

vyhodu i v malych a stiednich firméch. [14]
VylepSeni image

Ze zékaznického hlediska vede zavedeni CRM k dobré image pied zakazniky. Urychleni
procesu a lepsi cilovani nabidky vede k vétsi spokojenosti zakaznikli, ¢imz se zlepSuje
povest spolecnosti, buduje se zakaznicka duvéra a §ifi se informace o vynikajicim servisu.
Z hlediska dlouhodobého budovéni vztahu je tato diivéra vyznamnéj$i nez kratkodobé

dosahovani cilii spocivajicich v riistu obratu. [14]
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Pristup k informaci v realném case

Ptistup k informacim v redlném case je velmi dilezity nejen pro kazdodenni plynuly chod
obchodu, ale také 1 pro spravné manazerské fizeni. Manazeii chtéji znat aktualni prodejni
data, aby véd¢li, jakym zptusobem se napliiuji cile nebo kde se skryvaji rizika. VSechny tyto

informace jsou diilezité pro fizeni kazdodenniho obchodovéani. [14]
Spolehlivé a rychlé predpovédi

Diky pfistupu k informaci v redlném case lze data vyuzit také k velmi spolehlivym
predpovédim dalSiho vyvoje. Jakékoliv informace, které jsou zaznamenany, mohou byt také

pristupné pracovnikiim z ostatnich oddéleni. [14]
Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Implementaci CRM systému se zvySuje komunikaéni iroven mezi jednotlivymi oddélenimi
ve firmé. Dulezité je predevsim fadné proskolit zaméstnance z jednotlivych oddéleni, sbirat
pozadavky na potieby CRM systému z jinych oddéleni a vytvaret nové optimalizované
obchodni procesy. Dalsi vyhodou je vyuziti CRM systému pro marketing, protozZe jeding tak
lze efektivné vybirat klienty vhodné pro dalsi prodej produktl spole¢nosti. Marketing mtize

CRM systém vyuzivat jako ptistupovy bod pro fizeni zZivotniho cyklu klienta. [14]
Narust efektivity tymové spoluprace

Zavedenim CRM systému dochéazi k narGstu efektivity tymové spoluprace, protoze
z informaci, které ziska jedno oddéleni, miize okamzité profitovat oddé€leni jiné. Naptiklad
call centrum ziska informaci o spokojenosti klienta, nacez lze okamzité reagovat ptimou
marketingovou kampani, protoZze lze piedpokladat, Ze spokojeny klient bude na nabidku

reagovat, a 1 nadale bude nakupovat jeji vyrobky/vyuzivat sluzby. [14]
Riist motivace pracovniki

Rist motivace pracovnikl pii zavedeni CRM systému spociva ve vétsim komfortu pii
zpracovavani zdkaznickych pozadavkid nebo napiiklad pii rozesilani marketingovych
e-mailli. CRM ulehcuje prici s daty, ale také se standardnimi zaleZitosti, ¢imz dochazi
k vétsi spokojenosti zaméstnancii a snizuje se tim fluktuace. NejlepSim podmétem pro

zaméstnance je motivujici prace, kterd je pfiméfené¢ komplexni, rozmanitd, vyznamna,
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autonomni a poskytuje zaméstnanciim odpovidajici zpétnou vazbu. [26] Podminkou pro

efektivni vyuzivani CRM systému je komplexni proskoleni zaméstnancti pii jeho zavedeni.

Z vySe uvedenych ditvodi je ocividné, Ze zavedeni CRM systému je nezbytné pro efektivni
fizeni vztahl se zdkazniky. Kompletni sbér dat je klicem k GispéSnému cileni nabidek

smérem ke klientiim, ¢imz dochazi k i¢innému vyuzivani existujiciho portfolia klientt.

Spokojenost
zakaznika

CRM Vérnost +Word of

postupy zakaznika mouth”

Zakaznicka
zkuSenost

Obrazek 4 - Model Fizeni vztahi se zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani podle [23]

Na obréazku 4 je zobrazen zjednoduseny model fizeni vztahl se zdkazniky. CRM postupy
modelu spokojeny, spolecnost ziskala jeho vérnost. Jak je vidét z modelu vérny zékaznik
predava svoji pozitivni zkusenost dal. [23] To vyjadiuje slovni spojeni ,,Word of mouth®,
coz v marketingovém pojeti znamena situaci, kdy se produkt spole¢nosti stava kazdodennim
dialogem zdkaznika. Dialog miiZze byt veden mezi rodinou, prateli nebo napiiklad kolegy
v zaméstnani. Tim dochazi k pozitivni a témét bezplatné reklamé spolecnosti efektivné

vyuzivajici CRM systémy a postupy. [32]

1.4 Vyuziti CRM systému v marketingu

CRM informacni systémy v dnesni dob¢ podporuji prodej vyrobkt a sluzeb. Z toho divodu
se informaéni systémy staly nedilnou soudasti konkurenéniho boje. Cim lepsi je CRM
systém, tim plynulejsi jsou prodejni procesy a tim Iépe lze vyuzivat sd€lovaci prostiedky
smérem k zakaznikiim. To vede ke zvySovani potencialnich pfinosti pro podnik. Jako
priklady sdélovacich prostfedkl, které je mozno pomoci CRM automatizovat nebo

zdokonalovat, patii:
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e automatické zasilani e-mailti nebo SMS zprav;

e pfedavani informaci v redlném Case smérem k zédkaznikiim;

e vyuzivani zédkaznickych dat pro zasilani reklamnich sdéleni.
Zékladem CRM systému je aktivni centralizovana databaze, ktera se poté uplatiiuje podle
potfeb spoleCnosti. Mezi zdkladni zpiisoby uplatnéni takového CRM systému patii

operativni CRM a analytické CRM. [1]

Operativni CRM zabezpecuje a umoziuje realizaci obvyklého kontaktu se zékazniky. Mezi
¢innosti obsahujici operativni CRM patii prodej, marketing a sluzby. Vyhodou operativniho
CRM je, ze opravnéni pracovnici mohou evidovat interakce klientli, a naopak tyto noveé
evidované informace mohou vyuzivat pracovnici z jinych oddéleni, naptiklad pii sdélovani

pottebnych informaci zpatky klientim nebo pfi strategickém rozhodovani managementu. [1]

Analytické CRM je vyuzivané pro analyzy zakaznickych dat z riznych pohledii. Analytické
CRM nastroje sjednocuji data z operativnych CRM systémd, které jsou poté vyuzivany

k dal$im rGznorodym ¢innosti, mezi které patii naptiklad:

e navrhovani a realizace marketingovych kampani;
e analyzy a predpovédi zakaznického chovani slouzici k dalSimu rozhodovani
o sluzbach nebo produktech;
e financ¢ni analyzy a predikce profitablity zdkaznik.
Pro efektivni marketingové tizeni je dilezité, vyuzivat jak operativni CRM pro sbér dat, tak

analytické CRM pro spravné ukladani a nasledné vyuzivéani zakaznickych dat. [14]

Ziakaznicka data jsou jednou z nejcennéjSich polozek, které podnik mlZe vlastnit, oviem
pro maximalni profit je dilezité umét s t€émito informacemi pracovat. Zakaznickych dat je
mnoho. V podstaté kazdy styk se zdkaznikem generuje nové informace, které se ukladaji
jako data. At uZ se jedna o prodej, poskytovani informaci, vyzkum spokojenosti ¢i
informace o platbach. Praveé spravné ukladani téchto dat ze CRM systémt do pfedem danych
databazi, ze kterych lze poté pomoci vybérovych kritérii vybirat ty dilezité, je kli¢em

k tspéchu. [14]

Vsechny vySe uvedené néstroje jsou vyuzivany k efektivni marketingové komunikaci. Nyni
se nepouziva masovy marketing, ale data pomahaji k efektivnimu cilovani na klientské
potieby. Pfimy marketing (anglicky direct marketing) pfedstavuje cilenou komunikaci mezi

spolecnosti a vybranymi zédkazniky. Cilem je ziskat okamzitou reakci a tim si vybudovat
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zakaznickou davéru. [8] V praxi se tento marketing oznacuje jako one-to-one marketing.
Mezi kanaly, které se daji v tomto typu marketingu vyuzit jsou vSechny, kde Ize vytvofit

relativné pfimy vztah (napiiklad oslovenim).
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2 MARKETINGOVA SEGMENTACE

V ptipadé, ze je zavedeny odpovidajici CRM systém a jsou dostupnd zakaznickd data,
dalsim krokem pro efektivni fizeni marketingovych kampani je segmentace trhu
a zakaznikl. Primarnim poslanim marketingu je vytvaret rozdilné nabidky dané spolecnosti
oproti konkurentiim. Pro vytvaieni odliSnosti mezi konkurenci se pouziva segmentace,
targeting a positioning. [15] Tyto vSechny kroky vedou k cilenému marketingu, tudiz firmy
jiz nerozptyluji své marketingové snahy do prostoru (,,brokovnicovy ptistup®), ale upiraji

sv¢ sily na kupujici, ktefi maji o nakup vétsi zajem (,,kulovnicovy ptistup®). [12]

Obrazek 5 zobrazuje hlavni kroky cileného marketingu. Rozd¢leni trhti na rtizné skupiny
zakazniku s riznymi identifikaénimi znaky a nasledné zpracovani vyslednych profilti se
nazyva trzni segmentace. TrZzni targeting spociva ve vyhodnoceni jednotlivych segmentii
anasledné¢ vybér cilovych segmentii. Trzni positioning je proces, ktery vede k takové
optimalizaci produktu, aby mél jasn¢ vyhranénou pozici oproti konkurenénim produktim.

[12]

Trzni segmentace TrZni targeting TrZni positioning
1. Identifikace zakladen pro 3. Vypracovani ukazatel(i 5. Vypracovani positioningu
segmentace trhu atraktivity segmentu pro jednotlivé cilové
segmenty
1. Vypracovani profild 4. Vybér cilovych segment(
vyslednych segmentd 6.Pfiprava marketingového
mixu pro jednotlivé cilové
segmenty

Obrizek 5 - Sest krokii trZni segmentace, targetingu a positioningu

Zdroj: vlastni zpracovani podle [12]

2.1 Segmentace trhu

w7 ow o7

Segmentace trhu je ¢innost, ktera slouzi k rozd€leni trhu na mensi ¢asti vykazujici podobné
znaky. Neni mozné uspokojit pozadavky celého trhu, protoze lidé nemaji stejné potieby
azajmy. Z toho divodu se hledaji segmenty, v nichZ jsou homogenni prvky, které je
jednodussi obslouzit. [24] Segmentaci obecné 1ze provadét na riiznych Grovnich. Firmy bud’
nemusi délat segmentaci Zadnou a vyuzivat hromadny marketing, mohou pouzivat uplnou

segmentaci, nebo mohou vyuzivat kombinaci obou zminénych pfistupi. [12]
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Tradi¢ni argument pro vyuzivani hromadného marketingu, bez ptedchozi segmentace, zni:
., Hromadny marketing vytvari nejvetsi potencialni trh a vede k nejmensim nakladiim, coz se
pak miize odrazit bud’'v nizsich cendach, nebo ve vyssich marzich. ““ [12] OvSem je toto tvrzeni
stale aktudlni? V dneSni dob¢ se hromadné svétové trhy rozstépily na mnoho mensich
segmentl a vyrobit vyrobek, ktery bude spliiovat pozadavky vSech tcastniku tohoto trhu je
témer nemozné, coz musi brat v ivahu také firmy. Mnoho firem na to zareagovalo a upustilo
od masového marketingu prave k cilenému marketingu. [12] Na zéklad¢ téchto trznich zmén
lze tedy usoudit, Ze hromadny marketing jiz neni smér, ke kterym by se firmy nadale

uchylovaly.

Zékladem segmentace trhli je pochopeni odlisnosti jednotlivych kupujicich. Firmy, které si
tyto odliSnosti uvédomuji definuji jednotlivé segmenty tak, aby jejich nabidka
korespondovala s potiebami danych cilovych segment. Odlisnosti téchto analyzovanych
¢asti trhu mohou spocivat v celé fad¢ znakl, mezi které patii naptiklad ndkupni chovani,
preference, postaveni nebo pozadavky. Trzni segment je tedy skupina zdkaznikt, ktefi maji

podobny vztah k urcité skupiné produktil. [24]

2.1.1 Segmentacni proménné
Pomoci segmentacnich proménnych se urcuji jednotlivé zdkaznické segmenty. Tyto
segmentacni promeénné Ize definovat jako spoleéné znaky, osobnostni charakteristiky

a popisy chovani zakaznikd. [19]

Segmentacni kritéria se déli na statistické, psychografické a behavioralni segmentacni
proménné. Statistické proménné se dale déli na geografické a sociodemografické proménné.
[10] Obecné v marketingu neexistuje navod, jak spravné pouzivat segmentani proménné.
Je dilezité vyuzivat zkuSenosti marketingovych pracovniki, kteti hledaji nejlepsi zptsob

roz¢lenéni trhu. Nasleduje zdkladni popis jednotlivych typli segmentacnich hledisek.

Geograficka segmentace slouZi pro roz¢lenéni trhu na diferenciované geografické Utvary
(napf.: staty, regiony, zemé, kraje). Pro spolecnost ma tato segmentace rozhodujici vliv
napiiklad pfi vstupu na novy trh nebo pifi zavadéni ¢i Gpraveé stavajicich produkti. Mezi
typické proménné geografické segmentace patii napiiklad velikost zemi nebo mést, pocet

obyvatel, hustota zalidnéni nebo klima. [12]

Sociodemograficka segmentace predstavuje roz€lenéni trhu na zadklad¢ zakaznickych
vlastnosti, jako naptiklad ve€k, pohlavi, pfijmové kategorie, vzd€lani a dalsi.

Sociodemogratickd segmentace je jednou z nejcastéji vyuzivanou metodou pro rozdeleni
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trhu na mensi atvary, a to kvili rozdilim v postojich, nédzorech a potiebach jednotlivych
skupin. Vyhoda v této metod€ spociva ve snadné mefitelnosti kritérii a v dostupnosti dat,

napiiklad z dat Ceského statistického ufadu. [12]

Psychograficka segmentace se zabyva zkouméanim zivotniho stylu, hodnot a osobnostniho
profilu urcité skupiny. Lidé mohou byt ve stejné sociodemografické skuping, ovsem mohou
mit rozdilné psychografické znaky. [12] Tato segmentace se stala velmi populdrni, protoze
marketéti predpokladaji, ze psychografické charakteristiky predstavuji v konkrétnich

mysleni zékaznik, kdy a za co chtéji utracet penize a jaké hodnoty zdkaznik vyznava. [9]

Behavioralni segmentace jsou zakaznici klasifikovani na zikladé vztahu k danému
produktu. D¢li se na zakladé znalosti, uzitku z produktu, frekvence uzivani, loajalité nebo
uzivatelského statusu. Tento typ segmentace byva marketéry hodnocen jako nejlepsi vychozi

bod pro tvorbu trznich segmentd. [10]

Na zaklad¢ vybéru z téchto segmentacnich kritérii vznikaji zdkaznické segmenty, coz jsou
cilové skupiny zdkaznikd. V moderni literatufe se doporucuje maximalné tfi segmentacni
proménné, jinak hrozi fragmentace cilovych skupin. Fragmentace znamené znehodnoceni

nebo dublovani vybranych kritériich, coz poté vede ke ztraté personifikované podoby. [10]

2.1.2 Modely zakaznické segmentace

Pti modelovani zakaznického segmentu je nutné vybrat spravné segmentani proménné.
Proménné se vybiraji pomoci urceni specifickych proménnych, na které jsou poté
aplikovéany existujici segmenta¢ni modely. [10] Tyto modely si definuji sami spole¢nosti,
ovsem jako ptiklad Ize pouzit rozdéleni zakaznikili spole¢nosti TNS Infratest, ktera se zabyva

prazkumy trha.
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Tabulka 2 - Cilové skupiny podle modelu TNS Infratestu

HODNOTOVE TYPY POJMY, KTERE CHARAKTERIZUJi ZAKAZNICKY SEGMENT
ZAKAZNIKUO
rodinny détstvi, rodina, snatek, matersky, narozeni, odvaha, mir, stavét diim,

spravedlnost

spolecensky

radost, Cestny, éCit, vérnost, smat se, humor, kvétina, ndklonnost,
spolu, dlivéra

nabozny
Blh, vira, svaty, knéz, tvlrce, duse, milosrdny, pokorny, védomi, vécny
materialni bohatstvi, zlato, penize, akcie, dédit, majetek, slava, Sperk, ryzi,
drahocenny, elegance
zasnény

ocean, voda, plavat, ostrov, mésic, proud, strom, modry, zvife, hra

orientovany na rozkos

sexuadlni, intimni, svadét, plny rozkose, nahota, touha, néznost,
muzsky, smyslny, laskani

orientovany na zazitek

$plhat vysoko, hora, vrchol, poust, Gsili, dobrodruzstvi, divoky,
rychlost, ohen, vyzva

kulturni uméni, divadlo, poezie, kniha, psat, preciznost, ceremonie, hudba,
lehkost, suverénni

racionalni badatel, vynalezce, véda, budovatel, obchod, produkovat, vyucovat,
konkrétni, logika

kriticky nedlvéra, pochybnost, chyba, strach, prazdnota, nebezpedi, vykfik,
kritizovat, vzpoura, odstup

dominantni ovladat, moc, prikazovat, trestat, zakazovat, dobyvat, absolutni,
poslouchat, svéhlavy, ironie

bojovny vojak, puska, valka, zakop, barikada, hon, zbrojeni, zautocit, zed, uték,

vitézstvi, elita

védom si povinnosti

disciplina, zakon, respekt, Setfit, pravidlo, trpélivost, Skola, prace,
skromnost, zdatny

svazany s tradici

Cest, dokonalost, vlast, moralka, state¢nost, tradice, nekonecno,
hrdina, smélost, opatrnost

Zdroj: vlastni zpracovani podle [10]

Z tabulky 2 vychazi 14 hodnotovych orientaci. Respondenti jsou do jednotlivych hodnot
rozfazovani na zéklad€ hodnoceni pocitl z jednotlivych slov interpretujicich hodnotové typy
zakaznikil. Podle toho, do jakého segmentu klient spada je uzpisobena nabidka produktt
nebo sluzeb. Naptiklad na klienty spadajici do hodnotového typu — rodinny, mizeme cilit

nabidku spjatou s rodinnymi potiebami.

2.2 Targeting

Po identifikaci jednotlivych zékaznickych segmentl je nutné ucinit rozhodnuti na ktery
z nich spole¢nost bude svym produktem cilit. Tento krok se v marketingu nazyva jako trzni
targeting. Zakladnim principem trzniho targentigu je zhodnotit atraktivitu jednotlivych
segmentd a nasledné zvolit jeden nebo vice segmentl na které se spole¢nost bude zamérovat.

Toto rozhodnuti je pro budouci Uspé&Snost podnikani kli¢ové. Vyberem a cilenim oviem
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préace se segmenty nekon¢i. Marketéti dal musi odhadovat budouci rist trzeb v jednotlivych
segmentech, dale monitorovat intenzitu stavajici konkurence a také odhadovat konkurenci
budouci. Kromé monitoringu je nutné hodnotit siln¢ a slabé stranky postoje produktu dané

spolecnosti na trhu. [9]
Pro vybér cilového trhu se vyuziva hned nékolik strategii: [18]

e Koncentrovana strategie — spo¢iva v orientaci na jeden trzni segment, kterému
nabizi jediny vyrobek.
e Vybérova specializace — cili na né¢kolik segmentd, z nichz kazdy ma pro ni svoji
pritazlivost nebo odpovida pozadavkim podnikové strategii.
e Produktova specializace — spolec¢nost pfichazi s uritym vyrobkem, ktery mirné
modifikuje a pak nabizi odpovidajicim segmenttim.
e Trzni specializace — se zamétuji na segmenty ur¢itého trhu a nabizeji pro néj rizné
vyrobky.
Velké ziskové segmenty pritahuji konkurenci, proto je pro mensi firmy vyhodnéjsi zaméftit
se na urcity mikrosegment nebo trzni vyklenek. Tento zplsob targetingu funguje pievazné
pokud firma nedisponuje dostate¢nym penéznim kapitadlem pro konkurenéni boj ve vétsich
zakaznickych segmentech. Zvoleny mikrosegment nebo trzni vyklenek ovSem musi mit

dostate¢ny ziskovy potencial. [9]

Na obrazku 6 je zobrazeno schéma jednotlivych vlastnosti trhu, které urcuji atraktivitu

segmentu.
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Atraktivita
segmentu

Trzni Intenzita Pristup na
poptavka konkurence trh
Velikost trhu Pocet konkurentt Znalost zakaznikd
Tempo rastu Bariéry vstupu na trh ZpUsob komunikace
Potencial trhu Substituty Kondice spolecnosti

Obrazek 6 - Zkoumané vlastnosti atraktivity segmentu

Zdroj: vlastni zpracovani podle [2]

Pti hodnoceni trzni poptavky se zvazuje aktudlni velikost trhu, tempo ristu a dalsi potencial
trhu. Nejatraktivnéjsi jsou velké, rostouci trzni segmenty, které naznacuji budouci rst.
Ovsem trhy s témito vlastnostmi pfitahuji konkurenci, coz je dalsi kritérium rozhodovani pii
vstupu do segmentu. Intenzita konkurence urcuje pocet konkurentii, bariéry vstupu na trh
a mozné substituty, které by mohly vytladit poptavku po produktu dané spolecnosti. Pfestoze
by tedy vSe naznafovalo atraktivnosti trhu, soupefeni mezi konkurenty by tuto pozitivni
poptavku vykompenzovalo, ¢imz by dosSlo ke snizeni pfitazlivosti vstupu do tohoto
segmentu. Atraktivitu segmentu také urcuje jeho pfistupnost. PFristup na trh vyjadiuje
pfistupnost segmentu k marketingovym aktivitam, diileZité je, aby zékaznici nebyli vli¢i nim
imunni (znalost zdkazniku). Je diileZité, aby se potencionalni klienti o spole¢nosti dozveédéli.
Kromé toho také zalezi na tom, jak dokaze dana firma vyhovit potfebam cilového segmentu,
dostatkem zdroju, coz vyjadiuje kondice spolecnosti. [2] [25] VSechny tyto faktory ovliviiuji

rozhodovani pfi cileni na segment.

2.3 Positioning

Umistovani (anglicky positioning) produktu na trh je dalSim krokem po targetingu.
Positioning znacky miizeme popsat jako proces, ktery urcuje vnimani cilové skupiny
zakazniktli. Obecné se jedna o strategické rozhodnuti, jaké pocity ma znacka vyvolévat oproti

konkurentum.
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Umisténi produktu musi ov§em odpovidat pozadavkiim cilové skupiny. V ptipadé chybného

positioningu nepomuize ani hodnotna komunikacni strategie. [§]

Zékladem pii umistovani znacky je relace kvality aceny. Pokud cilime na prémiovy
positioning, produkt musi mit vysokou kvalitu produktu, ovSem za vyssi cenu. Naopak
nizkonakladovy positioning spojuje nizsi kvalitu za nizsi cenu. Hlavnim komunika¢nim
cilem je proto v piipadé prémiového positioningu vysoka kvalita, u nizkonékladového

naopak pfizniva cena.
Positioning kromé relace kvality a ceny mize vychazet také z nasledujicich atributi:

e funk¢nosti — positioning vychazi z nabizené funkéniho atributu vyrobku;
e emoce — marketingova komunikace se zaméfuje na vyvolavani emoci;
e piileZitosti — positioning na zaklad¢ vyuziti produktl k urcité situaci;
e misto pivodu — marketingova komunikace je zaloZena na zaklad¢ mista ptivodu
komunikovaného vyrobku. [8]
Pti vSech téchto krocich je dilezité si uvédomit, Ze pokud je vybran urcity segment, na ktery
je cileno pii umistovani produktu, miize dojit k vytlaeni jinych potencionalnich klientii

z jiného segmentu. Tim mtize dochazet k urCitym ztratam.

Po provedeni segmentace, targetingu a positioningu marketéfi chystaji marketingovy mix.
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3 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Strategie marketingové komunikace spociva ve zvoleni vhodného komunikacniho kanalu
pro informovanost zakaznikl o nabidce dané spole¢nosti. Kromé informovanosti o produktu
muze mit také marketingové sdéleni 1 jinou povahu. Zavisi na zaméteni marketingovych

nastroji a na komunikacnich cilech. [24]

Komunikacni

Marketingové Kreativni Komunikaéni Medialni

sdéleni ztvarnéni mix mix z)
cile

Obrazek 7 - Kli¢ova rozhodnuti pfi tvorbé komunikacni strategie

Zdroj: vlastni zpracovani podle [8]

Zakladem marketingové komunikace je plan komunikacniho sdéleni. Pii pfipravé
komunikac¢niho sdéleni neexistuje konkrétni ndvod, jakym zplisobem zvolit strategii
marketingové komunikace. Ziejmé vétSina plani vychézi ze situacni analyzy a cile jsou
odvozovany z poslani spolecnosti. Na zdklad€ téchto rozhodnuti se poté urcuje rozpocet
a zpusob fizeni a kontroly sdélovacich ¢innosti. [22] Na obrazku 8 je zobrazen piiklad fizeni

a kontroly komunikacni aktivity.
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Analyza Kde se nachazime ted? Situacni analyza (vychazi z firmeni SWOT)

PESTE se zaméfi na komunikacni aspekty jako napf.:
P - regulace komunikace,

E - dostupnost médii cilové skupiny,

S - postoje k nabidce zahranic¢niho zboii,

T - komunikaéni infrastruktura,

E - postoje k zelenym refenim, apod.

Navrhy feseni  Kam bychom se radi dostali? Stanoveni marketingovych komunikaénich cilt

Implementace Jak se tam dostaneme? Definice strategickych cilt

Odvozeni taktickych cild

v

Kontrola Jak to udélame? Rozpocet a kontrolni mechanismy

Obrazek 8 - Firemni komunikaéni aktivita

Zdroj: vlastni zpracovani podle [22]

3.1 Marketingova komunikace

Marketingové pojeti komunikace, znamé jako komunikaéni mix, je zdvislé na podobé
komunikac¢niho cile, kterou chce dand spolecnosti naplnit. V ptipadé, ze je jako cil podpora
image, budou se primarné vyuzivat eventy, sponzoring, PR a jiné. Naopak pokud chce
spolecnost vzbudit impuls k okamzZitému prodeji, poslouzi nastroje urcené k podpote

prodeje, direct marketing a dalsi. [9]

Marketingové cile 1ze obecné rozdélit do tii kategorii. Prvni jsou cile pFfedmétné, které jsou
soustiedény na nalezit¢ segmentovany trh, spravnou definici publika a na chovani médii.
DalSimi cili, na které 1ze zaméfovat komunika¢ni mix jsou procesni cile. Ty se definuji na
zaklad€ podminek, které musi byt splnény, aby byla komunikace co nejefektivné;si. Dilezité
je, aby takto cilend komunikace vyvolala pozornost a byla skupinou zakaznik ocenéna
a zapamatovana. Nejdilezit¢jsi byvaji cile efektivnosti, které zajiStuji spravné cilovani
nabidky, oproti procesnich, které zajiStuji pouze dostatecné zpracované sdéleni. At se
spole¢nost bude zameétovat na jakykoliv cil marketingové komunikace, vSechno smétuje
k podniceni trvalého prodeje a rist trzniho podilu. [7] Typické ptiklady komunikaénich cilt

jsou uvedeny na obrazku 9.
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Stimulace
chovani Budovani
smeérujiciho trhu
k prodeji

Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni
povédomi o postojt ke loajality ke
znacce znacce znacce

Zvyseni

prodeje

Obrazek 9 - Priklad komunikaénich cili

Zdroj: vlastni zpracovani podle [8]

Dutlezité je, aby komunikaéni cile spliiovaly SMART Kkritéria. To znamend, ze musi byt
konkrétni (S — specific), méritelné (M — measurable), odsouhlasené (A — agreed),
realistické (R — realistic) a ¢asové ohranicené (T — timed). [8] Pfi spousténi marketingové
kampané nelze tedy pouze fict, ze ocekdvame zvyseni prodeje. Toto tvrzeni nespliiuje
SMART kritéria. Abychom to napravili, museli bychom fict, Ze od kampan¢ ocekavame

béhem prvniho mésice zvyseni prodeje o 5 % oproti piedchozimu mésici.

Kromé zaméfeni na SMART komunikacni cile zavisi typ marketingového kanalu také na
zakaznickém segmentu. V piipad¢ dospivajicich zakaznikd je vhodné zvolit reklamu
napiiklad pies socialni sité, oproti tomu kampan na seniory je vhodna pomoci novin nebo

reklamy ve vefejnopravnim televiznim vysilani. [9]

Zakladni déleni komunikacnich nastrojli je na osobni forma komunikace, neosobni forma
komunikace a jejich kombinace. Tyto nastroje se daji dale délit podle pfenosového média

na offline a online formy komunikace. [22]
Osobni komunikace:

e prodej na trzich B2B;
e prodej velkoobchodniklim a distributortim;

e maloobchodni prodej a ptimy prodej. [8]

Neosobni formy komunikace:

e reklama;
e podpora prodeje (slevy, zvyhodnéni, kupony a dalsi...);

e piimy marketing (adresny nebo neadresny kontakt s cilovou skupinou);
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e public relations (komunikace a vytvafeni vztahti sméfujicich dovnitf i navenek

firmy). [8]

Kombinace osobni a neosobni komunikace:

e veletrhy a vystavy (spadéa do urcité formy PR, kombinace vice forem komunikace);
e guerillova komunikace (nekonven¢ni komunikacni kampan, jejiz cilem je upoutat
pozornost);

e product placement (pouziti produktu pfimo v audiovizualnim dile);

e word-of-mouth (vyména informaci mezi cilovymi zdkazniky). [8]
Vsechny uvedené komunikacni kanaly maji samoziejmé své vyhody a nevyhody. V ptipadé
osobni komunikace je nevyhodou vysoké cena, kterou ale kompenzuje vysokou flexibilitu
a moznost okamzité zpétné vazby. Naopak neosobni komunika¢ni kandly se vyznacuji sice
nizkou cenou, ktera je ovSem vykompenzovana napiiklad slozitym méteni ucinku nebo

nemoznosti ovlivnit okamzik nakupu. [8]

3.2 Priprava marketingové kampané

Ptiprava marketingové kampané je velmi sloZzity proces, ktery musi dodrzovat mnoho
principti. Dilezité je, aby marketéii dokézali komunika¢nim sdélenim vyvolat v cilové
skupiné pozadované pocity. Efektivni marketingovd komunikace je zalozena na zaujeti,
pochopeni, presvédéeni, situaénim kontextu z ¢ehoz je poté ofekavano SiFeni ustnim
podani. Cilem je, aby marketingové sdéleni vyvolalo zménu postojit a chovani cilové
skupiny. Tyto principy se zdaji byt velmi jednoduché, ovSem v praxi je béZzné, Ze marketéti

v téchto principech chybuji. [§]

Marketingové sdéleni je souhrn elementil, které musi mit pro vybranou cilovou skupinu
urcity smysl. Marketéti mohou vyuZzivat rizné kombinace prvka v komunikacnim sdé€leni,
jako jsou slova, gesta, barvy, symboly, obrazy a dal§i. V mnoha ptipadech je pozadovanym
vysledkem téchto snah ndkup. NeZ je ovSem zdkaznik natolik zpracovan, aby zakoupil dany
produkt, musi projit nékolika fazemi pfipravenosti k nadkupu. Tyto etapy jsou zobrazeny na

obrazku 10.
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POVEDOMI

ZNALOST
SYMPATIE

PREFERENCE
PRESVEDCENI

KOUPE

Obrazek 10 - Faze pripravenosti k nakupu

Zdroj: viastni zpracovani podle [12]

Spravna marketingova kampan musi v prvni fazi vzbudit podvédomi o znacce produktu.
Staci, aby zakaznici znali alespoil ndzev znacky aco dana spoleCnost nabizi. Jakmile
zakaznici maji povédomi o znacce, je potieba cilit na znalost nabidky produktd. V této fazi
je potieba odhadnout, kolik potencionélnich zdkaznikii ma malé, stfedné velké obsdhlé
informace. Pfi domnélych védomosti cilového produktu je nutné vytvofit v zdkaznicich
sympatie k produktu. Je nutné sledovat cilovy trh, zachytit negativni postoje ana to
reagovat. Preference, jako dalsi etapa piipravenosti k ndkupu, vyjadiuje uptednostnéni
komunikované znac¢ky pted ostatnimi. Preference se ziskdvaji pomoci komunikace kvality,
hodnoty a dalSich uzite¢nych vlastnosti produktu. Pfedposledni fazi je presvédceni
k nédkupu. Ukolem komunikatora v takovéto fazi je vyvolat v potencionalnich zdkaznicich

potiebu nakoupit, a tak docilit posledniho kroku v komunikacnich cilech. [12]

Po vymezeni poZzadované odezvy cilovych klienti je potifeba pFichystat ucinné
marketingové sdéleni. V tomto kroku je nutné definovat obsah sd€leni aurcit vybér

sd€lovaciho prostiedku z komunika¢niho mixu. Sd€leni mize obsahovat tfi typy apeli —
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racionalni, emocionalni a moralni. Racionalni apely jsou ty, které zdlraziuji uzite¢nost
a vétSinou také kvalitu, uspornost a dalsi. Oproti tomu emocionalni sdéleni se pokousi
vyvolat pocity, které podnécuji potfebu koupit dany produkt. Morélni typ sdéleni cili na

védomi klienta pro to, co je korektni a privétive. [12]

Po urceni komunikacnich a obsahu aformy sdéleni, je nutné rozhodnout o stanoveni
rozpoctu na tyto aktivity. Metod, jak urcit penézni prostfedky na komunikacni strategii je

mnoho, ovSem mezi nejcastéjsi patii.

a) rozpocet zavisly na firemnich moznostech;

b) rozpocet uréeny z procenta obratu/prodeju;

¢) pevna castka na jednu prodanou nebo vyrobenou jednotku;

d) investice zalozena na navratnosti;

e) rozpocet na zaklad¢ rozhodnuti TOP managementu;

f) metoda ukol-cil, zaloZen4 na stanoveni rozpoctu podle cilli komunikace. [29] [22]
Postup stanovovani rozpoctu se provadi na zéklad¢ redlnych a méftitelnych komunikac¢nich
cili a také na zptisobu marketingové komunikace, pro které se alokuji penézni prostredky.

[22]

3.3 Eticky a pravni ramec marketingové komunikace

Marketingova etika a pravni uprava komunikace popisuji vyznamné aspekty, které musi
nabidka smérem ke klientovi spliiovat. Aktudln€ se marketingové nabidky objevuji
v ruznych forméch v kazdodennich Zivotech obyvatel, ¢imz doslo k ur¢itému negativnimu
postoji k tomuto odvétvi. V souvislosti s intenzitou reklamnich sdéleni (denné jsou lidé
vystaveni 3-5 tisicim sdé€leni) se hovofii o ,,marketingovém smogu*. [9] Pfestoze mnozstvi
reklam (krom¢ direct marketingu, u toho rozhoduje, zdali spole¢nosti maji marketingovy
souhlas ¢i nikoliv) neni nikterak omezovano, forma sdéleni musi spliovat etické a pravni

aspekty.

3.3.1 Eticky kodex pro reklamu

Vsechna marketingova komunikace (neboli vS§echny zplisoby informovani z komunikaéniho
mixu) musi splilovat Etické kodexy pro reklamu, coz je ptedpis vydany Radou pro reklamu
(dale jen Rada). Tento samoregulac¢ni organ vznikl vroce 1994 za ulelem zajiStovat
a prosazovat na izemi Ceské republiky reklamu, ktera bude &estna, legalni a pravdiva. Rada
je nestatni, neziskova organizace, kterd nema opravnéni udélovat finanéni pokuty nebo jiné

sankce, ovSem vydavd doporuceni k reklamdm, které nesplituji pozadavky kodexu.
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V ptipadé, Ze nedojde k napravé neetické reklamy, pfedava Rada podnéty k pfislusSnému
Krajskému zivnostenskému ufadu, ktery mé zdkonem danou pravomoc udélovat sankce.

[21]
Eticky kodex pro reklamu definuje zdkladni pozadavky na reklamu, ktera:

e nesmi navadét k poruSovani predpisi nebo vyjadiovat souhlas s porusovanim,;
e musi byt slusnd, cestna a pravdiva;
e musi respektovat zasady Cestného soutézeni konkurenti;
e nesmi ohrozovat dobré jméno reklamy jako takova, ¢i snizovat divéru v reklamu
jako sluzbu spotiebitelim;
e nesmi zamérne propagovat neodiivodnéné plytvani anebo neraciondlni spotiebu
surovin €i energie, pochazejici z neobnovitelnych zdroji;
e nesmi podporovat ¢i vychvalovat chovani poskozujici zivotni prostiedi nad
spoleCensky akceptovanou miru. [11]
Krom¢ zakladnich pozadavkii na reklamu obsahuje pfedpis vSeobecné zdsady reklamni
praxe, mezi které patii definice sluSnosti, Cestnosti, pravdivosti a spolefenské

zodpovédnosti.

3.3.2 Pravni uprava

Pilitem préavni Gpravy reklamniho sdéleni je Zakon o regulaci reklamy (Zakon ¢. 40/1995
Sb.), ktery byl zpracovan na zéklad¢ ptisluSnych ptredpistt Evropské unie. Tento zakon
definuje reklamu jako oznameni, pfedvedeni ¢i jinou prezentaci Sifenou komunikac¢nimi
médii, kterda ma za cil podpofit podnikatelskou €innost. Tento zdkon upravuje nepoctivé
obchodni praktiky, dale reklamy na tabakové vyrobky, humdanni lécivé ptipravky,
veterinarni 1€¢ivé piipravky, potraviny, kojeneckou vyzivu, alkoholové napoje, ptipravky na
ochranu rostlin, stielné zbran¢ a stielivo a na ¢innosti v pohifebnictvi. Kromé toho jsou zde
zadany obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vcetné postihli za poruSeni povinnosti

danych timto zdkonem. [34]

Mezi dal$i zakony upravujici marketingové aktivity patii Zakon o elektronickych
komunikacich (Zakon ¢. 127/2005 Sb.), Zakon o pravech a povinnostech pri vydavani
periodického tisku (Zakon ¢. 46/2000 Sb.) nebo naptiklad Zakon o ochrané spotrebitele
(Zakon ¢. 634/1992 Sb.).
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parlamentu arady (EU) 2016/679 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se
zpracovanim osobnich idaji a o volném pohybu téchto udaji znamé také jako GDPR.
Toto natfizeni chrani spotiebitele pfed nevyzadanou nabidkou ze strany spolecnosti. Aby
spolecnost mohla oslovit zdkaznika, musi od né¢ho mit ziskany souhlas se zpracovanim
osobnich udajt pro ucely pfimého marketingu. Souhlas musi byt ud€len pro jednoznacny
ucel, aby subjekt, ktery souhlas udéluje védél, jakym zplisobem bude s jeho osobnimi udaji
nakladano. Zarovenn tento subjekt musi mit moznost kdykoliv souhlas odvolat

a zpracovavajici musi toto rozhodnuti respektovat a dale nabidky nezasilat. [20]

3.4 Vyhodnoceni kampani
Féze vyhodnoceni marketingovych kampani je zavérecnou a velice diileZitou ¢innosti. Je
nutné zjistit do jaké miry se podafilo splnit pfedem definované cile a pfipadné najit

nedostatky a poucit se z vlastnich chyb.

Cilem direct marketingu je primarné vyvolani okamzité reakce piijemcti sdéleni. Reakci
muze byt napiiklad objednévka, schizka s obchodnim zastupcem nebo jiny tkon. Tato
reakce na marketingovou kampan musi byt méfitelnd. Vyhodou pfimych marketingovych
kampani je, Ze jsou velmi dobfe vyhodnotitelné, na rozdil od jinych médii v komunika¢nim
mixu. Uginek direct marketingové kampané je hodnocen nejéastéji pomoci response rate.
Tento ukazatel vyjadiuje pocet reakci na nabidku vici poctu oslovenych. V piipadé
e-mailovych sdéleni se vyuziva click-through-rate a open rate (podil piijemct, ktefi
e-mail otevieli). Hodnota téchto ukazatelli se d4 ovSem ovlivnit, a to vybérem piijemcii
sd¢leni. Pokud se vyfadi méné aktivni kontakty, dojde k pozitivnimu zvySeni odezvy.
Conversion rate je dalsi ukazatel po response rate. Jedna se o podil klienti, ktefi produkt
zakoupili vici celkové oslovenym. Tento ukazatel je niZ$i neZ mira odezvy. Je to z toho
divodu, ze spousta lidi naptiklad pozada o nabidku, ale ta neni pro né tak vyhodna, jak by
ocekavali, tudiz nedojde k ndkupu. Poslednim dilezitym ukazatelem je navratnost investice
neboli ROI (Return on Investment). Jednéd se o porovnani €istého piijmu z marketingové

kampané vici celkovym nédkladiim. [3] [8]

Vsechny ziskané vysledky slouzi pro strategické vyhodnocovani a pro budouci rozhodovani
o marketingovych aktivitach. Neusp&$na kampan hned neznamené zruSeni marketingovych

aktivit, ale slouZi jako zdroj cennych informaci pro kampang dalsi.
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4 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKY SPOLECNOSTI
Spolec¢nost vybrana pro tuto diplomovou préci si nepieje zvetejnit presny ndzev, proto je

zvolen nazev XY, a. s.

XY, a. s. byla zaloZena v roce 1994 za tcelem spravy pohledavek. Zména pftisla v roce
2000, kdyz zacala poskytovat uvéry fyzickym osobam, které nemaji piijem z podnikani.
V tomto roce také dosSlo k expanzi na zahrani¢ni trh. V soucasné dobé je spolecnost
vyznamnym poskytovatelem nebankovnich pijéek v Ceské republice a ¢lenem nadnarodni
skupiny, ktera piisobi v dalSich zemich Evropy a v jihovychodni Asii. Za dobu fungovani
této divize bylo poskytnuto jiz 1 954 000 ptjéek a uvért vcetné revolvingovych uvéra.
Z celkového objemu poskytnutych produktii piedstavuje podil Ceské republiky téméi 25 %,
coz je téméf 500 000 tisic financnich produktl poskytnutych klientim na tuzemskych trzich

od roku 2000 v celkové hodnoté 25,56 mld. K¢.

Primarni filosofii spolecnosti je diiraz na individualni pfistup v poskytovani svych
sluzeb. Toto zajiSt'uje sit’ kancelaii po celé republice, ve kterych ke konci roku 2018 sidlilo
témet 500 obchodnich zastupcu. Tito obchodnici museli v roce 2018 absolvovat zkousku
Ceské narodni banky, kterd byla nutna pro dalsi spolupraci. Piestoze &ast obchodnich
zastupct zkousku neslozila, pokles poctu spolupracujicich obchodnich zéstupci nebyl

natolik radikalni, aby ve vétsi mife negativné ovlivnil celkové vysledky spolecnosti.

Kromé obchodni sité¢ méla spolecnost ke konci roku 2018 262 aktivnich zaméstnancu
(nejsou zapocitani zaméstnanci na rodiCovské dovolené). Prestoze v roce 2018 doslo ke
zméné uspotradani obchodniho oddéleni ¢imz doslo ke snizeni pracovniki, celkovy pocet
zamestnancu byl vyssi oproti roku ptedchozimu, a to z dlivodu rozsiteni jinych oddé€leni jako
naptiklad marketingu, call centra nebo pohledavek. Vyvoj po¢tu zaméstnanct v jednotlivych

letech je zobrazen na obrazku 11.
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Vyvoj poctu zaméstnancu v letech 2004 - 2018

300
262
250
206 211
200 173
155 160
%0 136 pum T
100
) I I I
0
q:,
N N
@@@@@’@ %%0’19%0’19%0’19%0

Obrazek 11 - Vyvoj poctu zaméstnanci v letech 2004 — 2018

Zdroj: vlastni zpracovani podle [30]
Je patrné, Ze pocet zaméstnancti se v poslednich letech neustale zvySoval, v roce 2018 byl
ptirtstek témét 15 %. Tento nartst byl zplisoben piedevSim spousténi nového produktu,
zvySovani po¢tu marketingovych aktivit, zvySeni poctu operatort prodejniho call centra, ale

také vySsi potieba pracovnikti oddé€leni auditu a pohledavek. [5]

Rok 2018 byl také zlomovy v legislativnich poZadavcich na nebankovni sektor. Od konce
roku 2016 byl nebankovni sektor nové dozorovan CNB a poskytovatelé museli zadat
oud¢leni licence na poskytovani nebankovnich spotiebitelskych uvért. K udéleni této
licence doslo v kvétnu 2018, ¢imz narodni banka potvrdila, Ze je spolecnost XY, a. s.

zodpovédnou spolecnosti, splitujici narocnou legislativu.
Kromé splnéni pozadavkd ze strany CNB byl rok 2018 zlomovy také v implementaci

natizeni GDPR, kdy spolecnost musela udélat spousty procesnich a pravnich zmén.

4.1 Organizacni struktura spole¢nosti
Organizacni struktura spolecnosti je zameéfena tak, aby dochédzelo k dodrzovani

nasledujicich principt a pravidel:

e napliovani strategickych cili;
e ochran¢ z4jmu spolecnosti;

e maximalnimu uplatnéni marketingovych ptistupi;
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e ochran¢ jména spolecnosti;

e produkovani dostatecnych finan¢nich prostiedku;
e plnéni zavazki a povinnosti;

e dodrzovani pifiméfené rizikovosti.

Ve spolecnosti jsou uplatiovany spolecné tyto druhy fizeni:

a) primé (liniové) Fizeni — kazda organizacni slozka ve spolecnosti je fizena jedinym
vedoucim zaméstnancem. Zarovei je kazdy zaméstnanec pracovné piimo podiizen
pouze jednomu vedoucimu zaméstnanci, ktery tohoto zaméstnance tidi a jemuz je
za svou ¢innost odpovédny.

b) nepFimé (maticové) Fizeni — neboli pruzné fizeni. Tento typ se aplikuje v piipad¢,
ze je zaméstnanec nebo vedouci pracovnik pfidélen do vice tymut pro vykonavani
praci, které neni mozné obsahnout v ramci jediného utvaru. Typicky jde naptiklad
o projektové tymy. Ptipadné spory uvnitt téchto tymi fesi vedouci pracovnici
danych zaméstnanc.

Zakladni organizacni struktura je zobrazena na obrazku 12.

Piedstavenstvo

Oddéleni
auditu a Vykonny

pravni reditel
oddéleni

Personalni

Marketingové Obchodni Provozni Oddéleni Oddéleni Finanéni

odddlent oddaleni dsek pohledvek risku Ry | |l

oddéleni

Obrazek 12 - Zakladni organizacni struktura spolecnosti XY, a. s.

Zdroj: vilastni zpracovani podle [5]

Statutarnim organem je predstavenstvo, které je sloZzeno ze tii Clent a predsedy
predstavenstva. Predstavenstvo zabezpecuje zejména obchodni vedeni spole¢nosti vcetné

radného vedeni ucetnictvi a provadi strategické rozhodovani.

Ptimo podfizen predstavenstvu je manaZer oddéleni auditu a pravniho oddéleni. Tento
manazer zastupuje spolecnost pii jednani v ramci své odbornosti a stanovené kompetenci.

Dalsim pfimym podfizenym piedstavenstvu je vykonny reditel. Ten odpovida za
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informovanost o ¢innostech spolecnosti a na zaklad¢é povéfeni musi plnit pfedstavenstvem

stanovené cile a tkoly. Vykonny feditel pfimo fidi manazery vSech useki a oblasti.

Tato liniova organiza¢ni struktura je velmi obsahla, krom¢ manazer odd¢€leni jsou zde dalsi
vedouci pracovnici jednotlivych tymd, které jsou v useku. Rozdéleni vedoucich pracovnikil
je nasledujici:
e vrcholovy manazer (vykonny feditel);
e stfedni management (manazefi jednotlivych oddéleni);
e niz§i management (vedouci tymu — napiiklad manaZzer prodejniho call centra, IT
senior analytik, oblastni manazer a jiné).

Vzhledem k tématu diplomové prace se zamétime na organizacni strukturu marketingového

oddéleni.

4.1.1 Organizace a ¢innosti marketingového oddéleni
Marketingové oddéleni spolecnosti fidi manazer, ktery se podili na fizeni spolecnosti
a zajistuje fadny provoz v jemu svéfeném useku a oblasti ¢innosti. Mezi ¢innosti, které toto

oddéleni zabezpecuje prostiednictvim svého manaZzera a podiizenych zaméstnancii patii:

e zpracovani a aktualizace vnitinich predpisti v marketingové oblasti;

e navrhovani, planovéni, tvorba a realizace marketingovych kampani;

e interni a externi propagace spolecnosti;

e rozvijeni CSR aktivit;

e vyvoj a sprava online komunikace (webovych stranek, bannerovych reklam, PPC
reklam),

e navrhovani a realizace eventu;

e ziskavani kontaktl na potencionalni klienty;

e zodpovédnost za navrh produktové strategie;

e fizeni vztahl se zdkazniky;

e zodpovédnost za smluvni dokumentaci a nastavovani prodejnich a schvalovacich
procesu;

e ajiné neuvedené ¢innosti.

Na obrazku 13 je zachycena organizacni struktura marketingového oddéleni. Aktualné

je na marketingovém oddéleni 11 pracovnik.
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Zastupce manazera Segment manazer -
fSegment manaZer - retail business

Online specialista

Online manazer

Specialista online
vykonnostniho marketingu

CRM specialista
Manaier marketingového P

oddéleni
Specialista marketingové

komunikace

Marketingovy analytik - Marketingovy analytik -
senior junior

PR Specialista

Obrizek 13 - Organizacni struktura marketingového oddéleni

Zdroj: vlastni zpracovani podle [5]
Popisy ¢innosti jednotlivych pracovniki ptimo podfizenych manaZerovi tseku:

Zastupce manaZera/ segment manaZer — zastupuje manazera pii jeho nepfitomnosti,
spolecné se segment manazerem pro retail hledaji ptilezitosti na trhu, upravuji cenové
nabidky a jelikoZ spole¢nost nema produktové manaZery, modifikuji, ptipadné rozsituji

produkty.

Online manaZer — spolecné se specialisty ze svého tymu spravuji komunikaci pfes online
prostfedi. Online manaZer spravuje webové stranky spolecnosti a jejich zakoupené domény.
Online specialista udrzuje zasmluvnéni s partnery dodavajici spole¢nosti kontrakty a stara
se o affiliate program. Specialista online vykonnostniho marketingu nastavuje

a vyhodnocuje PPC a bannerové reklamy.

CRM specialista — zastfeSuje marketingové aktivity na stavajici, ukoncené nebo
nezobchované klienty. Kromé tohoto je soucasti projekti, mezi které naptiklad patii
prazkumy u stavajicich klientd, spolupréce s call centrem na marketingovych ¢innostech ¢i

uprava CRM systému pro potieby call centra.
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Specialista marketingové komunikace — zajiStuje veSkerou komunikaci s kreativni
agenturou, provadi korekturu a exekuci grafickych navrhd, spolupracuje s obchodnim

odd¢€leni na vytvoieni prodejnich manuali nebo produktovych karet.

Marketingovy analytik senior — spole¢n¢ s juniornim analytikem obstardva kompletni
reporting, pfipravuje podklady pro projekty, provadi analyzy trhu, stanovuje plany
a reportuje vysledky.

PR Specialista — zajiSt'uje externi a interni komunikaci.

Cel¢ marketingové oddéleni kromé pridélenych Cinnosti také chysta akce pro zaméstnance

nebo zajistuje CSR aktivity.

Autorka této diplomové prace zastavala pozici CRM specialistky, ktera zastieSovala
kompletni projekt vérnostniho programu, ktery je v ramci této prace popisovan

a analyzovan.

4.2 Produktové portfolio

Spolecnost XY, a. s. poskytuje uvéry fyzickym a od roku 2008 také pravnickym osobam.
V roce 2019 modifikovala spotiebitelsky tivér o pojisténi schopnosti splacet ve spolupraci
s jednou z nejvétSich tuzemskych pojisStoven. Spotiebitelsky uvér se poskytuje pomoci

obchodniho zastupce, ovSem v roce 2018 doslo také ke spusténi ¢isté online pajcky.

Osobni pujcka je vedena jako netcelovy spotiebitelsky produkt. Tato pijcka je ur€ena pro
vSechny obcané s pravidelnym piijmem. Sepsani zadosti probiha bud’ osobni formou nebo
pomoci prodejniho call centra. Spotiebitelsky tvér musel béhem poslednich let projit
vyraznou modifikaci, protoze v roce 2016 vstoupil v platnost Zakon o spotiebitelském Gvéru
(Zékon ¢. 257/2016 Sb.). V roce 2019 doslo také k ptidani doplikové sluzby ve forme

pojisténi, které ma za tikol pfedev§im chrénit spotiebitelé pred neCekanymi udalostmi.

Online pijcka je neucelova pajcka pro spotiebitelé, ktefi nechtéji schizku s obchodnim
zastupcem. Parametry ma obdobné, jako osobni pijcka, jednd se o neucelovy uvér, ktery
vyuzivaji pfedevsim spotiebitelé s piijmy ze zamé&stnani. Tento typ spotiebitelského tvéru

prozatim nenabizi moZznost pojisténi.

Podnikatelské piijcky jsou poskytovany jak fyzickym osobam, tak osobdm pravnickym na
tizemi Ceské republiky. Tyto produkty jsou Gcelové, protoze se poskytuji na podporu

podnikatelské ¢innosti a je nutné, aby vypujcené finance byly na podnikani vyuzity. Celkové
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jsou poskytovany tii produkty, které jsou ur¢ené riznym segmentiim. Produkty 1 a 2 jsou
pfedevsim pro drobné podnikatele a zivnostniky k vyfesSeni aktudlni finan¢ni situace. Jsou
to kratkodobé plijcky s nizsi poskytovanou ¢astkou. Produkt 3 je uréen vétSim podnikatelim
s dlouhodobou podnikatelskou historii. Produkt 3 nabizi vétsi poskytovanou ¢astku na delsi

dobu splatnosti.

V ramci posuzovani uvéruschopnosti klientl se vyuZivaji vetejné 1 placené rejstiiky. Jedna

se napiiklad o insolvencni rejstiik, SOLUS nebo registry CNCB.

4.3 Portfolio stavajicich zakaznika
Spolecnost v ramci nabizenych produkti mé tfi kategorie klientl. V prvni nejpocetnéjsi
kategorii jsou klienti, ktefi maji osobni pijcku. Déale ma klienty, kteti maji piijmy

z podnikatelské ¢innosti a nejmensi skupinou jsou klienti, ktefi vyuZivaji online produkt.

Navrh a realizace nového vérnostniho programu je pouze na klienty osobni pujcky.

Z toho diivodu je prace zamérena pouze na tyto klienty.

Obecna segmentace klientli osobni piijcky je na zaklad¢é sociodemografickych ukazatela.

Mezi ty patii pohlavi, vék a vySe ptijmu.

Rozdéleni pohlavi zakazniku

Zeny
46%
muZzi
54%

= muzi = Zeny

Obrazek 14 - Rozdéleni zakaznika podle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani podle [5]

47



Na obrazku 14 je vidét, ze pomér zakaznikli je téméf stejny. Prestoze se jedna
o nejzékladngjsi ukazatel, je velmi Casto vyuzivan, napiiklad k personalizaci' nabidky.

Vnimani nabidky je totiz u obou pohlavi rozdilné.

Dal$im vyznamnym demografickym ukazatelem je rozdéleni do v€kovych skupin. Na
kazdou vékovou skupinu Ize totiz cilit jinym marketingovym médiem a lze na zéklad¢ tohoto

zvolit rozdilnou marketingovou komunikaci.

Vekoveé rozmezi

25%
21,65% 21,47% 21,50%

20%
16,37%
15%
10,20%

10% 8,38%

5%

0,40% 0,02%
O% —

18-26 27-35 36-44 45-53 54-62 63-71 72-80 81-89

Obrazek 15 - Vékové rozmezi klienta

Zdroj: vlastni zpracovani podle [5]

Z internich dat je zfejmé, Ze nejvetsi skupinou vyuzivajici produkt spolecnosti XY, a.s. jsou
osoby ve véku od 18-26 let, ovSem do veéku 44 let je procentudlni zastoupeni klientll témér

totozné.

! Personalizace je pifizptisobeni textu dané osobé. Naptiklad Zeny oslovujeme vaZena pani, muZe vaZeny pane.
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Tabulka 3 - Podil klienti v riznych rozmezich ¢istého prijmu

Rozmezi €istého pFijmu (v K¢) %

5001-10001 7,66 %
10002-15002 24,35%
15003-20003 27,81%
20004-25004 20,48 %
25005-30005 10,48 %
30006-35006 4,54 %
35007-40007 2,09 %
40008-45008 1,00 %
45009-50009 0,66 %
50010-55010 0,25 %
55011-60011 0,22 %
60012-415082 0,46 %

Zdroj: vlastni zpracovani podle [5]

Podle cistého piijmu se poté urcuje predpoklédand vySe volnych zdrojt a klientlim se nabizi
rizna hodnota produktu. Opét se jedna o nejzakladnéjsi rozdeleni na zakladé dostupnych

dat.

Kromé sociodemografickych dat se klienti spole¢nosti rozdéluji na zdkladé dalSich internich
ukazateli, které nasledné slouzi pro CRM specialistku k osloveni urcité skupiny. Pred

modifikaci vérnostniho programu se skupiny zdkaznikl rozdélovali nésledovné:

e Kiienti skupiny 1 —jedna se o klienty, ktefi si v poslednich 3—6 mésicich vzali
u spolecnosti XY produkt a maji uhrazené prvni tfi mésicni splatky.
¢ Kiienti skupiny 2 — jsou aktivni klienti s fddné€ hrazenym splatkovym kalendarem
a jejichz zavazek trva vice nez 6 mésicu.
e Kiienti skupiny 3 — jsou aktivni klienti, kteti nespadaji do skupiny 2, protoZe maji
napiiklad déle uhrazeny zavazek.
e Ukonceni klienti — jedna se o klienty, ktefi nemaji aktivni smlouvu, ale je k nim
dostupny marketingovy souhlas.
Na zaklad¢ téchto skupin se poté realizovali oslovovaci akce. V piipadé aktivnich klientl
bylo cilem nabidnout dal$i produkt, u ukoncenych klientli bylo cilem klienty opé&tovné

zobchodovat, aby vyuzivali naSe sluzby.

Nejvétsim nedostatkem tohoto rozdéleni bylo v nabizeni identickych produktf. Klient tak
v pfipad€ fadného hrazeni zdvazku nedostal pfi ziskani druhého produktu zadnou vyhodu.

Toto nejvice ztézovalo dalsi prode;j.
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V nésledujici kapitole je popsana realizace marketingové kampané podle plvodni

segmentace klientl, bez nabidky vyhodnéjsiho produktu.
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5 PUVODNI PROCES MARKETINGOVE KAMPANE

Marketingové kampané na stavajici klienty pfi ptivodni segmentaci dat a nezménéné
nabidce probihaly kazdy mésic v téméf totoZném sledu. Zakladni kroky pfi spousténi

marketingové kampané byly nasledujici:

e pfiprava;
e realizace;
e vyhodnoceni.

V nasledujicich podkapitolach je popis jednotlivych fazi spusténi marketingové kampané.

5.1 Priprava marketingové kampané
Piiprava marketingové kampané zahrnovala né€kolik dileZitych krokid. V prvni fazi bylo
potieba si urcit kdy, jakym zptisobem a jaci klienti budou osloveni. Navrh terminti a zptsobi

komunikace uréovala CRM specialistka s nutnym souhlasem marketingového teditele.

V ptipad€ standardnich marketingovych kampani se nemusely informovat jind oddéleni,
protoze s pravidelnymi marketingovymi akcemi je pocitdno. Pokud ovSem dochazelo
k nestandardni kampani, ktera méla za cil naptiklad podpotit splnéni planu, musela se pred

zacatkem prace na kampani nejprve informovat jednotliva, pfimo dotéena oddéleni.

Prace na marketingové kampani musely zacit v pfipadé e-mailingové (pii pouhé textové
uprave) nebo sms komunikace minimalné 7 dni pied planovanym terminem osloveni. Pokud
dochézelo k vytvafeni nové e-mailingové Sablony, bylo potieba 14 dni. Nejvice ¢asu bylo
potieba v pfipad€ dopisni kampané, u které prace protahly na cca 21 dni, protoze bylo nutné
spolupracovat s externi agenturou na navrhu dopisniho osloveni a zaroven se musel zadat

pozadavek do tiskarny na vytisknuti dopisi a jejich rozesilku.

Prvotnim tkolem pifed zacatkem kreativni prace na kampani, bylo vymyslet hlavni sdéleni
komunikace. Prvotni navrhy vymyslela CRM specialistka, kterd pfipadné komunikovala
s ostatnimi ¢leny oddéleni, nad tim spravnym a chytlavym headlinem?. Casto se tyto navrhy
vymyslely formou brainstormingu®. Toto hlavni sdé&leni se oviem muselo zakomponovat do

komunika¢niho néstroje.

? Headline — poutavy titulek, hlavni sdéleni marketingové komunikace.
3 Brainstorming — skupinova kreativita.
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Textova zprava a e-mailova komunikace

V piipadé textovych zprav, které umoznuji kratké sd€leni, se vétSinou vyuzivaly headliny,
které podnécovaly k okamzité akci — zavolat na zdkaznické ¢islo a zazadat si o ptijcku. Znéni
téchto zprav si témét vzdy vymyslela CRM specialistka. Ovsem vzdy konecné znéni musel
odsouhlasit feditel oddéleni a zkontrolovat firemni pravnik, protoze i textova zprava musi

obsahovat povinné zakonné nalezitosti, mezi které patfi:

e zkratka OS pied samotnym textem, aby bylo vidét, ze se jednd o obchodni sdélent;

e cely ndzev odesilatele textové zpravy;

e moznost pro piijemce bezplatného odhlaseni z marketingovych nabidek.
Jako ptiklad textové zpravy, kterd splituje vSechny pozadované nélezitosti a zaroveii ma
velmi tematicky text — podzimnich radosti, mtizeme uvést: ,, OS: Padaji na Vas misto listi
starosti a potrebujete penize? Nase pujcka s bonusem je tu pro Vas. Volejte ZDARMA
Sxxxxxxxx. XY, a. s. ODHLASKA : 8xxxxxxxx. “

Piiklad e-mailu odesilaného klientiim je zobrazen na obrazku 16. VétSinou se zadéaval
kreativni agentufe pozadavek na zpracovani e-mailingové Sablony a zaslani v html kédu,
aby se v Sabloné dal upravovat text podle potieb CRM specialistky. VSechny e-mailingoveé
kampané opét musely byt zkontrolovany firemnim pravnikem. V tomto piipadé musi byt
uveden také reprezentativni pifiklad. E-mailingové kampané se ovSem nejvice vyuzivaly
u klientl online produktu. U klientd osobni pijcky, kterd se sjednava pies obchodniho

zastupce, se tento zpisob komunikace vyuzival minimalné.
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Logo Zobrazit e-mail v prohlizesi
spolecnosti

£4) [N
Doprej si vic nez kdy driv.

Noveé az 150 000 Ké do 15 minut.

Pofidit si néco velkého? Malitkost
aZ 150 000 K&! TakZe si miiZes dopfat aF o polovinu vic neZ diiv. Vyudij
bezkonkurentni nabidku, jaka tu jesté nebyla. VEe wiidis kompletné ondine

BRI |

ak na odtu splatnost odklad
150 000 K& do 15 minut 48 mésica splatky zdarma

Reprezentativni pfiklad a informace o odesilateli

Obrazek 16 - Priklad e-mailingového sdéleni

Zdroj: [5]
Dopisni komunikace

Dopisni komunikace byla ¢asove nejnarocnéjsi na pripravu. Tuto komunikaci jiz nechystala
pouze CRM specialistka, ale byla zapotiebi spoluprace se specialistou marketingové

komunikace, na zadani do kreativni agentury.

Se spolecnosti XY, a. s. byla zasmluvnéna kreativni agentura XX, ktera pii zadani zakazky

vyzadovala zodpovédét otazky v tabulce 4.
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Tabulka 4 - Otazky k zadani zakazky do kreativni agentury

Co je poti‘eba vyvinout? (napft.: Jaké je zadani? Co od agentury pozadujete?)
Pozadi: Proc¢ tento projekt vznika? (Struény popis kontextu problému. Pro¢ a jak mize projekt pomoci
problém fesit?)

Jaky je pohled klicového spotiebitele? (Napadity, otevieny, relevantni, piekvapujici pohled na
znacku/vyrobek (prislib) z perspektivy spotiebitele)

Jaké nejdilezitéjsi sdéleni ma vyrobek/znacka predavat (tvrzeni)? (Pokuste se ji omezit na pouhé
jadro. Jedna myslenka. Relevantni. Odlisujici a divéryhodna. Maximalné jedna véta.)

Co tim mame na mysli? (Vysvétlete, co jste sdélenim minili. Co znamena doslova a jaké dalsi vyznamy
by mu cilova skupina mohla ptisuzovat?)

Kdo je cilova skupina? (Jakékoli relevantni informace: demografické, psychologické, ale také uzivani
znacky, pfistup a chapani znacky, kategorie nebo i $irsi zabér.)

Pro¢ by méla cilova skupina vérit naSemu sdéleni? (Dikaz pro tvrzeni. Pfedlozte racionalni nebo
emocionalni argumenty a dltkazy pro Vase sdéleni. Poskytnéte pfiklady. Pokud mate, vysledky
vyzkumu.)

Jaké reakce chceme od cilové skupiny dosahnout? (Vyzva pro cilového spotiebitele) (Co chceme,
aby si mysleli, citili? Co chceme, aby délali? Zavolali, pfedplatili si, vyzkouseli, vice vyuzivali, presli?
Bud’te konkrétni.

Jakou nejvétsi komunikacni bariéru musime piekonat, abychom toho dosahli? (Duvéryhodnost
sdéleni? Muzeme to Fici? Jsme jedineéni? Prili§ mnoho moznosti, jak reagovat? Zména? Odolnost vuci
nakupovani? Podnét k ¢innosti? Viditelnost? apod.)

Jak to budeme Fesit? (Tonalita a styl)

Cim by komunikace méla zna&ce piispét? (cile reklamy a komunikace) (zdiraznit hodnoty, zvysit
povédomi, zapojit cil, piesvédéit apod. Soustiedit se na cile komunikace, ne na marketingové ¢i obchodni
cile. Vysledky komunikace se projevi v marketingovych ¢i obchodnich vysledcich, ale jinymi zptisoby)

Jaka média chcete vyuZzit? (Jaké médium upfednostitujete? Proc¢? Jedna se o kone¢né rozhodnuti nebo
lze problém fesit také jinymi prostfedky? Berte v uvahu i netradiéni média! Budeme skrze média poustét
integrované sdéleni? Méate propracovanou strategii pro média?)

Jaké jsou povinnosti, zavazné limity? (Konkrétni prvky, které by mély byt pouzity? Pozadavky na
flexibilitu? apod.)

Rozpocet:

Termin odevzdani:

Zdroj: [5]

Po zadani se ¢ekalo v priméru tyden na prvni navrhy z kreativni agentury. Thned po pfijeti
prvotnich navrhl dochézelo k exekuci a ptipadnym pfipominkam, které se poslali agentufe

na zapracovani.
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Il " NA VANOCNI SVATKY,

| NEDRZTE SE ZPATKY / \

ViZena pani Vzorkova,

jsme velice radi, ze jste si vzala ptjéku pravé od nas a t&3i nas, Ze ji pravidelné splacite.
BliZi se ¢as Vanoc a moZna mate na seznamu spoustu darkd, které cheete pomoct
Jezikovinakoupit.

Obrazek 17 - Nahled dopisniho osloveni

Zdroj: [5]

Mezitim se domluvil termin s tiskarnou a pripravila se data klientii pro rozesilku.
Standardné se musel zadavat pozadavek na IT pro vygenerovani pottebnych dat, ktera se
podle dalSich selekénich podminek ocistila, tak, aby dochazelo k co nejefektivnéjsimu
osloveni klientli. Data se chystala opravdu v poslednich chvilich pted rozesilkou, aby byly
co nejrelevantnéj$i. Kromé toho doSlo k zaslani informace o pldnované marketingoveé
kampani napti¢ odd€lenimi. Po pfimo dotéenych oddé€lenich se pozadovalo odsouhlaseni
marketingové kampan¢ (naptiklad oddé€leni obchodu), u jinych oddéleni se nepozadovala

zpétna vazba a zaslani e-mailu o kampani bylo pouze informativni.

Jakmile kampan byla vSemi oddélenimi pfijatd a doslo k findlnimu odsouhlaseni dopisniho
navrhu, zaslaly se veskeré podklady do tiskarny (tiskova data navrhu a databaze klientt),
aby ve stanoveném terminu pfichystala rozesilku a mohlo dojit k samotné realizaci

marketingové kampang.

5.2 Realizace marketingové kampané
Samotna prace na realizaci marketingové kampané byla v den, kdy dopisy byly pfedany na
postu. Sestava oslovenych klient byla nahrdna do systému ke zpracovani obchodnim

zastupctim. Kazdému obchodnimu zastupci byl pfid€len klient z jeho kmene.
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Informaci o zacatku kampané zastupci dostali pomoci ¢lanku, ktery byl zvetejnén CRM
specialistkou v jejich informacnim systému. Kromé informaci o kampani, byl ve ¢lanku
zvetejnén termin, do kdy maji kontakty ke zpracovani. V ptipad¢€, ze obchodni zéstupci
nestihli zpracovat pfifazeny seznam klienti v terminu, kontakty se pfedali na interni call
centrum, kde v pifipadé¢ zajmu o financni produkt doSlo k pfidéleni klienta jinému
obchodnimu zastupci. Takto nastaveny proces byl predevsim kvuli zvySovani efektivity

zpracovani oslovenych klienti CRM kampani.

5.3 Vyhodnoceni marketingové kampané

Vyhodnoceni marketingové kampan¢ probihalo v ramci nékolika fazi. CRM specialistka si
kazdy den kontrolovala poc¢et novych zadosti a pocet zpracovanych kontakti od obchodnich
zastupcu. V ptipadé, ze nedochazelo k pozitivnimu rustu, bylo mozné délat dalsi opatient,

mezi které bylo naptiklad supervize obchodnich zastupcti.

Pribézné vyhodnoceni 1x tydné provadél marketingovy analytik, ktery kontroloval celkové
marketingové vysledky. Kompletni vyhodnoceni marketingové kampané prob&hlo po 60
dnech od osloveni. Tticet dni od osloveni mél klient na sepsani zadosti a dalSich tficet dni

zadost byla aktivni, pokud nebyla diive dokon€ena. Tomuto jevu se fikd dobehova produkce.

5.4 Nedostatky ptivodniho procesu marketingové kampané

Tento zpUsob realizace marketingové kampané byl velmi neefektivni. Nejenom, ze se kazdy
mesic klienti oslovovali dopisem, coz vedlo k vysokym nakladém, ale zaroven nebyla
Zadna kontrola nad zpisobem zpracovavani kontakti ze strany obchodnich zastupci.
Ti sice méli za ukol ptifadit kazdému ptidélenému klientovi stav, jakym skoncilo jednani
s klientem, ovSem centrala nemé&la Zadnou kontrolu nad tim, Ze udavany stav je pravdivy.

Tudiz zde dochézelo k neefektivnosti marketingovych kampani.

Dalsi nevyhodou byla nabidka stale stejné ceny produktu, coZ pro stavajici klienty bylo
velmi Casto odrazujici, protoZe za svoji loajalitu ocekavali lepsi podminky. Tuto domnénku
také potvrdil provedeny vyzkum cenové citlivosti, ktery byl spolecnosti proveden na
stavajicich klientech, ktefi si zazadali o pjc¢ku, ovSem ze strany klienta nebyla zadost
dokoncena. Vyzkum byl navrZen pro potieby CRM a byl proveden internim call centrem na

150 respondentech.
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Tabulka 5 - Tabulka s vysledky odpovédi z pruzkumu cenové citlivosti

Nabizena cena je dobra a akceptovatelna 21 %

Nabizena cena je pfili§ vysoka, otekaval jsem lepSi nabidku 64 %

Nabizena cena je vysoka, ale v pfipadé potfeby bych uvér presto vzal 15 %
Zdroj: [5]

Z vysledki, které jsou v tabulce 5 plyne, ze 64 % klienti ocekavalo lepSi cenovou
nabidku. Kromé toho 75 % respondentii odpovédélo, ze v ptipad€ zmeény cenové nabidky

by opétovné vyuzili sluzby spole¢nosti XY, a. s.

VSechny tyto nedostatky, pri realizaci marketingovych kampani na stavajici klienty,

byly podmétem pro navrh a vytvoreni nového vérnostniho programu.
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6 ZVYSENI EFEKTIVITY MARKETINGOVYCH
KAMPANI

Vysledky telefonického prizkumu u stavajicich klientd znély jasné — je potieba
modifikovat marketingové CRM kampané, tak aby bylo maximalné vyuZito potencialu
stavajicich Kklientu. JelikoZ je spole¢nost souéasti nadnarodni skupiny, kde jedna zemé jiz
ma UspéSny vérnostni program pro klienty, vedeni spolecnosti se rozhodlo povolat
zakladajiciho zaméstnance vérnostniho programu pro spusténi programu také v Ceské

republice.

Ovsem kazda zemé ma vlastni procesy, které jsou jedinecné a zorientovat se v nich trva vice
nez pul roku, béhem kterého mél byt projekt hotovy. Proto byl vybran zaméstnanec také za
Ceskou republiku, ktery mél projekt vést ajehoZ mél mentorovat pravé ,.externi®
zaméstnanec. V rdmci marketingového oddéleni byla vybrana CRM specialistka (autorka
této diplomové prace), kterd mé na starosti fizeni vztahli se zdkazniky a jejiz produkéni

kanal mél byt novym vérnostnim programem podporen k lepSim vysledkim.

V nasledujicich kapitolach je popsan kompletni proces zavedeni nového vérnostniho

programu.

6.1 Navrh nového vérnostniho programu

Prvnim krokem pro ndvrh nového vérnostniho programu bylo schvéleni cile projektu a ¢lenti
projektového tymu. Prestoze vedouci projektu byl jiz zndm, bylo nutné vymezit kapacity
souvisejicich oddéleni. Tento proces schvalovani je upraven interni smérnici, kterd musela
byt dodrZena, piestoze poZadavek na vérnostni program byl ze strany samotného

piedstavenstva spolecnosti.

Schvalovani navrhu projektového tymu a cile projektu probihalo formou prezentace pied
vykonnym feditelem a fediteli jednotlivych oddéleni. Obsahem prezentace byly nasledujici

body:

e cil projektu;

e pridana hodnota pro spolecnost;

e zakladni segmentacni kritéria pro vybér klienti;
e projektovy tym;

e predstaveni zmény podstaty prodejniho procesu;

e casovy harmonogram projektu.
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Detailni informace o projektu nebyly soucasti této prezentace, protoze by vyzadovaly velké
kapacity ptimo dotéenych zaméstnanci. Cilem bylo odprezentovat smysl projektu, ktery se
ovSem musi detailnéji propracovat a aby k tomu mohlo dojit, musel se schvalit projektovy
tym. Jako cil projektu bylo zavedeni nového vérnostniho programu, ktery piinese prodejni
argumenty pro obchodni zastupce, udrzi stavajici klienty spoleCnosti a pfinese vétsi
efektivnost CRM marketingovych kampani. Do vérnostniho programu se v zakladni
specifikaci méli nominovat aktivni a ukonceni klienti do 24 mésict, kteti budou mit vhodny
veék pro uverovani, dobrou platebni moralku a budou splitovat podminku minimalné Sesti
fadné uhrazenych splatek na posledni aktivni smlouvé. Déle byl piedstaven projektovy tym,

ktery se skladal z nasledujicich ¢lend:

e manazerl projektu (externi pracovnik, CRM specialistka);
e senior [T analytika a jeho tymu;
e manazera oddé€leni risku;
¢ financ¢niho analytika;
e fteditele marketingového oddéleni.
V predposledni fazi prezentace byla predstavena zjednodusena podstata prodejniho procesu.

Ten je zobrazen na obrazku 18.

Klient ma Predschvalent Fingini
A avéru schvéleni

nabidku . tvéru

Generovani

potencialu Vibér Osloveni Nastaveni Odeslani DoloZeni |:
klient(i s Klienti k nabidkou Sepsani pfiznaku Zadosti dokladiia |.
narokem na T klienta Zadosti vérnostniho obchodnim odeslani
v;"hf»dvnéjﬂ O t"’{mm.'n kiubu u zastupci na analyzu
Gavér Telesales | — ., —  ——— ST eyl
""" g Zamitnuti
KIIE‘I".It LU Zamitnuti Gvera
sl Gvéru D
nabidku analytikem

Obrazek 18 - Zjednoduseny prodejni proces

Zdroj: [5]

Ptestoze prvotni vyjadieni k novému prodejnimu procesu (misto piimo pies obchodni
zastupce, prvotni kontakt s oslovenym klientem provést pies Telesales — prodejni call

centrum) bylo kladné, velice zaleZelo na vypoctu nakladii a vynost, protoZe zavedeni tohoto
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zpusobu prodeje znamenalo zvysit pocet operatorii na prodejnim call centru ze stavajicich

5 na celkem 15 operatorti.

Poslednim bodem bylo schvaleni harmonogramu praci, kterym se projektovy tym bude fidit.
Casova osa praci je zobrazena na obrazku 19. Prace na projektu byly naplanovany velmi

intenzivné a terminy bylo nutné dodrzet.

292019
9.9.2019

@J Spusté&ni praci na projektu
Detailni rozpracovani projektu

1.10.2019 LFr_Sthvalovani projektu
8.10.2019 €) ZadaninalT

vyvoj a koordinace projektu

12.12.2019 Mestovani na testovacim prostiedi

6.1.2020 @ Nasazeni na produkéni prostfedi a kontrola
21.1.2020 @ Skoleni a komunikace projektu napfié firmou
3.2.2020 Pilotni spusténi
dnor 2020
31.3.2020

Obrizek 19 - Casova osa projektu

Zdroj: vlastni zpracovani podle [5]

V této podobé byly schvaleny kapacity pracovnikt, ktefi byli ¢leny projektového tymu.
Dalsi fazi bylo detailni rozpracovani projektu ve spolupraci s €leny projektového tymu.

Cilem bylo zaslat podle harmonogramu veskeré podklady k finalni prezentaci navrhu pied
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smérnici danou komisi, tak aby mohlo dojit ke skutecné realizaci nového vérnostniho

programu.

6.2 Selekéni kritéria pro vybér klienti

Zakladnim krokem byla segmentace Kklienti, ktefi budou moci ziskat levnéjsi
alternativu produktu a cerpat tak vyhody vérnostniho programu. Selekce klientt byla
velmi slozitd, protoze existuje spousty hodnoticich dat. Hlavnim cilem bylo eliminovat
chyby, které¢ by mohly nastat Spatnym sestavenim podminek. Chybou v selekci by mohla
nastat situace, ze se do programu nominuje klient, ktery nespliuje podminky pro vyhodné;jsi

nabidku nebo naopak klient, ktery splituje podminky se do programu nedostane.

V ramci piipravy selekénich kritérii se rozhodlo, ze vzniknou dvé skupiny zékaznikd ve
vérnostnim programu. V prvni skupin€ jsou klienti, ktefi maji aktivni smlouvu, druha

skupina jsou ukonceni klienti maximalné do 24 mésic.

Pti pripravé dat vzniklo celkem 35 kritérii. VétSina kritérii je spoleénd pro ob¢ skupiny
klientd, nckterd jsou specifickd. V tabulce 6 je kompletni ptehled kritérii. Pod kazdou
skupinou je znak A nebo N. To znaci, jestli je kritérium v fadku platné pro danou skupinou,
A — ano kritérium plati pro skupinu, N — ne kritérium pro skupinu neplati. Vzhledem
k citlivosti informaci byly n¢ktera kritéria anonymizovana pod neutralni vyraz ,,Interni

podminka“. Takto detailni selek¢ni kritéria byla pfipravena ke schvaleni.
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Tabulka 6 - Tabulka selekénich Kritérii

pocc;:':ll'(r)'lky Kritérium Skupina 1 | Skupina 2
1 VéKk klienta v rozmezi <19;64> A A
2 Klient neni zaméstnancem spole¢nosti A A
3 Klient musi mit dorucitelnou postu A A
4 Klient nesmi byt xxxxx A A
5 Klient nesmi byt xxxxx A A
6 Klient musi mit aktivni telefonni &islo A A
7 Interni podminka 1 A A
8 Klient musi splfiovat ¢asové podminky od posledni smlouvy A A
9 Interni podminka 2 A N
10 Neexistuje platna smlouva N A
11 Interni podminka 3 A N
12 Interni podminka 4 N A
13 Interni podminka 5 A A
14 Interni podminka 6 A A
15 Maximalni prodleni na vSech smlouvach nesmi byt >= xx dni A A
16 Maximalni prodleni na posledni smlouvé nesmi byt >= xx dni A N
17 Datum ukonéeni smlouvy je <24 mésicu N A
18 Aktudlni splatka je zaplacena nebo je v maximalni prodleni <= xx dni A N
19 Klient ma zaplaceno minimalné 6 splatek z nejstarsi smlouvy A N
20 Interni podminka 7 A A
21 Interni podminka 8 A A
22 Odlozena splatka musi byt zaplacena do x dni od odkladu A A
23 Interni podminka 9 A A
24 Interni podminka 10 A A
25 Interni podminka 11 A A
26 Interni podminka 12 A A
27 Interni podminka 13 A A
28 Interni podminka 14 A A
29 Interni podminka 15 A A
30 Interni podminka 16 A A
31 Interni podminka 17 A A
32 Interni podminka 18 A A
33 Interni podminka 19 A A
34 Klient musi mit platny marketingovy souhlas A A
35 Interni podminka 20 A A
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Kromé zadani selekénich podminek, byl také na IT ptedan pozadavek na ziskdni vystupu
dat. Novym pozadavkem bylo kazdodenni automatické generovani dat, uklddani do databaze

a vystup ve formée sestavy s moznosti stazeni pro odpovédné pracovniky.

6.3 Zména cenové nabidky
Vypocet zmény cenové nabidky byl dalsi krok v ramci projektu vérnostniho programu.
Velmi dilezité bylo nastavit cenu tak, aby zajistila ndvratnost investice a zaroven v ur¢itém

casovém horizontu zacala generovat zisk.

Zékladem pro vypocet cenové nabidky bylo zvyseni poctu zakaznikt, ktefi opétovné vyuziji
produkt spolecnosti. Vypocet probehl na zdkladé predchozich jednordzovych snizeni cen
produktu. V tabulce 7 jsou porovnany jednotlivé konverze z obdobi pied cenovou akei,
béhem cenové akce apo cenové akci. Vypocet ukazatele conversion rate probé&hl

z celkového poctu oslovenych klientii/klientt ktefi uzavieli smlouvu.

Tabulka 7 - Srovnani conversion rate jednotlivych obdobi

Ukonceni klienti Stavajici klienti
Conversion rate 1Q - 3 mésice pred akci 0,44 % 4,869 %
Conversion rate 3Q - 3 mésice po akci 0,61 % 5,390 %
Zdroj: [5]

Pti porovnani se doslo k zaveértim, ze 1ze ocekéavat t¢éméi dvojnasobnou reakci na vyhodné;jsi
cenovou nabidku. OvSem vypocet zalozeny pouze na reakci cenové nabidky nebyl
dostatecny. Zaroven bylo nutné zapocitat zménu prodejniho procesu. Oproti prodeji pies
obchodniho zastupce byl prodej pies interni call centrum monitorovan pies nového
vedouciho prodejniho tymu. Ten dohliZel na to, Ze se v¢as provolaji vSichni osloveni klienti
a komunikace s klienty se bude fidit podle pfedepsanych pozadavkil. Pouze tato zména méla
dostat vyssi uspésnosti marketingovych kampani, v konverzi z osloveni do smlouvy 0 0,5 %
v piipadé¢ ukoncenych klientl, o vice nez 1% v pfipadé aktivnich klienti. Celkovy

predpokladany nartst je zobrazen v tabulce 8.
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Tabulka 8 - Srovnani conversion rate jednotlivych obdobi s pfi¢tenou zménou procesu

Ukonéeni klienti Stavajici klienti

Conversion rate 1Q - 3 mésice pred akci 0,44 % 4,869 %

Conversion rate 3Q - 3 mésice po akci 0,61 % 5,390 %
Zdroj: [5]

Vypocet novych trovni cenové nabidky vypocital finan¢ni analytik, ktery nastavil celkem
Ctyfi cenové urovné. Pracovni nazvy téchto trovni jsou A, B, C, D. Veskeré¢ dosavadni
smlouvy se ohodnotili jako troveit D (pfestoze cenova nabidka jiz byla flexibilni pii prvni
nabidce na zaklad¢ bonity klienta), ovSem dalsi zadost klienta méla byt hodnocena o stupeii
vyse. Rozdil mezi cenovymi urovnémi bylo v hodnotach x % z celkové ceny uvéru. Tento
rozdil byl vypocitany tak, aby ptfedpokladany objem novych produktii pokryl néklady

a zaroven dosahl planovaného vynosu.

6.4 Procesni Gpravy zpracovavani marketingové kampané

V uvodni projektové prezentaci bylo uvedeno, Ze se nové budou zpracovavat CRM
marketingové kampané pres prodejni call centrum. V té souvislosti bylo nutné navrhnout
zmény v procesech call centra, tak aby odpovidali pozadavkim ze strany marketingového

oddéleni.

Prvnim krokem bylo zmapovani vyuzivanych systému call centra a konzultace moZnych

zmé&n, tak aby pokud moZno nebyla potfeba zasahu IT.
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Obrazek 20 - ZjednoduSeny proces prodeje pres call centrum

Zdroj: [5]

Zékladem bylo nastaveni ustfedny pro kampaii tak, aby operator pfi kontaktovani klienta
vidél veSkeré potiebné informace a zaroven mél k dispozici také call skript, podle kterého
predstavuje klientim nabidku. Toto nastaveni lze provést pfimo ve vyuZzivané ustfedné bez
pomoci IT oddé€leni a mé ho pln€ v kompetenci vedouci prodejniho call centra. Nahled na

prodejni call skript je v Ptiloze A.

Dale bylo nutné spravné zajistit vyhodnoceni klienta Zadajiciho o ptijcku. Nové zde muselo

dojit k dotazu, zdali je klient ¢lenem vérnostniho programu a v ptipad¢ kladného stanoviska

65



ur¢it vysi cenové nabidky. V tomto piipadé byl nutny zasah IT odd€leni, protoze cast
vyhodnoceni zddosti probihd automaticky avramci eliminace chyb bylo nutné, aby
posouzeni této podminky patfilo do automatickych ¢innosti. Zadani ze strany vedouci

projektu (CRM specialistky), bylo nasledujici:

- obchodni zastupce sepise s klientem zadost o piijcku (zada data do systému, klient
potvrdi povinné souhlasy), odesle zadost k vyhodnocenti;
- dotazem do databazové tabulky se ovéii, jestli je klient ¢lenem vérnostniho
programu pro dany den;
- v pfipadé, Ze je v databazi informace o ¢lenstvi klienta, systém vrati tuto informaci
do zéadosti tak, aby informace byla viditelnd pro obchodniho zéstupce;
- obchodnimu zastupci je zobrazena alternativni cenova nabidka pro ¢leny
vérnostniho programu.
Kromé zmény v zadosti pro obchodni zastupce, muselo dojit také k pfidani informace
o Clenstvi ve vérnostnim programu pro schvalovatele, tak aby na zaklad¢ tohoto ptiznaku

mohlo dojit k pfednostnimu zpracovani zadosti.

Kromé upravy aplikace pro obchodni zastupce, bylo nutné zajistit ipravu CRM systému pro
prodejni call centrum. V ptipad¢, Ze klient sepisoval Zadost ptimo ptes prodejni call centrum,
bylo nutné, aby se informace o ¢lenstvi ve vérnostnim programu zobrazila také jim. Jelikoz
formulat je totozny s formuldfem obchodniho zéstupce, byla tato zmeéna provedena

automaticky pii prvotnim vyhodnocovani a obchodnimu zastupci piisel pro dokonceni

Fw e

6.5 Vypocet business case
Pro pfedani kompletniho projektu ke schvéleni realizace bylo klicové ptedat schvalujicim
také business case. Business case podle internich pravidel musi obsahovat nasledujici

nalezitosti:

- ofekavané jednorazové naklady (musi se zohlednit také naklady na ¢asovou
naroc¢nost realizace projektu jednotlivych ucastnikii, naklady na Skoleni
zameéstnanct, naklady na nabor do prodejniho tymu, naklady na vybaveni novych
pracovniki, a dalsi), vyhodou pii vypoctu business case bylo, Zze do jednorazovych
nakladl nebylo nutné zahrnovat naklady na realizaci Casti projektu, které jsou ku
prospéchu prodejniho procesu a daji se vyuzivat i v pfipad¢ neschvaleni/ zruSeni

projektu;
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- pravidelné mési¢ni naklady na ziskani o¢ekavané produkce;
- kvalifikovany odhad vynosii z o¢ekavané produkce;
- kvalifikovany odhad poc¢tu prodanych produkti a jejich parametri;
- navratnost investice (v horizontu jakého obdobi budou splaceny jednorazové
investice vlozené do projektu);
- ohodnoceni rizika a jeho zapoditani (rizikem se rozumi zapocitani % klientt,
ktefi nebudou schopni dostat zavazkiim na zakladé vyuzivani produktu).
Business case bylo nutné pfichystat minimalné v horizontu navratnosti investice, v tomto
ptipad¢ to vyslo na ndvratnost investice béhem cca jednoho roku. Ov§em pro schvalovani

projektu byl business case vypocitan na dva roky od spusténi projektu.

Samotny business case byl pifipraven CRM specialistkou ve spolupraci s finanénim

analytikem a manazerem rizikového oddéleni.

67



7 SCHVALENI PROJEKTU A REALIZACE

Projektovy tym pftipravil veskeré podklady pro finalni schvaleni projektu. Pozadovany
format byl ve formé prezentace, kterd zaroven obsahovala vSechny soubory (vypocet
business case, procesni mapy a dalsi). V takto piipraveném formatu byl soubor deset dni
pied planovaném schvalovani odeslan na jednotlivé cleny komise. Bylo zapotiebi ponechat
dostatecnou Casovou rezervu, aby byl prostor zakomponovat piipadné problémy. Pokud
vznikl dotaz, vétSinou se svolala schiizka, na které bylo bud’ tvrzeni vyvraceno, nebo pfijato

opatfeni. Odpovéd’ na dotaz, v ptipad¢€ jeho vyvraceni, musela byt obhéjena pred komisi.

7.1 Proces schvalovani projektu
Jakmile ¢lenové schvalovaci komise, po zaslani podkladii, neméli Zadny dotaz, doslo ke
schvalovani pied vSemi cleny komise. Mezi ¢leny komise patii feditelé jednotlivych

odd¢leni, vykonny feditel a nezavisli prisedici (dva vybrani manazefi).

Prezentaci ptfednasela CRM specialistka. V ramci prezentace bylo nutné obhdjit nasledujici

oblasti:

- predstaveni fazi projektu (prvni fdze spocivala v pilotnim spusténi, dalsi faze byly
pouze piedstaveny, aby byla viditelné vize projektu);

- ¢asovy harmonogram a postup pii vyhodnocovani;

- detaily prvni faze;

- zmeéna prodejniho procesu, kterd zahrnovala IT vyjadieni o naro¢nosti;

- navrhy zmén v IS a jejich grafické zobrazeni;

- business case;

- zpusob vyhodnocovani kampani;

- navrh na splnéni informac¢ni povinnosti vii¢i dohledovému orgéanu.
Komise se vSemi ndvrhy souhlasila, pfedevS§im diky dobré informovanosti pii piipravé
podkladi. Thned druhy den po schvéleni mohlo dojit k praci na kompletnim zadani pro IT

oddé€leni a mohla zacit prace na realizaci projektu.

Po fazi odsouhlaseni projektu jiZ nebyl piitomen mentor projektu. VeSkeré dalsi

¢innosti byly v rezii autorky diplomové prace.
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7.2 Realizace projektu
Realizace projektu probihala na zakladé IT zadani, které bylo v predem konzultované
formé predano vyvejarim. Vzhledem k tomu, ze na vyvoji museli pracovat dva tymy,

kazdy za svou oblast, byly zadany dva projektové pozadavky:

1. Sepsani SQL skriptu pro vybér klientd na zakladé definovanych a schvalenych
selekénich kritérii, definice pozadavki na vystup pro CRM specialistu, nastaveni
denniho automatického generovani klientl spadajicich do vérnostniho programu,
vytvoieni databazové tabulky pro ukladani vystupt automatického generovani
a vytvofeni reportu pro vyhodnocovani efektivity marketingové kampané.

2. Uprava aplikace pro obchodni zastupce (zobrazeni informace o ¢lenstvi ve
vérnostnim programu), nastaveni vyhodnocovani zadosti tak, aby doslo k nabidnuti
cenovych alternativ a nastaveni zobrazeni informaci ve vSech IS.

Upravy tykajici se call centra, které miize realizovat sam vedouci, nebyly piedany na IT

a provadély se nezavisle na vyvoji projektu.

Velmi dulezité bylo, aby vyvojati dostali veSkeré podklady ve formé zaddvaci dokumentace,
obsahujici popis pozadovanych funkcionalit u konecného uzZivatele. V samotné oblasti
realizace bylo ukolem projektového manazera (CRM specialistky) poskytovat IT

pracovnikiim na vyzadani konzultace, piipadné¢ zkouset nové funkcionality.

vvvvvv

funkcionalit. Pokud by se totiz neotestované dostali na produk¢ni prostiedi (to znamena na
redlné¢ vyuzivané prostfedi zaméstnanci spole¢nosti), mohlo by to zapficit komplikace

v nejhorsich ptipadech také kompletni nefunkénost IS.

Ptestoze v IT tymech jsou pozice testerd, kteti maji za ukol testovat béhem provadéni zmén,
pouze zadavatel vi, jak maji kone¢né upravy skute¢né¢ fungovat. Po nasazeni projektu

z vyvojového prostfedi na testovaci byla poslana zadavateli zprdva o moZnosti kontroly.

Ihned zacalo testovani, které mélo nékolik fazi. Prvotni a nejdulezitéjsi byla faze kontroly
potencialu klienti, ktefi se nominovali do vérnostniho programu, slouziciho pro
zvySeni efektivity CRM. To obnéselo vybirani ndhodnych vzorkl klientl podle jejich
identifika¢niho ¢isla a ru¢ni kontroly podminek v informacnich systémech. JelikoZ chyba
v piipad¢ Spatného potencialu mohla byt skutecné zavazna (klient by nespliioval podminky
a doslo by k nabidnuti vyhodné&jsi ceny, byl by osloven klient bez platného marketingového
souhlasu apod.) bylo vyuzito kapacit brigddnika, ktery podle ndhodného vybéru zadavatelky,
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musel zkontrolovat splnéni vSech selekénich podminek. Kontrola byla dvoji, protoze
zadavatelka nasledné d€lala namatkovou kontrolu dat po brigadnikovi. Chyby ve vybéru
ihned byly piedavany na IT pro opravu, protoze bylo nutné mit dostatek ¢asu pro opétovné

provéteni napravy.

DalSim testovanym prvkem projektu byl report, ktery mél byt vystupem denné
generovanych dat pro potreby marketingového oddéleni. Report musel obsahovat zadané

sloupce a musel zobrazovat spravna data z pozadovanych klientskych internich databazi.

Béhem kontroly spravnosti selekénich kritérii a spravnosti reportu, muselo dojit ke
zkouSeni prodejniho procesu. Pro tyto ucely byly vytvoreni dva fiktivni klienti z ¢ehoz
jeden byl pomoci IT zatazen jako klient vérnostniho programu a druhy byl klient, ktery nebyl
¢lenem. Na téchto fiktivnich klientech byla vyzkouSena kompletni zadost o ptjcku, az po
schvaleni. Nejprve byla sepsdna zadost na klienta ve vérnostnim programu, kde doslo po
prvnim odeslani k zobrazeni ptiznaku vérnostniho programu. Nasledovalo doplnéni
fiktivnich ptijmi/vydaji klienta a na zdkladé tohoto se objevila cenova nabidka. Pomoci
pracovnikll z provozniho oddé€leni byla provedena kontrola nabidky vSech finan¢nich
alternativ, jestli skutecné doslo k zvyhodnéni cenové nabidky. Po dolozeni fiktivnich
dokumentil byla Zadost odesldna na testovaci analyzu, kde se kontroloval vystup, ktery uvidi
schvalovatel. U fiktivniho klienta, ktery nebyl ¢lenem vérnostniho programu probéchla
kontrola standardniho prodejniho procesu. Toto otestovani skoncilo bez jediné opravy,

protoZe pii testovani nebyla nalezena Zadna chyba.

Po schvaleni ze strany CRM specialistky mohl byt projekt pfesunut na uzivatelské prostredi

s vypnutymi funkcionalitami.

Po pfesunuti na produkéni prostfedi doSlo jeSté k nastaveni ustfedny, tak aby spliiovala

pozadavky zadavatelky.

7.3 Predstaveni projektu zaméstnanciim a obchodni siti

Podminkou schvalovaci komise bylo fadné proSkolit vSechny dotéené pracovniky
a informovat je, jakym zplsobem s novym vérnostnim programem pracovat. Obchodni
manazeti byli pozvani na schlizku, kde probehlo ptedstaveni vérnostniho programu. Zaroven
dostali podklady pro své podiizené obchodni zastupce. Béhem jednoho tydne bylo jejich
povinnosti proskolit vS§echny své podtizené, coz bylo namatkové kontrolovano z centraly

spolecnosti.
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Zaroven byly svolany interni schiizky s pfimo dot¢enymi oddélenimi. Call centrum bylo

proskoleno samostatné.

7.4 Priprava nové marketingové kampané

Po fadném proskoleni vSech dotéenych zaméstnancti doslo ke stanoveni terminu spusténi.

Podle ¢asového harmonogramu byl termin dodrzen — tinor 2020.

Prvnim krokem bylo sepsat zaddni do kreativni agentury, tak aby byla ziejmé vyhodné&jsi
cenova nabidka, kterda klienty okamzit¢ zaujme. Kreativni agentura navrhla lakavou

informatiku, diky které klient okamzit¢ uvidi rozdil v cenové nabidce.

Jelikoz zde dochazelo k viceCetné personalizaci, bylo nutné pfedem informovat externi
tiskarnu a podle toho pfichystat databazi. Kromé osloveni klienta, zde byly personalizovany

nasledujici pole:

e vySe uvéru;

e standardni vyse splatky;

e vaSe splatka;

e (astka, kterou klient uSetii.

Néavrh ¢asti oslovovaciho dopisu je na obrazku 21.
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Obrazek 21 - Detail zobrazeni cenové nabidky pro ¢leny vérnostniho programu

Zdroj: [5]

Kromé personalizace dat bylo nutné domluvit s tiskdrnou postupné terminy rozesilani
dopist. Call centrum totiz kapacitné zvladne provolavat cca 600 kontakt za den s tim, ze

jeden pokus probéhne dopoledne, druhy odpoledne.

Rozesilky CRM kampané byly naplanované na tutery, stfedu, ¢tvrtek, a to béhem dvou tydnd.
V pondéli a patky se rozesilka neprovadéla, jelikoZz call centrum zpracovava vikendoveé
kontakty novych Zadateld, a navic se béhem patkl a pondélka vybirala ndhradni volna za
vikend, takze zde byl mensi kapacitni propad. V ptipadé€, Ze operatofi méli prostor, vedouci

jim mohl nastavit opétovné volani. Znéni call skriptu a operatorské prostiedi je v ptiloze A.
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7.5 SpuSténi nové marketingové kampané

Spusténi probehlo piesné v potfebném terminu, tedy v tinoru 2020. Autorka prace, ktera
zastavala v tomto obdobi pozici jak CRM specialistky, tak vedouci prodejniho call centra,
ptichystala veskeré davky pro externi tiskarnu a podle dni je také nahravala do ustfedny

k provolavani do pfedem piichystané Sablony.

Prace vedouci call centra spocivala v hlidani operatort, aby tyto kontakty zpracovavali
a zaroven, aby se stihlo provolavat co nejefektivnéji. Napiiklad dopoledne bylo mozné
provolavat na jednoho operatora napiiklad 3 kontakty, protoZe zde byla niz$i dovolatelnost*.
Klienti Casto byli v praci a nemohli pfijmout hovor s marketingovou nabidkou. Ovsem
odpoledne jiz dovolatelnost byla vyssi, tudiz se musel stdhnout pocet hovorti na 1-2 kontakty
na jednoho operatora. V piipad¢, Ze nastala situace, ze klient volal zpatky na zmeSkany
hovor, operatorovi se objevila informace, ze jsme klientovi volali pravé z divodu nové
vérnostni nabidky a klientovi tak sdélil poZadované informace. V ptipad€ z4jmu o nabidku,
doslo k sepsani zadosti, kterd po predschvaleni byla pfedana na obchodniho zastupce, ktery

ma klienta v kmeni.

Samoziejmosti byla supervize operatori. Moznost supervize byla nespornou vyhodou oproti
puvodnimu zpracovavani kontaktti pres obchodni zastupce. Vedouci call centra méla za ukol
kontrolovat operatory, zdali sdélili klientim veSkeré nalezitosti pozadované v ramci
marketingové CRM kampané. Zaroven si po domluvé mohli poslechnout tyto hovory také

zastupci marketingového oddéleni nebo napftiklad vykonny feditel.

V ramci pilotni kampané bylo v prvnich 14 dnech provolano 3 900 klienti. Vyhodnocovani
probihalo kazdy den, kvili sledovani nastupu CRM kampané a jeji uspéSnosti. Pilotni rezim
projektu mél pokracovat také béhem biezna, kdy mélo dojit k osloveni dalSich 3 000 klientd.
Vzhledem k pandemii koronaviru COVID-19, byla druhy tyden v bieznu roku 2020
CRM kampaii pozastavena. Vedeni spolecnosti tak reagovalo na probihajici situaci

v Ceské republice, kdy doslo dne 12. biezna 2020 k vyhlaseni nouzového stavu.

V ramci této diplomové prace bude vyhodnocen prvni mésic pilotni CRM kampané, jelikoz

tyto se data daji povazovat za relevantni.

4 Dovolatelnost je podil piijatych hovord od klienta viiéi celkové volanym kontaktim.
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8 VYHODNOCENI PILOTNIHO REZIMU PROJEKTU

Vzhledem k pozastaveni kampané, 1ze pro vyhodnoceni pilotniho rezimu vyuzit pouze data
za 2/2020. Informace ziskané z vyhodnoceni kampané¢ je nutné porovnat viici kampani, ktera
byla obdobnd — prob¢hla ve stejném nebo podobném obdobi a byl osloven obdobny pocet
stavajicich a ukoncenych klientl. Jako nejrelevantnéjsi obdobnd kampan byla vybrana
z2/2019, kdy doslo k osloveni typové shodné skupiny klientl, tedy ukonéenych do 24

mesicl a stavajicich klienta.

Pocty oslovenych klienti v obdobich, které mezi s sebou budeme porovndvat jsou
v tabulkach 9 a 10. Pocty jsou sice mirné rozdilné, ovSem v pitipad¢ podilovych ukazatelti

by tento rozdil v po¢tu nemél byt piekdzkou spravného vyhodnoceni.

Tabulka 9 - Pocet oslovenych klientii — kampan 02/2019

Typ

klienta Zpusob osloveni Pocet obeslanych
Stavajici | Dopis + kontakt z OS 2258
Ukonceni | Dopis + kontakt z OS 1554

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 10 - Pocet oslovenych klienti — kamparti 02/2020

Typ

klienta Zpusob osloveni Pocet obeslanych
Stdvajici | Dopis + kontakt z CC 2654
Ukonceni | Dopis + kontakt z CC 1245

Zdroj: viastni zpracovani

Prvnim vyhodnocenym ukazatelem je response rate. Tento ukazatel udava, kolik % klientl
zareagovalo na nabidku spolec¢nosti. Jako reakce na nabidku je bran kontakt s OZ/CC ze
které¢ho vznikla zddost. Response rate se v tomto piipad¢ zaroveil rovna conversion rate

z osloveni do Zadosti o produkt spole¢nosti. Vysledek je zobrazen na obrazku 22.
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RESPONSE RATE

>,00% 4,65%

4,50% 4,37%

4,26%
4,00%
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0,45%
0,50%

0,00% .

Stavajici klienti - Ukonceni klienti Vémostni klub - Vémostni klub -
02/2019 -02/2019 stavajici klienti - ukonéeni klienti -
02/2020 02/2020

Obriazek 22 - Response rate porovnavanych kampani

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tohoto vyhodnoceni vidime, Ze response rate je v piipadé stavajicich klientti o 0,3 % oproti
predchozimu stavu kampané. Oproti tomu u ukonéenych klientii doSlo ke zvySeni
response rate témeér o 4 %, coz je velice pozitivni jev. Jak bylo zminéno, response rate =
conversion rate do Zadosti, tudiZz v pfipadé¢ ukoncenych klienti zde doSlo k opravdu

vysokému riistu zajmu o produkt.

Dalsim ukazatelem, ktery vyhodnocuje uspésnost kampané je conversion rate z zadosti do
smlouvy. Toto vyhodnoceni je klicové, protoze znamend, kolik procent klienti skute¢né

akceptovalo nabidku spole€nosti. Vyhodnoceni je zobrazeno na obrazku 23.
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CONVERSION RATE
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Obrazek 23 - Conversion rate porovnavanych kampani

Zdroj: vlastni zpracovani

Conversion rate vyhodnocenych kampani dopadla 1épe v pfipadé nového vérnostniho
programu. U stavajicich klientl o 0,3 % u ukoncenych klienti dokonce o vice nez 2,5 %.
Tento jev je zpusoben pravé vyhodnéj$i nabidkou produktu. Piestoze klienti v ptipade
standardni nabidky sepsali vice Zadosti, pfi dokon€ovani jim nejspiSe nabidka nevyhovovala
a oni se rozhodli ji neakceptovat. Je tedy ocividné, Ze nabidka vyhodnéjSiho produktu

pFinese vice uzavienych smluv pro spole¢nost a mnohem lépe podpori CRM kampané.

Dalsim pozitivnim prvkem nového zpracovani CRM kampang pies interni call centrum bylo
zkraceni Casu mezi spuSténim kampané a sepsanim zadosti. Pfi plivodnim zplisobu
zpracovavani kampan¢ ptes obchodniho zéastupce dochazelo k vyznamné ¢asové prodleve.
Primérny ¢as od osloveni k sepsani zaddosti byl 15 dni. Oproti tomu pramérny ¢as, v piipadé
zpracovani kampané pres call centrum, &ini pouhé 3 dny. Casovy tsek od potvrzeni zadosti

do uzavieni smlouvy zistal téméf totozny.

Ptestoze vSechny prozatim vyhodnocené ukazatele dopadly velice dobie pro novy vérnostni
program, kampan je uspé€Sna v piipad¢, Ze doSlo k pomérovému sniZzeni nakladi. Toto
vyhodnoceni se sleduje pomoci pomérového ukazatele profitability indexu (PI), ¢esky —

Index ziskovosti. Tento ukazatel se pocita jako soucasnd hodnota budoucich penéznich tokd/

76



pocatecni investice, ¢im je hodnota PI vyssi, tim je investice ziskovéjsi. [6] Na obrazku 24

jsou zobrazené hodnoty PI pro obé CRM kampang.

Kampan 02/2019

Naklady Vynosy
Kreativa + zpracovani R Predpokladané vynosy _ Ké
Naklady na obchodniho zastupce _ K¢
PI=42,184
Kampan 02/2020
Naklady Vynosy
Kreativa + zpracovani _KE Predpokladané vynosy _KE
Naklady na interni call centrum _KE
Naklady na obchodni zastupce _KE
Pl = 66,608

Obrazek 24 - Vynosnost kampani vyhodnocena ukazatelem PI

Zdroj: viastni zpracovani

PrestoZe naklady na novou CRM kampan byly vyssi, protoze do procesu zpracovani kromeé
prodejce vstupovalo také call centrum azvySily se ndklady na kreativu, v celkovém
vyhodnoceni index ziskovosti vySel 1épe. Pfedevs§im to bylo zplisobeno vyssimi zisky, ale
také tim, ze se snizily naklady na obchodni zéstupce, protoze nemuseli zpracovavat velké
mnozstvi klienti a zaroven pfi dokonCovani zadosti z interniho call centra dostali nizsi

provizi nez v ptipadé samostatného zobchodovani klienta.

Dalsi sledovani vyvoje klicovych ukazateli probiha po 3 mésicich. Hodnoti se, zdali klient
uhradil prvni splatku v pfedepsaném terminu, kolik klienti vyuZilo odklad splatky a kolik
klient nehradilo v¢as své zavazky. Dillezité je, aby tyto vysledky byly v mezich, které byly
stanovené v business casu. V pfipad¢, Ze by hodnota skutecného rizika byla vys§i nez
planovaného, vedeni spolecnosti by mohlo projekt ukoncit. Aktualné tento ukazatel neni
mozné vyhodnotit, jelikoZ byl v souvislosti s pandemii koronaviru COVID-19 prijat
zakon ¢. 177/2020 Sb., o nékterych opatirenich v oblasti splaceni uvérii. Tento ziakon

umoziiuje klientiim odlozZit plnéni dluhu, a to azZ do 31. Fijna 2020. [33]

Pokud by se nyni vyhodnocoval pocet klientl, ktetfi si odlozili splatku, nebylo by

vyhodnoceni relevantni. Ukazatel rizika lze na této kampani vyhodnotit az k 31. lednu 2021.
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9 DOPORUCENI A DALSI NAVRHY NA ZMENY

Nasledujici kapitola se zabyva doporucenim a dal$im navrhiim na zmény v oblasti CRM ve
spole¢nosti XY, a. s. Doporuceni bude provedeno na projekt, ktery byl autorkou diplomové
prace zrealizovan, ovSem nebylo mozné skutecné tict, zdali byl pilotni rezim uspesny, ¢i
nikoliv. Dalsi navrhy na zmény se budou tykat samotného fizeni vztahii se zakazniky

a procesni optimalizace.

9.1 Doporuceni k projektu
Vzhledem k situaci, kterd nastala — nebyl dokoncen pilotni rezim projektu a zaroven data,
ktera byla ziskana nelze aktualné adekvatné vyhodnotit, nyni neni mozné jednoznacné

konstatovat uspéSnost/netispésnost CRM kampang.

Lze doporucit spustit kampan jeSté minimalné v jednom mésici, ovS§em s diukladnym
diirazem na selekci vybranych klientii. Dulezit¢ je sledovat nasledujici informace

o klientech, ktefi se dostanou do nového vérnostniho programu:

. informace o odkladech (zdali klienti vyuzili, nevyuzili odkladu);
. % ptedcasné splacenych ptjcek;
. prodleni na stavajicich smlouvach v ptipadé€, Ze nebylo vyuzito odkladu.

Primarné je nutné sledovat informace o odkladech splatek, protoze tato podminka nebyla
implementovana v selekénich kritériich. Klient, ktery vyuZzil zdkonem garantovaného
odkladu splatek, totiZ pravdépodobné nebude spliiovat podminky pro dalsi produkt, proto je

nutné tento typ klientl z nasledujici kampané vyftadit.

V pripadé pokracovani projektu lze doporucit zjednoduSeni procesu sjednavani
produktu. Zakaznik, ktery je ¢lenem vérnostniho programu by napiiklad mohl dostat
vyhodu sjednani dal§iho produktu naptiklad pouze online cestou. Pfestoze by toto feSeni
bylo v prvotni fazi velice naro¢né na kapacity IT abyly by zde vysoké naklady na
implementaci, Casem by se zde projevila Gispora na provizich obchodnich zastupcli a na nizsi

administrative.

Kromé procesni tpravy lze doporucit také apravy pro CRM komunikaci, tak aby bylo
dosazeno vysokého stupné individuality. Toho lze docilit napiiklad zasilanim dopisnich

ptani k jmeninam nebo vytvoreni specialni komunikace k vyznamnym tematickym dntim.
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9.2 DalSi navrhy na zvySeni efektivity CRM

VyuZiti nového vérnostniho programu u ostatnich produkti

Jelikoz se vérnostni program tykal pouze zdkaznikii osobni pujcky, lze v ramci CRM

doporucit vytvoieni vérnostnich programii 1 na ostatni produkty.

Napriklad veliky potencidl maji podnikatelské subjekty, kde by zlevnéni produktu
a zjednoduseni procesu presvédcilo vyuzit opétovné produkty spolecnosti XY, a. s. Jelikoz
poskytovani financ¢nich produkti v pfipadé podnikateli nepodléha pravidlim Zakona
o spotiebitelskych uvérech, bylo by mozné natolik zjednodusit proces, ze by zadost
o finan¢ni produkt u podnikatele §la posuzovat na zaklad¢ dostupné historie u spolecnosti
a vefejné¢ dostupnych informaci. Osloveny subjekt by nemusel slozit¢ dokladat vSechny
podstatné nalezitosti. Tato zména by snizila ndklady na administrativu, coz by opétovné

vedlo ke sniZzeni naklada.

V ptipadé¢, ze by osvédcil vérnostni program na klienty osobni pij¢ky a na podnikatelé, bylo
by vhodné v posledni fazi zmén v CRM aplikovat tento program také na klienty online
pUjcky. Online kandl autorka prace doporucuje realizovat jako posledni, jelikoz to je
nejdrazsi prodej a nadklady na vérnostni program v tomto ptipadé¢ by byly velice vysoké.
Z tohoto divodu je tento projekt doporucen jako posledni, protoze je nutné vyhodnotit

relevantni vysledky a vyhodnotit rentabilitu jiz realizovanych projekt.
Mimoiadné nabidky

Mimotéadné nabidky by byly vhodné v piipadé, Ze klient nesouhlasi s prvotni poskytnutou
nabidkou. Prestoze klient, pokud nedokon¢i zadost o finan¢ni produkt, je opetovné osloven,
je mu v piipad¢ nové Zadosti piedstavena ve vétSing pfipadl stejna nabidka jako u prvotni
zadosti. V ramci CRM aktivity by byli pfinosné mit moznost klientovi nabidnout vyhodné;jsi

alternativu.

Aby nedoslo ke snizeni vynosnosti bylo by nutné vytvoftit pro kazdého operatora call centra,
ktery bude kontaktovat klienta v rdmci nezobchodovanych Zadosti, ur¢ity rozpocet, kolika
klientim, v jaké vysi a za jakych pravidel miZe poskytnout slevu na novy finan¢ni produkt.
Tuto moznost by operator mohl uplatnit naptiklad v ptipad€, ze by doslo ke konfrontaci ze
strany zakaznika, ze nabidka, kterou ziskal byla drazsi, nez ocekdval, coz bylo hlavnim
divodem k jejimu odmitnuti. Cilem by bylo vytvofit zdkaznicky orientovanou nabidku a

zarovein vyvolat v klientovi pocit mimotadné péce.
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Pravidelné testovani kontrolnich skupin

V ramci skute¢ného vyhodnoceni efektivity CRM marketingovych kampani, by mélo
dochazet v pravidelnych intervalech k testovani kontrolnich skupin. Toto testovani spociva
v selekei statisticky vyznamné skupiny, kdy je polovina klientli oslovena marketingovou
nabidkou a druhd polovina oslovena neni. Cilem testovani kontrolni skupiny je ziskani
informace, zdali by doslo k obdobnému vysledku bez marketingové kampané¢. V ptipade, ze
by vysledky byly totozné nebo dokonce vysledky za skupinu bez osloveni byly lepsi, CRM
marketingova kampan je neefektivni, a navic generuje vysoké naklady. V tu chvili by bylo
nutné napiiklad zménit obsah kampané nebo jeji komunikacni kanal, ¢i dokonce vynechat
osloveni pro urcité obdobi. Pfi testovani kontrolnich skupin plati, ze vysledek v Case ztraci

na své relevantnosti.

Vétsinou se ovSem toto testovani nerealizuje, protoZze marketing je velmi dynamicky
a kampang¢ jsou Casto vymysleny ,,ze dne na den“. OvSem lze doporucit zavést tuto aktivitu

jako povinny cil pro osobu zodpovédnou za CRM aktivity naptiklad v ptlrocnim horizontu.
Procesni upravy CRM systému

Jelikoz s marketingovymi kampanémi souvisi také CRM systém, provedeni procesnich

uprav v systému pozitivné ovlivni také efektivitu marketingovych kampani.

Prvotni zménou, kterd by zplsobila efektivnéjs$i zpracovani CRM kampani by bylo
automatické nahravani kontakti do CRM systému pracovnikem marketingového oddéleni.
Aktualn€ je nutné soucinnosti dvou osob, aby pracovnici call centra ziskali kontakty ke
zpracovani, nacez se prodluzuje ¢as od osloveni ke zpracovani. Vedouci call centra totiz
informaci o kampani dostane napftiklad tfi dny pfedem, ovSem vlivem napiiklad vytiZenosti
nebo lidské chyby nedojde k nahrani kampané v terminu. V ptipad¢ vytvotreni nahravaciho
modulu by tato situace byla eliminovand, protoZze kompletni zodpovédnost za spusténi

kampané by nesl pracovnik marketingového oddéleni.

Déle by bylo vhodné v rdmci CRM systému vytvofit modul, pro zobrazeni marketingovych
kampani, které byly realizovany na identifikované¢ho klienta. Tato zména by pomohla
operatorim call centra pro adekvatni reakci v pfipad¢ telefonatu ze strany klienta. Po
zakladni identifikaci by se v CRM systému objevila informace o typu kampané v ramci,
které byl klient osloven a zaroven by zde byla moznost stahnout marketingovou komunikaci

(naptiklad nahled dopisniho osloveni, e-mailu a jinych). Zakladem by bylo archivovat
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veskerou marketingovou komunikaci smérem ke klientovi do CRM systému a ke kazdé
kampani zaroven vést seznam oslovenych klientii. Krome usnadnéni prace pracovnikiim call

centra by takovato archivace slouzila pro oddé¢leni auditu.

Navrh zmény v systému je zobrazen na obrazku 25.

_ =

Falladnd Gidaje o kontalkto

Histerie kontaktu

1 'l Contetes | I = O vrsas DBt T Dxrvad o it Dol EBsumn it

Ditrecmd- inifo Fegatiiky Hasiznes zmén _ _ Marketingové

kampané

1.1.2020 - Lednova kampaf - nahled osloveni zde
1.3.2020 - larni kampan - nahled osloveni zde

Obrazek 25 - Navrh zmény v CRM systému

Zdroj: vlastni uprava [5]
Vyuziti novych komunikaénich kanali

Spolecnost XY, a. s. ma vlastni aplikaci pro mobilni telefony, kterd aktudlné slouzi pro
zakaznicky ptehled poskytovanych produkti. Autorka prace doporucuje vyvoj mobilni
aplikace tak, aby plné pokryval potieby pro marketingovou komunikaci. Zakladem pro
funkénost tohoto kanalu je vytvofit moZnost zaslani notifikace nebo zpravy piredem

definovanym zékaznikim (nikoliv hromadng).

V dalsi fazi 1ze doporucit rozsifeni funk¢énosti mobilni aplikace o0 moznost online zadosti o
finan¢ni produkt. PfestoZe je vyvoj mobilni aplikace velmi ndkladna investice, v rdmci
marketingové komunikace by se jednalo o jeden z nejméné ndkladnych komunikacénich
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kanalt. V delS§im ¢asovém horizontu by doslo k zaplaceni jednordzové investice a nasledné

k uspofte oproti jinym komunika¢nim kanalim (napiiklad dopisniho osloventi).
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10 ZAVER
Tato diplomovéa prace se zabyvala analyzou efektivity CRM systému pii vyuZzivani

marketingovych kampani a ndvrhem na zlepSeni v konkrétni spolecnosti.

Cilem diplomové prace bylo zmapovani stavajiciho procesu CRM kampani a jejich
nedostatkii v konkrétni spolecnosti, dale navrh a realizace projektu — vérnostniho

programu pro stavajici zakazniky a také doporuceni na dalSi zmény v oblasti CRM.

Autorka v prvni ¢asti prace nejprve charakterizovala potiebné pojmy dilezité k pochopeni
problematiky CRM a marketingovych kampani. Kapitola 1 se vénovala samotnému fizeni
vztahi se zakazniky a divodim pro uplatnéni ve spolecnosti. V dalsi kapitole byla
vysvétlena podstata marketingové segmentace, targetingu a positioningu. V kapitole 3 byla
popsana strategie marketingové komunikace, véetn¢ vymezeni etickych a pravnich aspekti

a zpusobll vyhodnoceni kampani.

V druhé ¢asti prace doslo nejprve k predstaveni konkrétni spolecnost XY, a. s. V této
spolecnosti se dlouhodob¢ vyuzivala oblast fizeni vztahl se zakazniky, ovSem v ramci
konkuren¢niho boje finan¢nich spolecnosti jiz nebylo mozné uplatiovat nestrategické CRM

bez ptidané hodnoty pro zdkaznika.

V kapitole 5 byl analyzovan puvodni proces marketingovych kampani na stavajici
zakazniky, nacez byly definovany nedostatky kampani, které spocivaly jak v internim
zpracovani, tak i ve vnimani kampani ze strany zékaznikli. Mezi interni nedostatky patfil
napiiklad nevhodny proces zpracovani kontaktl, mezi nedostatky plynouci smérem
k zdkaznikim patfilo predevSim poskytovani totozné nabidky bez jakékoliv piidané
hodnoty. V této kapitole byl také popsan princip zjistovani spokojenosti zdkaznikii pomoci

prizkumu cenové citlivosti.

Kapitola 6 se vénovala samotnému ndvrhu na zvySeni efektivity CRM oblasti. Zména
spocivala ve vytvoteni vérnostniho programu pro definovanou skupinu zékaznika. Autorka
préace v rdmci tohoto navrhu ve spolecnosti figurovala jako CRM specialista, pficemz navrh
na realizaci tohoto projektu byl jeji vlastni iniciativou. V této kapitole byla popsana podstata
veérnostniho programu pro zékazniky a proces schvalovani projektu ve spolecnosti XY, a. s.

Nechybi zde ani popis principu vybéru selekénich kritérii a zmény procesu ve spolecnosti.

Samotnou realizaci projektu autorka uvedla v kapitole 7. V této kapitole jsou popsany

vSechny kroky od schvaleni projektu po spusténi prvni CRM kampané na zdkazniky nového
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vérnostniho programu. VSechny tyto kroky jsou nezbytnou a neodmyslitelnou soucasti
projektového fizeni, tak aby nedoSlo k neo¢ekdvanym situacim pifi prvotnim spusSténi

kampangé.

Predposledni kapitola byla vénovéana vyhodnoceni pilotniho rezimu realizovaného projektu.
Bohuzel kviili opatfenim zavedenych z diivodu pandemie koronaviru COVID-19, nemohly
byt vyhodnoceny vSechny relevantni ukazatele vynosnosti nové marketingové kampane.

Kampan také z etickych divodi byla az do odvolani pozastavena.

Na zakladé vyhodnoceni alespon casti pilotniho rezimu marketingové kampané, byla
v kapitole 9 popsana dalsi doporuceni autorky diplomové prace. Prvné se autorka vénovala
samotnému projektu veérnostniho programu, dale pokracovala doporucenim i z jinych

oblasti, které by mohly zajistit zvySeni efektivity CRM.

Autorka prace kladné hodnoti pfistup spolec¢nosti XY, a. s., k navrhnutym zménam a snaze
modifikovat nabidku smérem ke klientiim. Spole¢nost tim pfistoupila k prohlubovani vztahii
se zakazniky a ptivodnim marketingovym kampanim dodala individualitu. Zaroven autorka
prace ocenuje vloZenou duvéru pii vlastni realizaci projektu a moznosti predloZeni dalSich

doporuceni a navrht.
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12 PRILOHY

Ptiloha A — Call skript a zobrazeni operdtorského prostiedi
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Ptiloha A — Call skript a zobrazeni operdatorského prostredi
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