Direct marketing a jeho efektivita

Martin Krikava

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimediélnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2011/2012

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Martin KRIKAVA

Osobni ¢islo: K09034

Studijni program: B 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma préce: Direct marketing a jeho efektivita
Zasady pro vypracovani:

1. Prostuduijte literaturu a zpracujte zékladni teoreticka vychodiska k tématu prace.

2. Definujte cil prace a stanovte pracovni hypotézy.

3. Popiste zvolenou marketingovou kampaii.

4. Analyzujte a porovnejte efektivitu jednotlivych marketingovych néstrojii pouzitych v
kampani.

5. Na zakladé zjisténych dat navrhnéte efektivni pokracovani kampané.



Rozsah bakalafské préce:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tiSténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FORET, M., Marketingova komunikace. 1. vydani. Brno : Computer Press, 2006. str. 275.
ISBN 80-251-1041-9.

KOTLER, P. a KELLER, K. L., Marketing management. 12. vydéni. Praha : Grada
Publishing, 2007. str. 792. ISBN 978-80-247-1359-5.

NASH, E., Direct marketing. 1. vydani. Praha : Computer Press, 2003. str. 604. ISBN
80-7226-838-4.

PELSMACKER, P. DE, GEUENS, M. a VAN DEN BERGH, J., Marketingové komunikace. 1.
vydani. Praha : Grada Publishing, 2003. str. 600. ISBN 80-247-0254-1.

STARCHON, P., FALTYS, J. a DZUGASOVA, J., Priamy marketing. 1.vydéni. Bratislava :
Direct marketing beta, 2004, str. 338. ISBN 80-969078-5-9.

WUNDERMAN, L., Direct marketing: Reklama, ktera se zaplati. 1. vydani. Praha : Grada
Publishing, 2004. str. 252, ISBN 80-247-0731-4.

Vedouci bakalaiské prace: doc. Mgr. Peter Starchoii, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadani bakalarské prace: 1. fijna 2011

Termin odevzdani bakalafiské prace: 4. kvétna 2012

Ve Zliné dne 15. Gnora 2012

doc. MgA. alaﬂé ArtD ("
nka \

3 . Mar. Ing. Ofga Jurdkové, Ph.D.
™ feditelka tstavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védoml, #z

s odevzdénim bakaldfské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
€. 111/1998 5b. o vysokjch Skolach a o zménd a doplnéni daliich zakond (zakon o vysokjch Skolach),
ve ménl pozdéjiich pravnich pfedpist, bez chiedu na visledek obhajoby ,

s heru na vadomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

= na moji bakalafskoudiplorovou praci se ping vziahule zékon & 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisgjicich s pravem autorskym a o zméné néklerych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich prawnich pfedpisd, zejm. § 35 odst. 3 2,

= podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné prave na uzavieni licentni smiouvy o uZiti
&kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona,

« podie § 60 ¥ odst. 2 & 3 mohu uZit své dilo - bakalafskowdiplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu wyuFiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomage Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém plipadé ode mne pofadovat pliméfeny plispévek na Ghradu nékladd, kieré byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila wnaloZeny (aZ do jejich skutedné vyse);

= pokud bylo K vypracovani bakaldfskéidiplomové prace wyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati wve Zind nebo pnymi subjekty pouze ke studijnim a vizkumngm Ocelim
(ti. k nekemerénimu vyu2iti), nelze vsledky bakalafskéidiplomové prace vyuZit ke komerénim (delim.

i

Mo

vezing. 233 2042 MARTA KEIYAVA
Jméno, piijmeni, podpis

1) zeon € 11171998 55 0 eysohjoh SkolBoh 8 0 Zmens & dopinan daliich Z5kont (ZAkon 0 vysakjeh SOVECh), ve Zrenl pozOaBich prévmich pledpit, §

A7 Zvelfaiiovanl révérednych pracl

(1) VWysokd Soia navidilafng avefofius diserfaén!, diplomows, hakaldfcké a rigondzni préce, ummpmwmnmm Mﬂpuu'h'rmumﬁla
Zpisob

abihajaby Zvedaininy k nahiZen vefsost v misté uidanm vlinim afedpisem vysakd Saly nabo nani- fak arceng, v mist pracavsls wsakd Skaly, ks
e ma konat obfajoba préce. Hakdy sf mide ze vefaindng préce pofizovel na sw ndkisdy Uppisy, apey nebo rammoleniy,

{30 Phat, b ovdavecinin price sulor soufiast 58 zvafeindnlm svl price podis fohoto 2ékona, bez ahisdu na whaladek chhainby.

2) zékon & 12172000 3b. o préve sutorském, o prévech souviseicich & palvem aulorskym 8 o 2ming ndlkdenich zikond (autorsky rakan) ve zminl
podéiSich préavaich plecpist, § 35 cdsf. 3

{3 Do peiva autovsiiha faks nezasahujs Skola nebo Skolskd & veaSldvacs zaffzeny, uBie-f niol 23 dfelem pifmeho nabo napfimého hospooasksho nebo
obchadnihio proapéch & wuce nabo k wesinl poffabé dil vivolend Bkem nebo studenfem ke splndni Shofich nebe studinich povianos!l wplivelicich 2
jefo vzlahi ki ERole nebo Skolskamy & vedBlivaciho zafizent (S dlio).

3] zakon £ 1212000 Sh. o pravy suiovském, o prévech souviseficch 5 pevem auforskim 8 o 2méng nkianich rékond (suforsky Zakon) ve znén
poadiiich privmich plodpis, § 60 Skl diio:

{1} &kala nebo Zkolské & veobéveci 2alizeni merl 2a abvykdich pedmingk privo na uzewlent keendnl smicuwy o L2 Skalntho dila (§ 25 cdst, 3). Odpindd
awlor lakoveho die U0k swolani baz waindho divody, mohou 58 fdo osohy domshat nahrezend chybéficho projes jaho vile o soud, Ustamoveni § 35
odet. 3 zistivg medafiang,

{2 Nari=F siedndne finah, miZe autor Skoiniho oia sl dio uFl & paskydnout inému Scans, nani4f fo v zpon 5 oprivnénymi 2y kaly nabo kalského
& wznéidvactho zaffzend

{3} Skola nabo Skalske & verStwacl zafizanf jsou aprdwndny pofedoval sty fim sular Soiito dila 7 updék jim dossdenéh v sowviskst s whlim dila &
poshydnufim feence pooke cdsfavee 2 piimifend pifspd na dhrady ndkladl, Ker ra whvoferd diia wnalodiy, a lo poole ckainosli a2 do jaich shutedns
vyde; piilam se piedns kvl vk dozakeného Shoiou mebo Skolkpm & vrodlévecin zafizenim 2 wdill Skokiho ofe podle odsfevee 1,



ABSTRAKT

Tato prace se zabyva problematikou piimého marketingu. V teoretické ¢asti jsou popsany
jednotlivé techniky a postupy pro efektivni planovani direct marketingovych aktivit.
V praktické ¢asti jsou prostfednictvim analyzy konkrétni direct marketingové kampané porov-
navany jednotlivé nastroje z hlediska efektivity. Na zakladé zjisténych poznatkd je v zavéru
proveden navrh na zefektivnéni a dalsi pokra¢ovani kampané. Cilem prace je pomoci teore-
tickych poznatkii poukazat na moznosti soucasného direct marketingu a zanalyzovat kon-

krétni aplikované postupy.

Klicova slova:

primy marketing, pfima komunikace, cileny marketing, techniky pfimého marketingu, marke-

tingova kampan, reklamni kampan, hodnoceni, SMART model

ABSTRACT

This thesis deals with the topic of direct marketing. In the theoretical part individual tech-
niques and procedures for effective planning are described. The practical part uses the ana-
lysis of specific direct marketing campaign to compare direct marketing tools in terms of
efficiency. At the final part there is a proposal for further continuation of the campaign
based on the findings. The main goal is to use theoretical knowledge to point out the possi-
bilities of contemporary direct marketing and analyze used practices.

Keywords:

direct marketing, direct communication, targeted marketing, technics of direct marketing, mar-

keting campaign, advertising campaign, evaluation, SMART model
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UvVOD

Oteviené¢ trzni ekonomiky jsou diky postupné globalizaci a rozvoji komunikacnich
prostiedku stale vice propojovany. V dusledku tohoto procesu se zvySuje konkurence
napii¢ vSemi obory podnikéni. Najit si cestu ke koncovému spotiebiteli a efektivné jej
oslovit, je utkolem marketingovych oddéleni firem, které chtéji v siln¢ konkurencnim
prostiedi uspét. Jednim z marketingovych nastroji, ktery se k t€émto uceliim ¢im dal castéji
vyuziva, je direct marketing. Jeho postaveni v komunika¢nim mixu proto v poslednim

desetileti vyrazné posiluje.

Diky své podstaté¢ zalozené na interakci se zdkaznikem, moznosti piimé odezvy a
mefitelnosti GspéSnosti, je piimy marketing soucdsti komunikacni strategie vétSiny
sttednich a velkych firem. Kromé cilené a na miru §ité nabidky lze jeho vlastnosti vyuzit i

v fizeném budovani vztahu se zdkazniky.

Téma této bakalatské prace jsem zvolil proto, ze povazuji piimy marketing za dynamicky
se rozvijejici disciplinu se slibnou budoucnosti. Domnivam se, ze jeho vyznam poroste i
diky rychlému rozvoji komunikaénich technologii, vhodnych pro pfimou formu osloveni
spottebiteld.

4

V teoretické ¢asti prace se kromé vymezeni zakladnich pojmu a stru¢ného popisu vyvoje
direct marketingu zamétim na definovani jeho hlavnich vyhod a popisi jednotlivé techniky.
Déale se budu vénovat zplsobim méfeni UspéSnosti, databdzovému marketingu,
segmentaci, CRM a planovani efektivnich kampani. V zavéru teoretické ¢asti budou

v

stanoveny pracovni hypotézy, jejichZ pravdivost ovéfim Vv nasledujicim oddilu.

V praktické c¢asti se zaméfim na konkrétni kampan vybrané firmy, jejiz vyznamnou
soucasti byly direct marketingové aktivity. Podrobim analyze kampanové cile, volbu
vhodnych nastroji a vyhodnotim t¢innost pouzitych marketingovych technik. Jednotlivé

techniky mezi sebou porovnam a doporuc¢im dalsi kroky ke zvyseni efektivity kampang.

Cilem této prace je tedy pomoci teoretickych poznatkti poukazat na moznosti direct
marketingu, prostiednictvim analyzy kampané upozornit na vhodn¢€ ¢i nespravné

aplikované postupy pro dosaZeni cile a navrhnout doporuceni pro efektivnéjsi pokra¢ovani.
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1 DIRECT MARKETING

1.1 Vymezeni pojmu

Za otce ptimého marketingu je povazovan Lester Wunderman. Byl to on, kdo poprvé
pouzil vyraz direct marketing. Ve svém projevu vroce 1967 na univerzitni puadé
v Massachusetts piedstavil profesorskému sboru obchodnich fakult direct marketing jako
novou revoluci v prodeji. Tehdejsi bézné pouzivany vyraz ,,zasilkovy prodej* oznacil za
piekonanou, primitivni fizi a direct marketingu piedpovédél velkou budoucnost. Rekl
tehdy: ,, Samotny ndzev zasilkovy prodej jiz ztratil uplnou platnost a bude jesté méné
pouczitelny v budoucnu. V presném smyslu znamend, ze zdakaznik posila objedndavku postou
a zbozi je mu doruceno opét postou. To jiz neplati. Telefonické spojeni je snadnéjsi,
rychlejsi a osobnéjsi. Ale neziistane jen u nej. Brzy se jisté objevi sofistikovanejsi a lepsi
metody objednavani a dodavani, at budou uzpiisobené primo pro pocitace, videotelefony,

14 . Ve ro. v, v vev s . ((1
kabelové televize nebo néjaké jeste novejsi technologie.

Wunderman zasvétil cely sviyj profesni Zivot pfimému marketingu a stal se jeho velkym

propagatorem a ambasadorem.

Existuje mnoho definic pojmu direct marketing. Kotler jej pojmenovava takto: ,, Direct
marketing je definovan jako vyuZiti primych kanalii k osloveni zakaznikii a k doruceni zbozZi
i sluzeb zdkaznikiim bez pouziti marketingovych prostrednikii (meziclanku). Tyto kanaly
zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové
stranky a mobilni zarizeni. “2

Nash podtrhuje vyznam prace s databazemi jako zakladniho predpokladu a popisuje direct

marketing jako nastroj strategického planovani, ktery tizce spolupracuje s V}'/Zkurnem.3

vvvvv

kontaktovani stavajicich a potencidalnich zdakaznikii s cilem vyvolat okamZitou a meritelnou

Y WUNDERMAN, Lester. Direct marketing: Reklama, kterd se zaplati, Grada Publishing, 2004, str. 152-153
2 KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing, 2007, str. 642
® NASH, Edward. Direct marketing, Computer Press, 2003, str. 9

11
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reakci. Slovo primy zde znamend, ze se vyuzivaji média, umoznujici primy kontakt, jako je

nap¥iklad posta, katalogy, telefonni kontakty nebo brozurky.*

Piestoze piimy marketing primarné vyuziva pfima média, lze jej realizovat i prostfednic-
tvim masovych médii, kterd davaji potencialnimu zakaznikovi prostor pro piimou odezvu

(napt. teleshopping, odpovédni kupony v tiskové inzerci, interaktivni televize).

1.2 Vyvoj direct marketingu od poc¢atku po soucasnost

Ur¢it presny datum vzniku direct marketingu neni mozné. Jedna se o disciplinu, ktera se
zatala vyvijet na zakladech reklamy, jejiz podatky byly zaznamenany jiz ve staré Cing,
Indii, Mezopotamii a Egypté. Archeologické nalezy potvrzuji, ze jiz vV obdobi 3000 let pred
Kristem se obchodnici a femeslnici snazili informovanim o své ¢innosti pfilakat zakazniky.
Dikazem toho jsou rtuzna obchodni oznameni na papyrusech, hlinénych tabulkach a

platnech.’

Vyznamnou udalosti pro rozvoj direct marketingu byl vynalez knihtisku Johannesem
Gutenbergem v roce 1450. Pomoci této metody, kterd vyrazné zefektivnila mnozeni
pisemnych materialti, vznikl pfedchidce jednoho z nastroji ptimého marketingu - prvni
katalog knih vydany Aldusem Manutiusem z Benatek vroce 1498. V roce 1667 byl
publikovan prvni zahradkarsky katalog a Sedesat let poté vydal Benjamin Franklin prvni

katalog knih se 600 polozkami, které bylo mozné objednat postou.®

Zavedenim hromadné strojni velkovyroby v obdobi priimyslové revoluce v poloviné 18.
stoleti s sebou pfineslo obrat firem k masovému prodeji a hromadnému marketingu.
Vyrobni spole¢nosti se snazily oslovit co nejvice zakaznikii najednou se zamérem prodat
jeden a ten samy manufakturou vyrobeny produkt. Doslo tak k odklonu od individuélnich a
pfimych vztahli mezi prodéavajicim a kupujicim, které byly typické pro pfedchozi obdobi

rukodé€lné vyroby. V sedmdesatych letech 18. stoleti zacaly vychazet nejvétsi americké

* PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Grada
Publishing, 2003, str. 388 )

> STARCHON, Peter, FALTYS, Jan a DZUGASOVA, Jaroslava. Priamy marketing. Direct marketing beta,
2004, str. 15

® STARCHON, Peter, FALTYS, Jan a DZUGASOVA, Jaroslava. Priamy marketing. Direct marketing beta,
2004, str. 16
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katalogy Mongomery Ward a Sears Roebuck. V roce 1917 vznikla prvni organizace, ktera

se vénovala pfimému marketingu Direct Mail/Advertising Association.’

Novodoby direct marketing prosel v pribéhu vyvoje nékolika etapami. V Sedesatych letech
byl povazovan pouze za alternativni zpusob distribuce, jelikoz byl témét vyhradné
vyuzivan jako zésilkovéa forma prodeje. Pozdé&ji, v sedmdesatych letech, jiz 1ze hovofit o
plnohodnotném nastroji marketingu. Veétsi korporace zacaly vyuzivat oboustrannou
komunikaci se svymi stadvajicimi i potencionalnimi zakazniky. V devadesatych letech byl
hlavni diraz kladen na budovani trvalych vztahu se spotiebiteli a zvySovani jejich loajality.

Zacaly se tak ve velké mife zavadét zakaznické vérostni programy.®

V soucasnosti je direct marketing vyznamnym nastrojem komunika¢niho mixu, ktery
pomaha budovat znacku. Slouzi také k tvorbé dlouhodobych vztahli s vybranymi
zdkazniky. VétSina stfednich a velkych firem si je védoma, Ze pro zachovéni
konkurenceschopnosti je nezbytné vyuzivat technik pfimého marketingu. Rychly rozvoj
komunikac¢nich a informacnich technologii posledni dekady je zivnou pidou pro rozkvét
dalSich kanali pro pfimou komunikaci. V poslednich letech proziva raketovy rozvoj
predev§im on-line a mobilni marketing. Jednotlivym nastrojim se budu blize vénovat

V jedné z nasledujicich kapitol.

1.3 Vyhody primého marketingu

Interakce

Pravdépodobné nejvetsi vyhodou oproti hromadnému marketingu je moznost zpétné
vazby. Dochézi tak k oboustranné vymeéné informaci a v pfipadé¢ zajmu o nabidku ma
zakaznik moznost ihned reagovat (infolinka, objednaci kupon, on-line objednévka,

odpovédni obalka, osobni navstéva atd.)

" STARCHON, Peter, FALTYS, Jan a DZUGASOVA, Jaroslava. Priamy marketing. Direct marketing beta,
2004, str. 16

® PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Grada
Publishing, 2003, str. 387-388
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Piima distribu¢ni cesta
Mezi cilovym zdkaznikem a prodejcem zpravidla nefiguruji meziclanky (distributofi,
maloobchodnici). Cely nakupni proces je tak zjednoduseny, Setii spotiebiteli ¢as a prodejci

naklady.

Personalizace
Osloveni zékaznika jménem ve spravném tvaru je predpokladem pro pocit divéryhodnosti
nabidky a vztahu, ktery se snazime se zdkaznikem vytvofit. Personalizace umoziiuje

prizpusobit nabidku individudlnim potiebam zékaznika.

Méfitelnost

Dal$im vyznamnym plusem direct marketingu je méfitelnost. Mlizeme piesné zjistit, kolik
klientd bylo osloveno a jaké procento znich na nabidku reagovalo. Pii dukladném
prozkoumani piedeslych kampani miize direct marketér dosdhnout zvyseni vykonnosti

budoucich akci.

Operativnost

Nekteré techniky napi. e-marketing, mobilni marketing ¢i telemarketing jsou velmi
flexibilni z pohledu nastaveni a Uprav kampané. Zaroven umoziiuji okamzitou reakci ze
strany zakaznika. Diky této vlastnosti l1ze pribézné vyhodnocovat a upravovat parametry

jednotlivych kampani.

Budovani dlouhodobého vztahu

Cilenym CRM (Customer relationship management) lze dlouhodobé posilovat davéru
zakaznika a zvySovat jeho loajalitu. Na zaklad¢ shromaZzdovani, zpracovani a vyuziti
informaci o zédkaznicich mtze prodejce 1épe pochopit a piedvidat potieby, prani a nakupni
zvyklosti spotiebitele. Kvalitniho zdkaznika je moZzné dlouhodobé udrzet pouze

systematickou a vyvazenou komunikaci.

Zacileni

Sila pfimého marketingu spociva také v moznosti pfesné zacilit. Spravné urceni cilové
skupiny a naslednad prace s klientskou databazi je nezbytnym krokem pied zahdjenim
kampané. Zamérem je, aby kazdy osloveny zakaznik dostal relevantni nabidku. Pro cileni
je mozné vyuzit kombinaci geografickych, socio-demografickych idaji a dat o Zivotnim
stylu. Pti vybéru cilové skupiny je vhodné pracovat 1 s historii zdkaznikli napt. na jaké

podnéty reagovali v jakém obdobi.
14
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Testovani

Vétsinu direct marketingovych forem (zejména direct mail a e-mailing) lze velmi dobfie
testovat. U¢innym zptsobem porovnani je rozesilka nékolika variant sdéleni na stejné
velké kontrolni skupiny klient. Po vyhodnoceni odezvy lze jednoduse urcit ucinnéjsi verzi

a tu nasledné pouzit v ostré kampani.

MozZnost provazani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

Spravnym nastavenim, nacasovanim a vhodnym kreativnim ztvarnénim mohou direct
marketingové aktivity vyrazné pomoci v dosazeni obchodnich cilii marketingovych
kampani. Pii planovani silnych ATL kampani je vzdy dobré pfemyslet o zapojeni DM
aktivit jako soucasti integrované komunikace. Pti vyuziti napt. stejného kli¢ového vizualu
dochazi Kk provazani direct marketingu s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu a

vyslednému synergickému efektu.

Finanéni nendrocnost
Diky relativn€é nizkym ndkladim a vys$S$i odezvé cileného osloveni mohou direct

marketingové techniky pouZzivat i mensi firmy s omezenym rozpoctem.

2 NASTROJE PRIMEHO MARKETINGU

Podle Pelsmackera mizeme ¢lenit nastroje direct marketingu na adresné a neadresné. Mezi
adresné patfi techniky, které cili pfimo a jmenovité na konkrétniho jednotlivce. Jedna se o
direct mail, rozesilku katalogti, telemarketing a elektronicka interaktivni média (e-mail,
mobilni marketing apod.). Neadresna forma direct marketingu zahrnuje televizni a tisténou
reklamu (ob& s moZnosti pfimé odezvy) a teletext.’ Starchofi k neadresnym nastrojiim
pfidava i pasivni telemarketing, neadresné zasilky a elektronicky piimy marketing’® a dale

uvadi ¢lenéni z hlediska ptistupu organizace ke svym zakazniklim na aktivni a pasivni.

9 PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Grada
Publishing, 2003, str. 393 ,

10 STARCHON, Peter, FALTYS, Jan a DZUGASOVA, Jaroslava. Priamy marketing. Direct marketing beta,
2004, str. 88
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»1. Aktivni primy marketing

Aktivni smerem ven z organizace (sdéleni vysilana stavajicim i potencidalnim zakaznikiim
prostrednictvim vybranych médii, jako napriklad direct mail, aklivni telemarketing,
faxmailing).

2. Pasivni piimy marketing

Spotrebitelée se sami identifikuji jako potenciondalni zakaznici vybraného produktu.
Zakaznici ¢i potencionalni zakaznici vyzaduji dopliujici informace o produktu, pripadné

chteji byt primo kontaktovani prodejcem. «dl

Nasledujici diagram znazornuje rozdéleni jednotlivych technik direct marketingu podle

Peslmackera.?

Obrazek 1: Clenéni nastrojt piimého marketingu

/ Média a nastroje \

Neadresné Adresne

Mova interaktivni
média

Tisténa reklama
s moZnosti
piimé odpovedi

Telermarketing
Katalogy

Televizni reklama
s moZnosti
pfimé odpovedi

Zdroj: PELSMACKER, P. DE., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace,
Grada Publishing, 2003, str. 393

11 STARCHON, Peter, FALTYS, Jan a DZUGASOVA, Jaroslava. Priamy marketing. Direct marketing beta,
2004, str. 89 (vlastni pieklad)

2 PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 393
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2.1 Direct mail

Direct mail neboli dopisni zasilka byla dlouhou dobu synonymem pro direct marketing.
Vypovida to o vyznamu, ktery tato forma osloveni méla ve vyvoji pfimého marketingu.
Nejcéastéji se jedna o nabidkovy dopis v obalce, odpovédni kartu, objednavkovy list,
personalizovany letdk ¢i brozuru. Diky Sirokym moZnostem kreativniho zpracovani muze
mit zasilka mnoho podob pocinaje papirovymi skladackami, pies netradi¢ni formaty

pracujici s vyseky, az po razn¢ zabalené vzorky ¢i darkové predmety.

Ptesto, ze v soucasnosti direct marketéfi vyuzivaji vice technik, klasicka postovni zasilka si
stale drzi silné postaveni. Direct mail je popularni diky svym specifikiim, ktera zatim nelze
nahradit jinou formou ptimého osloveni. Vyhody tkvi v jiz zminéném velkém prostoru pro
Kreativitu, v moZnosti personalizace, piizpisobeni sd¢leni adresatovi a v piesném zméieni
miry odezvy. Zakaznik ma dostatek ¢asu na precteni nabidky i na svou reakci. Nevyhodou
muze byt presycenost cilové skupiny zasilkami. Vzdy je tfeba pii planovani kampané

pocitat s dostateCnym odstupem mezi jednotlivymi vlnami.®®

2.2 E-mailing

Diky rychlému vyvoji komunika¢nich technologii a dostupnosti zafizeni, kterd umoziuji
mobilni pfistup k internetu (tablety, PDA, smartphony), je e-mailova forma osloveni
zakaznikl stale oblibenéjSi. E-mailing nabizi, na rozdil od klasického direct mailu,
interaktivitu v realném case. Nabidka mize obsahovat odkazy na webové stranky, videa,
on-line katalogy, formulafe ¢i dotazniky. Dalsi vyhodou je velmi pfizniva cena na osloveni
jednoho zakaznika. VyuZiti e-mailingu je vhodné predevSim pro firmy, které prodavaji
prostfednictvim internetu (e-shopy, online pojisténi, letenky apod.).

Nevyhodou mtiize byt obtizn€j$i sprava klientské databaze. VétSina lidi pouziva svij
soukromy e-mail nepravideln€ a pracovni mailové adresy relativné Casto méni se zmeénou
zamé&stnani. Obchodni nabidky zdkaznici ¢asto vnimaji jako spam (mnohdy opravnéng),

mohou je proto ignorovat nebo mazat bez ptecteni.

3 PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 395
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2.3 Katalogy

Katalogovy prodej je jedna z nejstarSich technik pfimého marketingu. Za katalog je
povazovan uplny ¢i dilci seznam vyrobkii nebo sluzeb dané firmy. Mize mit tiSt€nou 1
elektronickou podobu. Katalogy jsou zasilany zpravidla zdarma vybrané cilové skupiné na
konkrétni posStovni ¢i e-mailové adresy. Spotfebitel ma moznost objednat si vyrobek
pisemné¢, telefonicky nebo elektronickou cestou. Pozadovany produkt je mu nasledné

dorucen postou nebo kuryrni sluzbou.

Vyhodou katalogového prodeje je komfort pro zakaznika jak z pohledu vybéru (dostatecné
mnozstvi ucelenych informaci), ¢asu (bez nutnosti obchdzet kamenné obchody), tak
Z pohledu jednoduchosti nakupu (objednéni zbozi zpohodli domova). Typickym
ptikladem katalogového prodeje je personalizovana zasilka cestovni kancelare klientim,
ktefi jeji sluzby jiz v minulosti vyuzili. Zasilka obsahuje katalog s kompletni ¢i
selektovanou nabidkou zajezdti, mnohdy je soucasti i kupon s motivacni slevou v piipadé
vC€asného objednani. DalSim oborem, kde se hojné katalogy objevuji, je nabytkatstvi.
Konkrétnim piikladem dlouhodob& uspésného vyuzivani tisténych i on-line katalogii je

spolecnost IKEA.

2.4 Telemarketing

Zakladnim prostfedkem pro tuto prodejni techniku je telefon. Pracovnik call centra bud’
proaktivné volad potencionalnim ¢i stavajicim zakazniklim s nabidkou (tzv. outbound ¢i
aktivni telemarketing), nebo pfijima hovory zakaznikd (tzv. inbound neboli pasivni
telemarketing) a zodpovida jejich dotazy nebo piijima objednavky. Cilem telemarketingu

je zvySovani prodeje, snizovani nékladi a rozvijeni vztahu se spotfebitelem.™

Vyhodou telemarketingu je okamzitd zpétna vazba. Diky vzajemné interakci pfi
telefonickém rozhovoru muiize pracovnik call centra ziskat od zakaznika diilezité a potiebné
udaje béhem velmi kratké doby. Interakce funguje stejnym zptisobem i opacnym smérem
pfi poskytovani informaci zdkaznikovi. Nevyhodou pak mulZe byt pomérmné znacna
neoblibenost telefonického oslovovéani. Mnoho lidi tuto formu vnima jako pftili§ invazivni,

zasahujici do osobnich svobod.

¥ KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing, 2007, str. 648
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2.5 Televizni reklama s primou odezvou

Tato technika je oznacovana rovnéz jako teleshoping ¢i DRTV (direct response TV). Jedna
se o prezentaci vyrobkil prostfednictvim televiznich spotl, kdy divaci maji okamzitou
moznost zbozi objednat na telefonnim cisle nebo webové strance. Od klasické reklamy se
spoty 1isi del$i stopazi a propagovany vyrobek je zpravidla predvadén tzv. v akci, tedy
Vv situacich spojenych s jeho uzivanim. Na zavér spotu je uvedena cena vyrobku a moznosti

pro jeho objedna’mi.15

Teleshopingové spoty jsou téméf vyhradné vysilany mimo hlavni vysilaci ¢as z divodu
levngjsiho TV prostoru. Zasdhnou tak mensi pocet divaku, ale s vétsi pravdépodobnosti, ze

ziskaji vice jejich pozornosti a casu.

2.6 Nové nastroje a trendy v DM

V poslednich letech a mésicich ptichazi do marketingového oboru velké mnozstvi novych
nastroju vyuzivajicich moderni technologie, které dokazou personalizovanou formou

dorucit sdéleni zdkaznikovi. V nésledujici ¢asti uvadim ty, jeZ povazuji za perspektivni.

Mobilni marketing

Jedna se o osloveni zékaznika prostfednictvim mobilniho telefonu — SMS, MMS zpravou,
mobilni aplikaci, bluetooth komunikaci apod. Vyuziti SMS ¢i MMS vSak obnasi znacné
omezeni v po€tu znakil. Se zvySujici se penetraci mobilniho internetu 1ze do SMS a MMS
zprav doplnit odkaz na produktové webové stranky optimalizované pro mobilni telefony.
Cilit na zékazniky lze podle demografickych daji a nové i podle geografické polohy
uzivatele mobilni sité (ve vétSich méstech). Oslovit tak mizeme napiiklad Zeny ve véku 18
az 30 let, které se pohybuji v daném obchodnim centru s nabidkou slevy v obchodé s
oblecenim. Dal§i moZnosti mobilniho marketingu jsou pfidané polozky do uzivatelského
menu telefonu nebo grafické bannery v internetovém prohliZe¢i. Rozvijejicim se trendem
je 1 vyuzivani QR kodu jak v internetovém prostredi, tak na statickych reklamnich

nosicéich.

1> PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace, Grada Publishing, 2010,
str. 103
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,» OR kod tvori ¢erné a bilé bloky. Z téchto blokii jsou vytvoreny obrazce - ctverce, které po
naskenovani rozpozna ctecka QR kodii. Obrazec tak nese textovou zpravu, kontaktni

. ;L G 16
informace nebo odkaz na webové ¢i mobilni stranky.

ATM marketing

Po vlozeni platebni ¢i kreditni karty bankomat ziské zakladni informace o drziteli. Diky
okamzitému propojeni n¢kolika databadzovych systému, 1ze béhem kratké chvile vyhodnotit
potencial klienta. Bankam se tak oteviraji nové moznosti jak ucinit nabidku §itou na miru
danému klientovi praveé prostfednictvim bankomatu.

Socialni sité

Bleskovy nartist registrovanych wuzivateli socialnich siti, pfedev§im Facebooku,
V poslednich letech nenechavad bez zdjmu ani medialni a marketingové odborniky. Diky
informacim, které o sob¢ uzivatelé dobrovolné a zdarma sdili, je mozné cilit konkrétni
nabidku na zdkaznika, u kterého je mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze o nds vyrobek ¢i
sluzbu projevi zajem. Nejlépe to Ize interpretovat na konkrétnim ptikladu. Naptiklad firma
podnikajici v organizovani svateb, milize cilit pouze na zeny (ty Se spiSe staraji o organizaci
svatby), ve véku 20 — 35 let, ve vybrané lokalité (napf. jizni Cechy) s elektronickym
statusem ,,zasnoubend* (vysoka pravdépodobnost blizici se svatby). Socidlni sit¢ jsou
vhodnym médiem i pro budovani CRM (Customer relationship management)
prostiednictvim zaklddani komunit ¢i cilené komunikace na vybrané zajmové skupiny.

Socialni sité jsou rovnéz idedlnim prostfedim pro virdlni marketing.

Interaktivni televize

.,V poslednich letech v souvislosti s rozvojem novych technologii nabyva na vyznamu
interaktivni televize (iTV), kterd se stava zajimavym médiem pro primy marketing. Divdci
mohou interaktivné reagovat na reklamni spot pomoci specidalniho tlacitka na televiznim
ovladaci nebo obrazovce a vyzZadat si tak vice informaci, ziskat dalsi odkazy na internetové

stranky, zapojit se do soutéze, koupit zboZi apod. «7

1 0 QR kodech. SMOBIL.CZ [online]. 2011 [cit. 2011-20-11]. Dostupné z: http://www.smobil.cz/cz/qr-
kod;V//popis/ ) )

7 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace, Grada Publishing, 2010,
str. 103
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3 ZAKLADNI PRAVIDLA PRO EFEKTIVNI DIRECT MARKETING

Nasledujicich devatenact pravidel sestavil zakladatel direct marketingu Lester Wunderman

a uvefejnil je ve své knize Direct marketing: Reklama, ktera se zaplati.

., Devatendct pravidel, ktera znaji vSechny uspésné direct marketingové agentury

1. Direct marketing je strategii, nikoliv taktikou

2. Hrdinou musi byt zakaznik, nikoliv produkt

3. Komunikujte s kazdym stavajicim nebo potencionalnim zakaznikem jako s cilovou
skupinou o jednom ¢loveku

4. Musite si odpovedét na otdzku ,, Pro¢ bych mel?

5. Zmeéna postoju nestaci — reklama musi zmeénit chovani

6. Dalsi krok — ziskova reklama

7. Budujte ,, zkuSenost se znackou

8. Vytvarejte vztahy

9. Poznejte celozZivotni hodnotu kazdého zakaznika a investujte do ni

10. Ne vsichni zajemci o produkt jsou potencionalni zakazniky

11. Média jsou nastrojem pro kontaktni strategii

12. Budte dostupni svym zakaznikim

13. Vytvarejte interaktivni dialogy

14. Ucte se ptat ,, kdy

15. Vytvorte reklamu, ktera uci, kdyz prodava

16. Ziskavejte zakazniky s cilem udrzZet si je dlouhodobé

17. Loajalita je nepretrzity proces

18. Loajalni zdkaznici vytvareji zisk

19. Jste tim, co vite «18

Z vyse uvedenych pravidel je zfejmé, ze sttedobodem direct marketingového vesmiru musi
byt zakaznik, az poté produkt. Pfimy marketing je o komunikaci se zdkaznikem, kterému je
tteba naslouchat. Musime védét, co a kdy spotiebitel chce, abychom mohli uspokojit jeho
potieby a zdroven vytvaret profitabilni podnik. V hlavni roli musi byt nejlépe takovy

vvvvvv

marketingu je vytvareni dlouhodobych vztahl. Spokojeni stavajici zakazniCi jsou néco

8 WUNDERMAN, Lester. Direct marketing: Reklama, kterd se zaplati, Grada Publishing, 2004, str. 19-21
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jako rodinné sttibro firmy, jelikoz vytvaii nejvétsi zisk. Zakazniky bychom méli délit podle
hodnoty, adekvatné o né peCovat a vytvaret pro né nabidky §ité na miru. Direct marketing
je dlouhodobou strategii, interaktivnim dialogem, v kterém bychom se méli snazit ziskat a
vyuzit vSechny informace k naplnéni potieb spotiebitele, coz sekundarné vede k

dlouhodobym a vzajemné prospé$nym vztahiim v¢. naplnéni cila firmy.

4 MERENI EFEKTIVNOSTI

M¢fteni efektivnosti je v direct marketingu zaloZzeno na sledovani zmény v chovani
zakaznikl. Reakci, které 1ze sledovat, je cela fada. Mohou to byt napi. pocet osob reagujici
na bezplatna ¢isla z TV spotu, pocet osob, které zaslaly zpét inzertni kupony nebo pocet
objednavek jako vysledek direct marketingové akce. VSechny zpisoby méteni efektivity
maji stejny cil, tj. nasledné zlepSeni a optimalizaci kampané. Vyzkum u¢innosti direct
marketingovych aktivit je zaloZzen na monitorovani poc¢tu osob reagujicich na jednotlivé
akce. Veskerou ¢innost a reakce zakaznikli by méla zachycovat zakaznicka databaze.
Pelsmacker zminuje prediktivni model (RFM), ktery pracuje s indikatory minulého
chovani zakaznika. Tyto informace slouzi k poméfovani zakaznikt a to ve tfech zakladnich

parametrech:

e Doba od posledniho ndkupu
e Frekvence objednavek

o Castka vynaloZena na jeden nakup

RFM model je zaloZen na ptedpokladu, ze ¢im krat$i je doba od posledniho nakupu, tim
Castéji bude zdkaznik nakupovat, tim vice utrati pencz a 1ze tak oCekévat 1 pozitivni reakci

V budouci kampani.19

Utinnost direct marketingu lze zji§tovat na zakladé poétu odpovédi na zasilku nebo z
porovnani nakladi na DM kampaii s poctem piijatych objednavek a uskutecnéného
prodeje. Hlavnim ukazatelem pro méfeni efektivnosti DM kampani je navratnost investici
neboli ROI (Return on investment). Tento ukazatel vycisluje pomér investovanych penéz a

prostredkd, které kampan vygenerovala. Pro spravné vypocteni ROI je nutné znat presné

9 PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 405
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naklady na kampan resp. osloveni jednoho zakaznika a vynos zkazdého prodaného

vyrobku ¢i sluzby. ROI se uvadi v procentech:
ROI [%] = vynosy / investice * 100

Pokud je ROI =100 %, vynosy pIn¢ pokryly investice.
Pokud je ROI > 100 %, projekt vykazuje ziskovost.
Pokud je ROI < 100 %, projekt je ztratovy.

Priklad:
Prodavame prostfednictvim direct mailt zapalovace. Z kazdého zapalovate mame vynos

50 K¢&. Prodali jsme 1000 zapalovacu. Investice do DM kampang¢ ¢inila 35 000 K¢.
(50 * 1 000) / 35 000 * 100 = ROI 143 %

V direct marketingu se Casto setkavame s pojmy response rate a konverzni pomér. Tyto
vyrazy oznacuji pomér oslovenych zakaznikl a lidi, ktefi reagovali na nasi nabidku napft.

objednavkou, telefonatem, navstévou prodejny nebo samotnym nakupem.

Starchoti poukazuje v kontextu technik méfeni na nutnost odlisného vniméni efektivity a

efektivnosti pti dulezitych rozhodnutich a planovani direct marketingovych aktivit.

,,Jednotliva rozhodnuti by méla vychazet 7 analyzy vztahu nadklady Vs. vynosy a primeérené
ocekavané miry zisku na jednoho zakaznika. Striktné bychom méli rozlisovat mezi mirou
efektivity, ve smyslu procesu komunikace a schopnosti ovlivnit oc¢ekavanou reakci a mirou
efektivnosti, ve smyslu vykonnosti, 1j. ndvratnosti investici. V efektivnim primém
marketingu se sleduje sniZovani vydajii na bazi jednotkovych ndkladi. Tato metoda

e , g v o . 20
prirazuje kazdému zakaznikovi jeho hodnotu s vyuzitim pocitacové techniky.

5 DATABAZOVY MARKETING

Chceme-li oslovit zakaznika nabidkou, ktera je Sitd na miru, ktera reflektuje jeho zajmy
nebo reaguje na jeho potieby Ci zivotni situaci, musime zakaznika znat. Je proto nezbytné
shromazd'ovat informace o jednotlivych stavajicich i potencionalnich zékaznicich v ucele-
ném souboru neboli zakaznické databazi. Komplexni databaze informaci je kliCovym

predpokladem pro uspesnost direct marketingovych kampani. Slouzi k analyzdm, dil¢im

% STARCHON, Peter, FALTYS, Jan a DZUGASOVA, Jaroslava. Priamy marketing. Direct marketing beta,
2004, str. 89 (vlastni pieklad)
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selekcim, K retenénim ¢innostem a segmentacim podle hodnoty zékaznika ¢i jinych para-
metrt. Zaroven je zakladnim kamenem pro dlouholeté budovani vztahu se zakazniky.
V souvislosti s vyuzivanim a systematickou praci se zakaznickou databazi hovotime o da-

tabazovém marketingu.

., Databazovy marketing je proces vytvareni, udrzovani a vyuzivani databdzi zdkaznikii
a jinych databazi (vyrobkui, dodavatelu, distributorii) za ucelem kontaktovani, obchodova-

, r v , o ’ ’ 21
ni a vytvareni vztahu se zakazniky.

Kvalitni zakaznicka databaze by méla kromé osobnich udaju obsahovat informace o na-
kupni historii tzn. jaké vyrobky ¢i sluzby konkrétni zakaznik vyuzil, kdy naposledy nakou-
pil. Dale zaznamy o reakcich na marketingové akce napt. jaké specialni nabidky, slevy a
vyhody zakaznika v minulosti oslovily a které¢ nikoli.?? Je velmi dileZité vést piesnou evi-
denci o historii zakaznika. Ziskavame tak dulezité informace, které nam pomahaji identifi-
kovat potfeby konkrétniho spotiebitele a umoziuji zaslat mu nabidku, kterd bude iniciovat

koupi ¢i jinou pozadovanou reakeci.

Jak bylo jiz zminéno vySe, uspéSnost direct marketingovych aktivit ptimo zavisi na kvalité
a struktufe pouzité databaze. Dulezitou ¢innosti je proto pravidelna sprava, rozvoj a aktua-
lizace dat. Jen kompletni a aktualizovany soubor informaci ndm umozni cilit spravnou na-
bidku na spravného zakaznika a rychle reagovat na vyvoj trhu, nové trendy nebo nabidku
konkurence.

Abychom zabranili pfilisnému starnuti databaze, je nutné pracovat s daty, ktera o klientech
Vv pribéhu let ziskdvame. Samoziejmosti by méla byt aktualizace telefonnich Cisel, adres a
odstranovani kontaktd, z kterych se zasilky vraci jako nedorucitelné. Vhodnym nastrojem
pro usporu nédkladu je i selekce na neaktivni a aktivni zédkazniky a s tim spojené omezeni
komunikace smérem k neprofitabilnim zakaznikiim. Je dobré shromazdovat také informace
0 rodinném stavu, ostatnich ¢lenech rodiny, datu narozeni apod. pokud ndm to zékaznik
umozni. Velmi proklientské a podporujici dobré vztahy mtize byt napiiklad personalizova-

né blahopiani k narozeninam, bud’ samotné ¢i spojené se zvyhodnénou nabidkou.

2l KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing, 2007, str. 201
2 PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 398
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Pti spravé a aktualizaci databaze je vhodné vyvarovat se nasledujicich péti prohtesku, které

Pelsmacker oznacuje jako nejcastéjsi nedostatky marketingovych databazi.

Nekomplexnost - absence nékterych udaji. Mozna pficina je Spatny sbér dat nebo ne-

spravné sestavovani databaze z vice zdroju.

Zastaralost ¢i neplatnost udaja - neaktualnost nékterych udaji. Mohou to byt napiiklad

zmény postovnich a e-mailovych adres ¢i pozic ve firmach.

Nespolehlivost - nespravné udaje. Pfi¢inou mohou byt nevérohodné a neovéiené zdroje

napiiklad data z internetu.

Nesourodost — chybi provazanost mezi dil¢imi daty. Naptiklad zména telefonniho ¢isla

muze, ale nemusi nastat pti zmeén¢ adresy.

Duplicita — nasobné ukladani stejnych informaci z riznych zdrojt, coz mize vést k tomu,
ze ptijemce dostava nékolik stejnych zasilek. Je to velmi finan¢né neefektivni a zaroven to

popuzujici z pohledu zédkaznika.?

Dulezité je, aby byl tok zakaznickych dat ve firm¢ centralizovan a obchodnici, call cent-
rum, online poradenstvi nebo pobockova sit’ vyuzivaly jedné zdrojové databaze. Na princi-
pu centralizace musi byt zalozeno i proudéni informaci opa¢nym smérem. Jinymi slovy
veSkeré informace o zakaznicich ziskané vSemi komunikac¢nimi kanaly firmy musi byt
smérovany do jedné centralni databaze. Jen tak je zarucena dikladna aktualizace dat a in-
vestice do prodejnich a poprodejnich aktivit miize byt efektivni. V ide4dlnim ptipad¢ by

zakaznickou databazi ve firmé méla spravovat jedna dedikovana osoba.

6 SEGMENTACE

Cestou k uspéchu v direct marketingu je sledovat chovani svych zakaznikti a vyuzivat
vSech informaci k co nejcilenéjSimu osloveni individualnich klientt. Ke kazdému zakazni-
kovi je dobré pfistupovat jako k unikatni osob¢ se specifickymi potiebami a zajmy. Dispo-

nuje-li firma rozsahlou databazi klienti v fadech desitek ¢i statisicli, neni mozné pfipravit

» PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 399
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pro kazdého jednotlivce unikatni nabidku. V takovém pftipad¢€ je nezbytné rozdélit zakaz-

niky do skupin, které nesou jednotné charakteristiky. Tento proces se nazyva segmentace.

,, Segmentace trhu je proces, kterym se zdakaznici deli do homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni

aktivity, “

Kotler k popisu trzni segmentace vyuziva vhodné zvoleného piikladu z realného prostiedi.
., 1rzZni segment se sklada ze skupiny zakaznikii, kteri sdileji podobny soubor potieb a pra-
ni. Vtomto smyslu rozlisujeme mezi zdkazniky automobilii, kteri hledaji predevsim levnou
zakladni dopravu, dale témi, kteri touzi po Fidicskych proZitcich s luxusnim automobilem, a
témi, kteii hledaji vzruSeni a dobré funkéni viastnosti.“* Déle upozoriiuje na nutnost ne-
zaménovat segment a sektor. ,,mladi kupujici automobilii se strednim prijmem se budou
lisit v tom, jaky automobil si preji. Nekteri si budou prat laciny automobil, jini drahy au-
tomobil. Mladi kupujici automobilu se strednim prijmem jsou sektorem, nikoliv segmen-

tem. [ 26

Segmentace je strategicky nastroj, ktery je pro prodejce a vyrobce velmi dulezity. Umoz-
nuje jim vydefinovat specifickou cilovou skupinu nebo skupiny, které nejlépe odpovidaji
poslani firmy a spliiuji zakladni ptedpoklady pro tspésné osloveni produktovou nabidkou.
Nespornou vyhodou segmentace je fakt, Ze soustfedime-li se na vymezeny zakaznicky
segment, mizeme Vyvinout vyrobek podle potieb a pfani daného zakaznika a tim jsou vy-
tvofeny vétsi predpoklady, ze zakaznik bude s vyrobkem vice spokojen. Po bliz§im pozna-
ni klicového segmentu ma organizace také moznost ptizptsobit své marketingové aktivity
konkrétni skuping tak, aby mohla byt tato skupina co nejlépe obslouzena. Organizace by se
m¢éla soustiedit pouze na ty segmenty trhu, které je dlouhodob¢ schopna v souladu se svou

strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pfi tom dostate¢ného zisku.

* PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 128

» KOTLER KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing, 2007,

str. 278

? KOTLER KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing, 2007,

str. 279
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6.1 Faze segmentace trhu v procesu STP

Segmentace trhu je prvnim krokem v procesu STP (segmenting — targeting — positioning).
Samotnou segmentaci Ize podle Pelsmackera®’ rozdélit do tif fazi. Po spravném provedeni

segmentace nasleduji dalsi dva kroky strategického marketingu, a to zacileni a umisténi.

Tabulka 1: Segmentace, targeting a positioning

Definice kritérii segmentace
Definice profilu segmentu (segment)
Posouzeni atraktivity segmentu

Vybér cilové skupiny (target)

o &~ w DN oE

Definice pozadovaného umisténi (position)

Zdroj: PELSMACKER, P. DE., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace,
Grada Publishing, 2003, str.128

6.1.1 Definice kritérii

Cilem tohoto kroku je vyhodnotit moznosti prodeje produktti organizace, odhadnout veli-
kost budouci poptavky a vymezit segmentacni kritéria. Pokud firma ptisobi na vice trzich,
je nutné urcit, ktery trh budeme segmentovat a pojmenovat tzv. proménné segmentace.
Proménné segmentace €1 segmentacni kritéria znamenaji takova kritéria, kterd umozni de-

finovat rozdily ¢i podobnosti mezi klienty a jejich potfebami. 28

6.1.2 Profilovani segmentii

V této fazi rozclenujeme zdkazniky do menSich homogennich skupin dle segmentacnich
kritérii. Cilem je vytvofit dostateCny pocet vnitiné homogennich a zaroven mezi sebou
odlisnych segmentl. Vymezujeme profil kazdého segmentu tak, aby se charakterizovaly
odlisnosti v chovani, demografickych a psychografickych rysech. Jednotlivé skupiny mu-

Zzeme pro snadnéjsi porovndvani a rozhodovani pojmenovat podle dominantni charakteris-

" PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 128

% MATULA, Vladimir. Segmentace trhu. Marketingova situacni analyza [online]. 2011 [cit. 2011-15-12].
Dostupné z: http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php
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tiky.?® Casto vyuzivanym nastrojem v této fazi procesu je vyzkum trhu, ktery nam dokéze
opoveédeét na otazky typu jak vysokd cena je akceptovatelnd pro jednotlivé cilové skupiny,
jaké produktové vlastnosti ocenuji jednotlivé segmenty, co od nového vyrobku ocekavaji,

k jakym ucelim by jej pouzivali, jak jsou spokojeni s konkuren¢nimi produkty apod.

6.1.3 Posouzeni atraktivity

Po vydefinovani profilti jednotlivych segmentt, je nutné posoudit jejich atraktivitu s ohle-
dem na cile organizace. Zakladnimi kritérii, podle kterych posuzujeme jednotlivé skupiny,
jsou ptedpokladany rozsah a vyvoj obratu, kupni sila, velikost a sila konkurence v daném
segmentu.*® Pokud je segment dostatené velky a rostouci, je pfitazlivy. Firma musi kromg
zohlednéni vlastnich cilti posuzovat i zdroje ve vztahu k segmentu. Pokud segment vyho-

vuje cilim organizace, je nutno zvazit, zda mame dostatek zdroju a pottebnou odbornost.

Trzni zacileni a umisténi

Dalsi kroky, které by vzdy mély nasledovat po procesu segmentace trhu, jsou trzni zacileni
neboli targeting a trzni umisténi tj. positioning. Trznim zacilenim se rozumi vybér jedno-
ho nebo vice cilovych segmentt, na které se firma zaméti. Jde 0 volbu specifické cilové
skupiny nebo skupin na zakladé¢ provedené segmentace, na které budou cileny vSechny

komunikac¢ni a marketingové aktivity.

Poslednim krokem v procesu STP je trzni umisténi neboli vytvoieni vyluéné a relevantni

pozice v myslich cilového segmentu.

,, Positioning lze definovat jako zpusob, jakym je produkt prijiman védomim cilové skupiny,
Jje to jakési ,, misto ve védomi, myslich*, jez ma produkt ve vztahu ke konkurencnim produk-

o .31
tum.

Trzni umisténi je kliCovym prvkem marketingové strategie, kterym vymezujeme produkt
nebo sluzbu vii¢i konkurenci v myslich spottebiteld. Pro vytvafeni a ovliviilovani nézorli se
nejcastéji vyuzivaji marketingové nastroje v¢. direct marketingu. Positioning musi byt zo-

hlednén jak pii tvorbé marketingové strategie, tak pii urovani klicovych vlastnosti pro-

» SOUKALOVA, Radomila. Identifikace trznich segmenti. [online]. 2012 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z:
http://lide.fmk.uth.cz/users/soukalova/files/soubory/mar-3-3.pdf

% PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 128

3! PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 128
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duktu a vsech dil¢ich komunika¢nich ¢innostech. Sdéleni musi byt jasna a odliSovat pro-

dukt od ostatniho zbozi nabizeného na trhu.

6.2 Pozadavky na efektivni segmentaci

Pfi vybéru cilové skupiny Vv procesu segmentace je dobré podrobit dany segment analyze
efektivnosti. Kazdy profil segmentu, na ktery se chce firma zaméfit, musi spliovat nékolik

pozadavku a charakteristik, abychom jej mohli oznacit za efektivni. Jsou jimi:

Méritelnost — musime byt schopni shromazd’ovat informace o velikosti, slozeni a kupni

sile uréeného segmentu.

Dostateéna velikost — mélo by se jednat o dostate¢né velkou skupinu, pro kterou se

vyplati vytvafet novou marketingovou strategii.

Dosazitelnost — segment musi byt dostupny a akceschopny. Marketingové oddé€leni by

mélo mit dostatek dostupnych technik k efektivnimu zasahu dané¢ho segmentu.

Odlisnost — skupina, na kterou se zamé&fi aktivity firmy, musi byt dostate¢né homogenni

uvnité, ale zvné&jsiho pohledu odliSitelna od ostatnich segmentd, aby byla jasné

identifikovatelna a vhodna pro zacileni. 32

% PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 135
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Obrazek 2: Pozadavky na efektivni segmentaci

Méritelnost

e

Dosazitelnost

Efektivni
segmentace

Dostatec¢na
velikost

Zdroj: PELSMACKER, P. DE., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace,
Grada Publishing, 2003, str.136

6.3 Typy segmentace

Pii hledani vhodnych homogennich skupin lze vyuzit celou fadu proménnych faktort a
charakteristik, kterymi je kazdy jednotlivec vybaven. Kotler tyto zplisoby vyuziti promén-
nych pro vymezeni segmentu rozdéluje do Ctyt zakladnich skupin: geograficka segmenta-

ce, demograficka segmentace, psychografickd segmentace a behavioralni segmentace.33

Geograficka segmentace

Pii geografické segmentaci je trh rozdélen na rozdilné geografické jednotky — na narody,
staty, kraje, okresy, mésta nebo meéstské Ctvrti. Geograficka segmentace je zaloZzena na
piedpokladu, ze lidé zijici ve stejné lokalité maji stejné potieby a piani a ty se lisi od prani
a poteby lidi z jiné oblasti. Tento piedpoklad nelze vSak aplikovat samostatné bez druhot-
ného ovéteni, proto tento zptisob segmentace slouzi Casto jako prvni krok v procesu urco-
vani cilového segmentu. V prvni fade¢ jde o jakési vymezeni prostoru, v jehoz ramci se dale

definuji dalsi segmenty pomoci kombinace ostatnich typli segmentace.

% KOTLER KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing, 2007,
str. 285
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Demograficka segmentace

Tento zplisob segmentace zohlediuje vek, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pohlavi,
piijem, zaméstnani, vzdélani, ndbozenskou ptislusnost, rasu, generaci, narodnost a spole-
¢enskou tfidu. Vyuzivani demografie pro uréeni cilové skupiny je velmi popularni. Je to
zpusobeno tim, ze demografické charakteristiky jsou nejpiistupnéjsi a nejaspornéj$im zpa-
sobem, jak urcit cilovy trh. Pfispiva tomu i fakt, Ze potieby, ptani a preference zakaznika
Casto souvisi praveé s demografickymi proménnymi. Demografické cileni je velmi uzitecné

1 pro nasledny vybér médii, kterymi muze byt cilova skupina zasazena.
Psychograficka segmentace

Jedna se o vyzkumnou metodu zalozenou na védnim oboru psychografie, ktera vyuziva
spojeni psychologie a demografie k lepSimu porozuméni spotiebitelim. Zakazniky délime
do skupin na zakladé zivotniho stylu, osobnostnich a postojovych kritérii. Pfi stanovovani
psychografického profilu se vyuziva nejcastéji kombinace aktivit, zajma a nazora spotiebi-
telt. Lidé v totozné demografické skupiné mohou vykazovat velmi rozdilny psychografic-
ky profil, proto je vhodné tento typ segmentace vyuzivat, chceme-li 1épe porozumét napfi-

klad ptistupu jednotlivych skupin k utraceni ¢i Setfeni finan¢nich prostredkd.
Behavioralni segmentace

Jednou z hojné vyuzivanych metod segmentace trhu je metoda rozdélujici spotiebitele na
zéklad¢ preferenci znacky, znalosti vyrobku a jeho pouZzivani ¢i z4jmu o kategorii. Tato
metoda nam pomaha identifikovat kupujiciho a uréit jeho dal§i nakupni chovani a role.
Jednotlivé spotiebitele 1ze délit podle roli, které hraji v nakupnim rozhodovani na iniciato-
ry, ovliviiovatele, rozhodovatele, kupujici a uZivatele. Pfi behavioralni segmentaci se pou-
Zivaji statistické metody, napf. regresni analyza, rozhodovaci strom nebo neuronové sité.
Ptipravu behaviordlni segmentace 1ze rozdé€lit do dvou ¢asti. V prvni €asti jsou hledany
segmenty samotné, tzn. vzorce chovani, které jsou pro zédkazniky v dané databazi typické.
Druhou fazi je pravidelné (mési¢ni, kvartalni nebo ro€ni) rozfazovani zakaznikti do téchto

segmentii.>

% KOTLER KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing, 2007,
str. 293
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7 CRM

Mnohem vice finan¢nich prostiedkti se vynakldda na ziskavani novych zakaznik nez na
udrzeni stavajicich. Pfitom devadesat procent zisku vétSiny spolecnosti vytvareji prave
soucasni zakaznici. Maloktera firma si uvédomuje, Ze ziskani nového zakaznika stoji Sest-
krat az desetkrat tolik, nez udrzet stavajiciho zakaznika.* Jak bylo uvedeno vyse, je tieba
si uvédomit hodnotu jednotlivych zakaznika a rozd¢lit je podle stupné loajality a dlouho-
dobého pifinosu firmé. Marketingové gramotna organizace musi byt schopna vydefinovat
skupinu klicovych zékaznikli a s nimi vytvaret hluboké a trvalé vztahy. Jen tak maze pln¢
vytézit hodnotu spotiebitell, kteti prinaseji nejvetsi zisky.

CRM (Customer relationship management) mizeme definovat jako proces shromazd’ovani,
tiidéni a prace s informacemi o zakaznicich dané firmy za vyuziti databazovych technolo-
gii. Pomoci CRM miuze podnik poznat, pochopit a predvidat potieby, ptani a nakupni
zvyklosti zdkaznikl. Cilem je vytvotfeni vzajemné vyhodnych a trvalych vztahi pomoci
oboustranné komunikace mezi firmou a jejimi zakazniky. Pro budovani vztaha se zakazni-
ky je dobré vyuzivat tzv. CRM systému neboli softwarového ¢i hardwarového vybaveni

firmy, které proces fizeni vztaht se zakazniky usnadnuje.

Kotler ve své definici CRM klade diraz na jednotnost vSech sty¢nych bodt, s kterymi mi-

ze zékaznik pfijit do styku:

,,Jedna se o proces spravovani detailnich informaci o jednotlivych zdakaznicich a peclivou
koordinaci vsech ,,stycnych bodu“, které prichdzeji do kontaktu se zakazniky., k maximali-
zaci vérnosti zakaznikii. Zakaznicky stycny bod (customer touch point) je jakakoliv prilezi-
tost, pri niz se zakaznik setka se znackou a vyrobkem — od vlastni zkuSenosti pres osobni i

Lo , . S . W36
hromadné sdélovaci prostredky az k nahodnym pozorovanim. *

Oproti tomu Foret povazuje za nejvyznamngéj$i faktor pro fizeni vtahd se zakazniky casové
hledisko:

,» Rozhodujici viastnosti CRM systému je poskytnuti sprdavné informace ve spravny cas na
spravném miste! Prodejce musi mit prislusnou informaci v okamziku, kdy prodadva, servisni

pracovnik v okamzZiku naléhavé péce o zdkaznika a generdlni reditel tehdy, kdyz rozhoduje

% WUNDERMAN, Lester. Direct marketing: Reklama, kterd se zaplati, Grada Publishing, 2004, str. 21
% KOTLER KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing, 2007,
str. 191
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o dalsim kroku ve strategii firmy. Této klicové podmince se musi velmi inteligentné prizpii-
sobit vlastni technologie zaznamu, zpracovani a doruceni informace na cilové misto uzi-

i, «37

Vyhodou dobfe fungujiciho CRM systému je mimo jiné uzivatelska ptivétivost pro zékaz-
nika, ktery nemusi opakovat své pozadavky pii komunikaci s firmou prostiednictvim riz-
nych kanala (call centrum, e-mail, pobocka apod.). CRM systém je napojen na jeden zdroj,
do kterého maji piistup zaméstnanci na vSech sty¢nych bodech. V zakaznikovi je tak vyvo-

lan pocit, ze je partnerem unifikované organizace, ktera jej vzdy spravné identifikuje.

Ziskani a udrzeni loajality zakaznika je komplexni a dlouhodoby tkol. Svou nezastupitel-
nou roli zde hraji direct marketingové aktivity. Jednim z néstroju jak podpotit zakaznickou
stalost je vérnostni program nebo nabidka personalizovanych a unikatngjsich sluzeb nez
ma konkurence. Nevyhodou vérnostnich programd, je fakt, ze se snadno kopiruji. Nejlepsi
kombinace je tak spojeni vérnostniho programu a nabidky benefitti pro jednotlivé zakazni-
ky podle jejich hodnoty. Dalsim dobrym piikladem jak napliiovat cile CRM je personali-
zované prani k narozenindm ¢i vyrocim. Jednd se levny zpiisob osloveni zdkaznika neko-

mercni formou, ktery podporuje vztah a loajalitu vi¢i znacce.

8 PLANOVANI EFEKTIVNI DM KAMPANE

Zasadni vliv na vysledek direct marketingové kampané ma jeji naplanovani. Direct marke-
tér by si mél byt védom toho, Ze precizni naplanovani je dulezitym ptedpokladem pro
uspésnost kampané. Dobré naplanovani samo o sob& nezaruci uspéch akce, ale mize pre-

dejit chybam, které maji pfimy vliv na dosazeni vyty€enych cilu.

Je Castym neSvarem spolecnosti, které vyuzivaji pfimou komunikaci, ze fazi ptipravy a
planovani podcenuji, krati ¢i obchazi. Duvodut pro tento nevyhovujici stav je nékolik. Nej-
Castéji to je kontraproduktivni tlak ze strany managementu, ktery vyzaduje rychlé a vidi-
telné vysledky, proto tla¢i podiizené K nerealnym termintim. Pfilisna vytizenost zameést-
nancti zodpovédnych za aktivity p¥imé komunikace je dalsim faktorem. Castokrét je pra-
covnik donucen zjednoduSovat planovaci proces, aby byl schopen stihat béZznou denni

agendu. Tietim divodem je nedostatecna kvalifikace zodpovédnych osob, ktefi nemaji

¥ FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace, Computer Press, 20086, str.233
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dostatecné teoretické znalosti nebo disponuji Spatnymi praktickymi navyky, proto si dile-

zitost planovani neuvédomuji.

Proces planovani sestava ze Ctyt zakladnich kroku: situa¢ni analyza, Stanoveni cilu, strate-

gie a taktika. Jednotlivym kroktm se budou vénovat nasledujici kapitoly.

8.1 Pozice na trhu a situacni analyza

Prvnim krokem v procesu planovani je uvédomeéni si vlastni pozice na trhu, zjisténi tzv.
startovaci pozice. Podstatou této faze je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevant-
nich faktort, o kterych lze ptedpokladat, Ze budou mit vliv na nasledujici kroky, a to pre-
devsim vliv na kone¢nou podobu cill a strategie kampang. Existuje mnoho okolnosti, které
je tfeba brat v potaz, proto vzdy zalezi na konkrétni situaci. Obecné vSak lze hovofit o

t&chto faktorech:

e Podil na trhu

e Skladba a sila konkurence

e Nevyuzité moznosti a potencial trhu

e Chovani a preference spotiebitell

e Popis a vyhody produktu

e Argumenty a vlastnosti relevantni pro zdkazniky
e Nakupni proces

e Profil zdkaznika

e Zpusoby distribuce a prodeje

e Limity a bariéry

e Historie obdobnych marketingovych aktivit

e Historie prodeju®

o 24

pro dalsi rozhodovani. Dovede-li si firma urcit pomoci analyzy relevantnich faktor svou

pozici na trhu a také vyhlidky na své budouci moznosti, miize ptikrocit k formulovani cilt.

% STEVENSON, Dudley. Successful Direct Marketing Plans. [online]. 2012 [cit. 2012-02-01]. Dostupné z:
http://www.scribd.com/doc/24578690/The-Direct-Marketing-Plan
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8.2 Stanoveni cila

Stanoveni cile mize znit jako jednoduchy krok, ale neni tomu tak. Urceni jasného cile je
absolutné zasadni ¢ast procesu, od které se odviji dalsi Cinnosti, ktera ovliviiuje samotnou
realizaci kampang. Dilezité je, aby byl stanoveny cil co nejkonkrétnéjsi. Chybou proto je,
kdyz plan obsahuje obecné pojaty cil typu: ,,Zvyseni prodeje produktu X*. Proto, abychom
spravné nadefinovali cile, je dobré vyuzit nékterou z metod, ktera nam pomuze ovéfit, zda
jsou naSe cile spravné nastaveny. Za nejvhodnéjsi povazuji metodu SMART, podle které

by mély byt cile:*

Specific (specifické) — piesné a konkrétni vymezeni cilt, kterych chce firma direct marke-

tingovou akci dosahnout, nikoli jen obecny popis.

Measurable (méfitelné) — konkrétni cil musi byt jednoznaéné méfitelny. Podnik musi

umét piedem danou metodikou zméfit vysledek kampané.

Achievable (dosazitelné) — urceného cile je mozno v dané situaci dosahnout. Cil musi byt

nastaven dostate¢né ambicidzné, zaroven vSak musi byt realizovatelny.
Relevant (relevantni) — definované cile musim souviset s danym tikolem.
Timed (nacasované) — piesné stanoveni terminu, kdy ma byt cile dosazeno.
Targeted (cilené) — cil se vztahuje ke konkrétni cilové skuping.

S ur€ovanim cile neoddélitelné souvisi i vybér cilové skupiny. Pokud spole¢nost nevlastni
vhodnou, dostate¢né rozsahlou a kvalitni databazi zakaznikt, mtize vyuzit sluzeb firem,
které s databazemi obchoduji. Na &eském trhu to jsou Evropska databanka a.s., HBI Ceska

republika s.r.o., Soliditet s.r.o. a mnoho dalsich.

8.3 Strategie a taktika

Pokud jsou stanoveny jasné cile, miize firma postoupit do faze ptipravy strategické kon-
cepce, ktera povede k jejich naplnéni. Strategie je urCeni sméru, upfesnéni nabidky a vyty-

¢eni manévrovaciho prostoru. Pifi tvorb¢ strategie by mél direct marketér hledat odpovédi

¥ PAVLECKA, Vaclav. Stanoveni cil reklamni komunikace. Marketing Journal [online]. 2012 [cit. 2012-
03-04]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/podpora-prodeje/stanoveni-cilu-reklamni-
komunikace s282x430.html
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na otazky typu: Budeme se ubirat cestou netradi¢niho zpisobu osloveni zékaznikid nebo se
zamétime na osvédéené kanaly s minimalizaci nakladia? Odlisuje se nase zakladni nabidka
od konkurence? Pokud ne, v ¢em ji mizeme odlisit? Jaké jsou benefity produkti a sluzeb
pro nasi cilovou skupinu? Uvadime na trh novy produkt nebo chceme nabidnout ovéteny

vyrobek?

Po vytyceni strategického sméru by méla nésledovat takticka c¢ast, tedy vybér konkrétnich
technik a nastroji pfimé komunikace. Takticky plan jiz obsahuje typ a obsah zasilky, mix
komunika¢nich kanald, rozd¢€leni jednotlivych aktivit tak, aby na sebe vhodn¢ navazovaly
a v ptipadé potfeby se dopliovaly a podpofily, nastaveni ¢asového rozvrzeni a rozpocet

celé akce.

Pokud to charakter kampan€ umoziuje, je vhodné pied samotnou realizaci provést testova-
ci rozesilku - osloveni malého vzorku cilové skupiny. Muzeme si tak otestovat, zda je
kampan dobie nastavena a zacilena podle toho, jak na zasilku zakaznici reaguji. Dalsimi
moznostmi jak si ovéfit, jestli je napf. sdéleni v direct mailu srozumitelné a nabidka atrak-
tivni, jsou rtizné techniky vyzkumu trhu provadéné op€t na malém reprezentativnim vzorku
vybran¢ho segmentu. Na zdklad¢ ziskanych informaci tak miizeme t&€sné pied spusténim

samotné kampané zasilku upravit tak, aby doslo ke zvySeni kone¢né efektivity.

0 STEVENSON, Dudley. Successful Direct Marketing Plans. [online]. 2012 [cit. 2012-02-01]. Dostupné z:
http://www.scribd.com/doc/24578690/The-Direct-Marketing-Plan
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9 CILE PRACE A STANOVENI HYPOTEZ

9.1 Cile prace

Prace se zabyva problematikou direct marketingu a jejim cilem je v teoretické ¢asti vysvét-
leni pojmu pifimého marketingu a vymezeni relevantnich teoretickych poznatka tykajicich
se marketingového fizeni a planovani efektivni kampan¢. Cilem praktické ¢asti bude ana-
lyza a zhodnoceni marketingové kampané vybrané firmy. Prostiednictvim analyzy kampa-
n¢ dojde k porovnani efektivity jednotlivych komunikaénich aktivit z pohledu vynaloze-
nych prostfedkii a pifinosu k prodejnim vysledkim. Na zaklad¢ zjiSténych poznatki
z teoretické Casti a analyzy dat navrhnu doporuceni a dalsi kroky vedouci ke zvySeni efek-

tivity pro pokracovani kampané. Dal§im cilem je ovéfeni stanovenych pracovnich hypotéz.

V praci bude vyuzita srovnavaci metoda, analyza sekundarnich dat, deskripce a statistické

metody.

9.2 Hypotézy
V praktické ¢asti prace budu ovéfovat tyto hypotézy:

e Stanovené kampanové cile splilovaly pozadavky modelu SMART
e ATL komunikace byla z pohledu prodeji efektivnéjsi nez direct marketingova ko-
munikace

e Elektronické osloveni zakaznikt bylo efektivnéjsi nez formou dopisu
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V praktické ¢asti prace se budu vénovat rozboru marketingové kampané Ceské spofitelny
na podporu prodeje pijcek. Nejprve predstavim spolecnost, nasledné popisi jednotlivé ko-
munikacni aktivity. Podrobim analyze stanoveni cilti, prubéh kampan¢ a dale se zamé&iim
na vyhodnoceni efektivnosti jednotlivych komunika¢nich nastroji z pohledu vynalozenych
prosttedkll a ptinosu k prodejnim vysledkiim. V zévéru navrhnu doporuceni k zefektivnéni

kampané pro jeji dalsi pokracovani na zékladé zjisténych poznatkd.

Cilem praktické ¢asti prace je na zakladé dostupnych dat porovnat jednotlivé ¢asti kampa-

né z pohledu efektivity a navrhnout doporuceni pro dalsi pokracovani.

10 PROFIL CESKE SPORITELNY

Koteny Ceské spofitelny sahaji do roku 1825, kdy byl zaloZen jeji pravni pfedchiidce Spo-
fitelna Ceska. Od roku 2000 je soucasti rakouské finanéni skupiny Erste Group. Se svymi
(653) a bankomatt (1392) a zamé&stnava vice nez deset tisic pracovnikt ve vSech regionech
CR. Ceska spofitelna vydala svym klientim 3,2 milionu debetnich a kreditnich karet. Jeji
piimé bankovnictvi Servis 24 a Business 24 vyuziva téméf 1,2 mil. klientd. Tento stabilni,
na ¢eském trhu zavedeny, penézni ustav poskytuje financni sluzby a produkty v§em zékaz-
nickym skupindm pocinaje drobnou klientelou z fad obcanii, pies mésta, obce, malé a

stfedni firmy aZ po nejvétsi korporace.*!

Nejvétsi podil v produktovém portfoliu predstavuji osobni Uty a riizné druhy spoficich
uctl. Banka je rovnéz vyznamnym poskytovatelem spotiebitelskych a hypotecnich tvéra.
V segmentu spotiebitelskych avért si dlouhodobé drzi prvenstvi v po¢tu poskytnutych

pijcek.*?

* profil Ceské spotitelny. Ceska spotitelna [online]. 2012 [cit. 2012-04-12]. Dostupné z:
http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413

2 Ceska spofitelna. Banky.cz [online]. 2012 [cit. 2012-04-12]. Dostupné z: http://www.banky.cz/ceska-
sporitelna
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Ceska spotitelna si je védoma spole¢enské zodpovédnosti a prostiednictvim Nadace Ceské
sporitelny podporuje charitativni projekty v oblasti kultury, vzdélavani, védy, vetejnych a

socialnich zalezitosti, zdravotni péce, charity, komunalnich aktivit, sportu a ekologie.43

Obrazek 3: Logo Ceské spofitelny

CESKAS
SPORITELNA

Zdroj: Ceska sporitelna. Novinky.cz [online]. 2012 [cit. 2012-04-16].

Dostupné z: http://tema.novinky.cz/ceska-sporitelna

10.1 Formy komunikace banky

Reklama

Ceska spotitelna pro propagaci svych produktii a sluzeb vyuzivé $irokou $kalu komerénich
médii. Nejvyznamngj$im komunikaénim kandlem je pro ni televize. Banka nakupuje
prostor v reklamnich blocich jednotlivych TV stanic, do kterych nasazuje pfevazné pro-
duktové zamétfené reklamni spoty. Vyuziva klasické 30 sekundové stopaze, zkracené sto-
paze, sponzorstvi reklamnich blokd a injektaze ve vybranych potadech. Vétsina reklam-
nich kampani banky je zamé&fena na celou CR, proto jsou zpravidla sou¢asti medialniho
mixu celoplosna média jako rozhlas, tisk, internet a outdoor. Pro dil¢i regionalni marketin-
gové aktivity jsou vyuzivany lokalni tiskoviny, regiondlni rozhlasové stanice, plochy

Vv prostfedcich hromadné dopravy, plakatovaci plochy apod.

Ceska spotitelna diky své rozsahlé siti disponuje tzv. vlastnimi médii, ktera pro podporu

klicovych produktt ¢asto vyuziva. Jedna se o reklamni plochy ve vitrinach a oknech pobo-

* Profil Ceské spofitelny. Nadace Ceské spofitelny [online]. 2012 [cit. 2012-04-16]. Dostupné z:
http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413
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¢ek, plakaty a LCD obrazovky v interiéru obchodnich mist. Nezanedbatelnym médiem
jsou i hojn¢ navstévované webové stranky a obrazovky bankomatu, které nesou reklamni

sd€leni pted vlozenim platebni karty.
Direct marketing

P¥imy marketing je ve firmé velikosti Ceské spofitelny silnym nastrojem a to piedeviim
diky rozsahl¢ klientské databazi. Management si tento fakt uvédomuje, proto v bance exis-
tuje oddéleni tvorené desitkami zaméstnanct, které se této form¢ komunikace vénuje. Pro
kontaktovani stavajicich i1 potencionalnich zakaznikl spole¢nost vyuziva vSechny dostupné
kanaly: direct mail, telemarketing, e-mailing, mobilni marketing, osloveni v ramci elektro-

nického bankovnictvi a ATM marketing.
Podpora prodeje

Vzhledem k charakteru odvétvi financnictvi je tato marketingova disciplina vyuzivana

pouze Castecné, a to formou:

e cenovych stimulii: akéni zvyhodnéné splatky piijcky, zdarma predc¢asné splacent,
sniZzena urokova sazba hypoték

e darku: sportovni taska za zfizeni stavebniho spofeni, voucher na nakup za kazdy
novy kontokorent

e vérnostni prémie: bonus program zalozeny na principu sbirani bodu za kazdou

transakci platebni kartou
Public relations

Banka pravidelné zvetejnuje tiskové zpravy, pii dilezitych udalostech kona tiskové konfe-
rence, aktivné spolupracuje s novinafi, podporuje fadu lokalnich projekta a informuje kli-
enty prostfednictvim periodika Info Plus. Pro své zaméstnance vydava firemni casopis a

nedavno spustila interni video kanal na intranetovych strankéch.
Sponzoring

V této oblasti je spofitelna velmi aktivni. Podporuje celou fadu kulturnich, sportovnich i
vzdé€lavacich aktivit. Mezi nejvyznamnéjsi patii partnerstvi festivald Prazské Jaro, Colours
of Ostrava a Hrady CZ. Cesk4 spofitelna je také oficialnim partnerem &eské fotbalové re-

prezentace, generalnim partnerem Ceského atletického svazu a pofada sérii cyklistickych
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zavodi Kolo pro zivot. V oblasti vzdélani je to naptiklad podpora projektu Stiedoskolska
odborna ¢innost, coz je celostatni soutéz pro talentované stredoskolaky, kteti fesi odborné

problémy v 18 védnich oborech.**

11 ZADLUZENOST CESKYCH DOMACNOSTI

Trend rychlého nartustu zadluzovani je mozné sledovat jiz od roku 2002. Ekonomicka situ-
ace byla tehdy pfizniva a lidé zacali objevovat vyhody spotiebitelskych pujcek a pomalu
ztraceli ostych z puj¢ovani. Tempo zadluzovani rostlo kontinualné az do roku 2009, kdy se
trend zpomalil, nicméné stale se objem spotiebnich Gveért zvySoval. Az v minulém roce
(2011) se kiivka zadluzenosti pomalu otocila smérem dold. Spotiebitelské resp. spotiebni
uvéry tvoii dlouhodobé zhruba pétinu celkového objemu uvért domacnostem. Stale se
vSak jedna o velmi vysoké objemy, které pfinaseji financnim institucim vyznamné zisky.
Neni bez zajimavosti, Ze ze spotiebitelskych uveéra tvofi kontokorenty tj. povolena ptecer-
pani Uc¢tu jen néco malo pres Sest procent. Obdobi, na které je zaméfena analyticka Cast
prace, tedy 09 — 12/2010, bylo z pohledu poptavky po tvérovych produktech stale velmi

piiznivé pro poskytovatele pajcek.*

* Sponzoring. Ceska spofitelna [online]. 2012 [cit. 2012-04-16]. Dostupné z:
http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/sponzoring-d00014410

Vyvoj zadluzeni domacnosti v Ceské republice — dluzime pies bilion, vét§inu na bydle-
ni. Bankovnipolatky.com [online]. 2012 [cit. 2012-04-18]. Dostupné z:
http://www.bankovnipoplatky.com/vyvoj-zadluzeni-domacnosti-v-ceske-republice--dluzime-pres-bilion-
vetsinu-na-bydleni-17037.html
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Graf 1: Uroven zadluzeni domacnosti

Spotiebni tvéry domacnostem v Ceské republice (1997 - 2011)
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Zdroj: Vyvoj zadluzeni domdcnosti v Ceské republice — dluzime pres bilion, vétsinu na bydle-
ni. Bankovnipolatky.com [online]. 2012 [cit. 2012-04-18]. Dostupné z:
http://www.bankovnipoplatky.com/vyvoj-zadluzeni-domacnosti-v-ceske-republice--dluzime-pres-

bilion-vetsinu-na-bydleni-17037.html

12 KAMPAN CESKE SPORITELNY

V této kapitole se zamé¥im na popis marketingové komunikace Ceské spofitelny v obdobi
zati az prosinec 2010. V tomto terminu probihala reklamni kampan v masovych médiich a
zaroven byly osloveny statisice klientd nabidkou spotiebitelské pujcky riznymi kanaly
pfimého marketingu. Cilem vSech téchto aktivit byla maximalizace prodeje pujcek. Nej-
prve predstavim direct marketingovou, nasledné¢ ATL ¢ast kampané a pak se budu vénovat
analyze a srovnani obou komunikaci. Cilem je zjistit jaky podil na prodejnich vysledcich
meéla DM a reklamni ¢ast a porovnat jednotlivé aktivity pfimé komunikace z pohledu pfi-

nosu a efektivity.
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12.1 Direct marketingova ¢ast kampané

Pro pfimou komunikaci s cilovym zakaznikem byly vyuzity tii druhy direct mailti, nabidka
Vv prosttedi elektronického bankovnictvi Servis 24, SMS zpravy a volani klientiim financ-
nimi poradci. VSechny dopisy byly formatu A4, jejich kompletace do obélek byla zajisténa
interni balici linkou Ceské spofitelny a samotné rozeslani provedla Ceska posta. Pouzita
klientska databaze byla rovnéZ z internich zdroji CS. Bliz§imu popisu a analyze direct

marketingovych aktivit se budu vénovat v nasledujicich podkapitoléach.

12.1.1 DIRECT MAIL - obecn4 nabidka pijéky

Popis

Jedna se o plnobarevny dopis formatu A4 strojov€ vkladany do DL obalky s okénkem.
Obalka je potisknuta logem CS. Tisk oboustranny — na jedné strané s uvedenym jménem a
adresou klienta, na druhé stran¢ s obchodni nabidkou personalizovanym textem v¢. oslo-
veni. Graficka iprava dopisu vychazi z klicového vizudlu ATL kampané s aktéry z televiz-
niho spotu. Divodem pro kreativni zpracovani v duchu pravé probihajici kampané je vyu-
ziti synergického efektu, tedy propojeni nabidky v TV spotu ¢i jinych kampanovych kana-

lech s nabidkou v dopisu.

Dopis stru¢nou formou oslovuje piijemce nabidkou ptjcky. Obsahuje zakladni popis pro-
duktu a vycet vyhod (jednoduchost a rychlost vyfizeni, pijcka bez rucitele, pojisténi
schopnosti splacet, moZnost vybéru vyse splatky). Uvadi nékolik moznych vysi avéru spo-
lu sakénimi mésiénimi splatkami. V zavéru vybizi klienta CS k navstévé pobocky

Vv piipad¢ zajmu o pijcku. Moznou alternativou je i bezplatna linka ¢i webové stranky.
Ukazka dopisu je soucasti prace viz Pfiloha P I: Direct mail — obecna nabidka pujcky.

Cilova skupina

Dopis byl odesilan vybranému segmentu klientt, ktefi prosli tzv. prescoringem. Jedna se
systémovy vybér klientd, ktefi maji narok na poskytnuti pljcky. Kritéria pro vybér této
cilové skupiny sestavaji z kombinace fady faktort. Zohlediuje se napt. jak dlouho je dana
osoba klientem CS, jaké finanéni produkty vyuziva, zda si mzdu nechava posilat na ucet

vedeny v CS atd. Zaroveii byl vybér cilové skupiny uréovan témito segmentaénimi kriterii:
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- fyzicka osoba ve veéku 21-60 let

- ma v systému predschvalenou ptjcku

- neni zaméstnancem FSCS (Finanéni skupina Ceské spofitelny)

- souhlasi s oslovenim nabidkou tvérovych produkti formou dopisu

- pokud ma klient jiny uvérovy produkt, pravidelné jej splaci

- vylouceni jsou klienti, kteti si nepteji byt oslovovani marketingovymi nabidkami
- vylouceni jsou klienti se souc¢tem zustatki depozitnich produkt nad 500 000 K¢
- vylouceni jsou Kklienti s uzavienym novym Gvérem (90 dnti a méng)

Pocet

Ve sledované obdobi, tedy od 17. 9. do 31. 12. 2010, bylo rozeslano celkem 121 842 v
osmi Ctrnactidennich vlnach.

Cil

Cilem této direct mailové akce bylo zvyseni zajmu o ptijcku a nasledny prodej cilové sku-
piné za vyuziti synergického efektu s pravé probihajici reklamni kampani. Miniméalni re-

sponse rate (procentualni odezva) byla urena vzhledem k profitabilité akce na 1,5 %.

12.1.2 DIRECT MAIL - konkrétni nabidka pijcky

Popis

Jednostranny plnobarevny dopis formatu A4 strojoveé vkladany do DL obalky s okénkem.
Obalka je potisknuta logem CS. Grafické zpracovani samotného dopisu je nejmarkantngjsi
ve spodni tetiné dopisu. Vyobrazeni certifikatu ma za tikol vzbudit pocit garance predem
schvalené piijcky. Grafika zdiraziuje textové sdéleni, které tika, ze pijcka ve vysi uvede-
né na certifikatu je pro konkrétniho adresata jiz pfipravena, pfedem schvalena a staci si ji

jen vyzvednout.

Rozdil oproti ptedchozimu dopisu je praveé v personalizaci ¢astky, kterou banka klientovi
nabizi. Jedna se tedy o osobnéjsi formu nabidky, kdy klient jiz pfedem vi, jak vysokou
pujcku muze ziskat. V zavéru dopisu je klientovi nabidnuta 1 ,,bezkontaktni forma vyftize-

ni pjéky tzn., ze podpis tvérové smlouvy lze vyfidit poStou bez navstévy pobocky.

Ukézka dopisu je soucasti prace viz Pfiloha P Il: Direct mail — konkrétni nabidka pujcky.
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Cilova skupina

Dopis byl odesilan vybranym klientim CS ve véku 18 az 60 let, jejichz profil byl opét
podroben prescoringu. Oproti cilové skupiné predeslého direct mailu se jedna o klienty, u
kterych Ize pfedem vyhodnotit pfesnou vysi pijcky, kterou jim banka muaze poskytnout.
Kritéria pro vybér této cilové skupiny sestavaji ze stejnych parametrti jako u ptredeslého

dopisu, avsak je zde aplikovana jina selektivni metoda.

Pocet

Ve sledovaném obdobi, tedy od 17. 9. do 31. 12. 2010, bylo rozeslano celkem 135 761
dopist ve tfech mési¢nich vinach.

Cil

Cilem této direct mailové akce bylo zvySeni zajmu o plijcku a nasledny prodej cilové sku-

pin€. Minimdlni response rate vzhledem k profitabilit¢ akce byla uréena na 2,5 %.

12.1.3 DIRECT MAIL — navy3eni pijéky

Popis

Tieti dopis je uréen klientim, ktefi jiz u CS piijéku maji a pravidelng ji splaceji. Témto
bonitnim klientiim se CS rozhodla nabidnout piijéku novou. Nabidka je zalozena na princi-
pu navyseni ptijcky splacenim zbyvajici ¢asti pivodni pujcky pijckou novou a prevedeni
rozdilné ¢astky na ucet klienta. Jednim z benefiti je i predCasné splaceni zdarma, zakaznik
tedy splati zbytek staré ptijcky novou piij¢kou bez sankci. Hlavni vyhodou pro klienta je
fakt, Ze ziska novou pijcku, ale nebude muset platit dvé ptjcky najednou, nybrz jen jednu
navysenou.

Ma-li klient o produkt zajem, podepise ob¢ kopie piilozené predvyplnéné smlouvy, vlozi je
do odpovédni obalky a odeSle poStou. Banka smlouvu po obdrZeni podepiSe a jednu kopii

posle zpét klientovi. V této fazi jsou penize prevadény na ucet klienta.

Tento zplisob korespondencniho prodeje s sebou nese vyhody a piirozené i nékolik nevy-
hod.

Vyhody
- uspora Casu, zdkaznik vSe vyfidi z domova bez nutnosti chodit na pobocku
- postovné hradi banka, pted€asné splaceni prvni plijcky je zdarma

46



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

- na rozhodnuti ma klient dostatek ¢asu, Gvérovou smlouvu si mize pted jejim pod-
pisem v klidu piecist popiipadé konzultovat s nezavislym odbornikem
- vyhodou pro banku je Gspora ndkladi za pobockovy kanal, klient nenavstivi po-

bocku

Nevyhody

- Casova prodleva od podpisu smlouvy do pfipsani penéz na ucet zptisobena nutnosti
fyzického doruceni smlouvy postou do banky

- n¢ktefi lidé mohou mit dopliujici otazky nebo si chtéji ptijcit jinou ¢astku (pro tyto
pripady je v dopise zminka o moznosti upravy nastaveni ptjcky na pobocce)

- Pojisténi schopnosti splacet je automatickou soucasti nového uvéru, neni vsak bez-

platné

Obsah direct mailové zasilky:

obalka s okénkem

barevny, oboustranny, personalizovany dopis formatu A4

- dvé vyhotoveni uvérové smouvy na oboustranné prodlouzené A4

odpovédni obalka

Ukazka dopisu a jeho piiloh je soucasti prace viz Ptiloha P IlI: Direct mail — navySeni
pujcky.

Cilova skupina

Piijemci dopisnich zasilek byli klienti CS ve véku 18 az 60 let, kteii v dobé& odeslani pravi-
delné a vcas splaceli pijcku po dobu alespon jednoho roku. Zaroven byla doba doplaceni
jejich stavajici pujcky delsi nez dva mésice. Jejich profil byl opét podroben prescoringu.
Oproti cilové skupiné piedeslych dopisu jde 0 klienty, kteti maji osobni zkusenost s nabi-
zenym produktem a CS ma tak o nich dostatek informaci, aby jim mohla nabidnout ptijé¢ku
bez nutnosti fyzické identifikace u finan¢niho poradce na pobocce. Doplitkova kritéria pro
vybér této cilové skupiny jsou stejna jako u ptredchozich dopisii, avSak je zde aplikovana

jinda selektivni metoda.

Pocet
Ve sledovaném obdobi, tedy od 17. 9. do 31. 12. 2010, bylo rozeslano celkem 41 166 dopi-

su ve tiech meésiénich vlnach.
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Cil
Cilem akce bylo zvySeni z4jmu o ptjc¢ku a nasledny prodej cilové skupiné. Minimalni re-

sponse rate vzhledem K profitabilité akce byla uréena na 1,5 %.

12.1.4 SERVIS 24

Popis

Dal$im komunikaénim kanalem, kterym CS cilila na vybrané klienty bylo internetové ban-
kovnictvi neboli sluzba Servis 24. Jednalo se o nabidku pfedem schvalené pujcky s perso-
nalizovanou ¢astkou, tedy S maximalni vysi pljcky pro konkrétniho zékaznika, kterd se
odvijela od jeho charakteristik v prescorigovém hodnoceni. Ve webovém prostiedi Servisu
24 se mohl klient setkat se dvéma zpusoby osloveni. Prvni zpusob Ize nazvat jako invaziv-
ni, kdy se uzivateli po piihlaSeni do elektronického bankovnictvi otevie pop-up (vyskako-
vaci) okno, jez nese samotnou nabidku. Uzivatel mé moznost reagovat kliknutim na tlacit-

MV

ka Mam zajem, Zobrazit ptisté nebo Nemam zajem.

Obrazek 4: Nabidka v internetovém bankovnictvi Servis 24

f Unc servis 4 EERURED)
. CESKAS
SERVIS 24 06/11/2020 smm

IMTERNETBANKING

SPORENI

= 1MF DR MACE
MASTWENl  ginseaery

Q@ rossren

NVESTOWW @nnxuml ("‘ BTDLLN oMeASIe

Q@ Ndpardda
Obchodm sdeleni

Pajka 500 D00 KT je pro Vis phpravenal
POMEk a po pleadem schvilenas
Panize na cokoky & ez rudtele molete R ok amniné
miouvy uzavfete pohodingd bez nutnosts nivisdvy pobolay
S ste 2vyh An mésiini 1piathy

Vy#idte st p0iiku haed ted, stall pde Klikouti

Zdroj: Ceskd sporitelna

Druhou moznosti je tzv. neinvazivni forma, kdy je odkaz s nabidkou pujcky zobrazen na
hlavni strance Servisu 24 v sekci Penize ihned a na cokoli. Tento proklik uzivatel mize

ignorovat nebo jej rozkliknout v piipadé zajmu.
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Projevi-li uzivatel zajem o produkt, maji oba zplsoby spole¢ny nasledny proces. Dojde k
zobrazeni zadosti o uvér, kde si uzivatel vybere vysi pujcky, mésicni splatku, typ pojisténi,
urci ¢islo uctu pro Cerpani penéz a vyplni své osobni udaje. Po potvrzeni nasleduje druhy
krok, kde je zobrazeno celé znéni Givérové smlouvy, kterou klient elektronicky odsouhlasi.

Nasledné jsou penize pievedeny na zvoleny ucet.

Cilova skupina
Cilovou skupinu tvofili klienti CS se ve véku 18 aZz 60 let vyuZivajici sluzbu Servis 24,
kteii prosli prescoringovymi kritérii. Dalsi segmentacni pravidla pro vybér cilové skupiny

sestavali ze stejnych parametri jako u direct mailti — konkrétni nabidka ptjcky.

Pocet

V obdobi zafi az prosinec 2010 bylo vybrano celkem 41 618 pro invazivni a 840 133 klien-
tl pro neinvazivni osloveni.

Cil

Cilem akce bylo zvySeni z4jmu o pijc¢ku a nasledny prodej cilové skupiné. Minimalni re-

sponse rate byla stanovena na 0,5 %.

12.1.5 SMS

Dalsi pfimou cestou k zdkaznikovi byla SMS zprava, jejimz ucelem bylo pfipomenout Ci-
lovému zakaznikovi, Ze nabidka stale plati a upozornit na konéici dobu platnosti akce.
SMS obsahovala text ,,0S: Vyuzijte do XX.XX. nabidku predem schvalene pujcky ve vysi
XXXXX Kc. Vice o nabidce na 844178178. Zruseni zasilani sms na cisle 800207207,
Ceska spotitelna“. Datum platnosti a ¢astka byla personalizovana stejné jako v dopisech.
Duivodem pro oznacéeni zpravy OS (obchodni sdéleni) a uvedeni kontaktu pro zruseni zasi-
lani obchodnich nabidek je legislativni omezeni. Zprava byla odeslana klientam, ktefi do-

stali direct mail s konkrétni nabidkou ptjcky, avsak 14 dni na ni nereagovali.

12.1.1 Pobockova sit’ — volani poradcii

Soucasti integrované kampané byla i ¢innost pobocek. Role pobockovych poradctu byla
stejné jako u SMS zpravy kontaktovat klienty, kteti nereagovali na nabidkovy dopis s kon-
krétni vysi pujcky. Telefonické rozhovory byly provadény rovnéz 14 dni po odeslani dopi-

st. Jejich cilem bylo navazat na direct mailovou vlnu a prostiednictvim interaktivniho roz-
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hovoru nabidnout klientim ptj¢ku a zodpovédét jejich ptipadné dotazy z oblasti piijcek.

Jednalo se tedy o zdvojeni nabidky pomoci jiného ptfimého kanalu.

12.2 ATL ¢ast kampané

Reklamni kampan byla realizovana v obdobi od 20. 9. 2010 do 31. 12. 2010. Komunikace
byla zaméfena primarné€ na cilovou skupinu s demografickymi parametry: muzi 1 Zeny, vk
25 — 55 let se stiedoskolskym odbornym vzdélanim ¢i stfedoSkolskym s maturitou.
Z pohledu socioekonomické klasifikace se jedna ptedevsim o skupiny C a D s pfijmem
jednotlivce od 13.000 do 20.000 K¢ ¢istého mési¢né. Tento segment byl vybran na zakladé
historickych dat o klientech, kteti nejvice vyuzivaji spotiebitelské pijcky. Dale z vyzkumii
vyplyva, ze cilova skupina ocekava od své banky seriézni jednani a lep$i podminky nez u
konkurenénich subjektli. Oceniuje snadné a rychlé vytizeni pijcky a zaroven hleda jistotu
pro piipadnou neschopnost splacet. V obdobi pfed kampani vSak deklarovala ptetrvavajici

obavu z vyvoje ekonomické situace.*®

Hlavni kampanové sdéleni: ,,Diky vyhodnym splatkdm si pijcku miizete dovoliti Vy.*

Benefit: ,,Denné zaplatime pljcku za jednoho z Vas.“ V podzimni kampani méli vSichni
klienti moznost ziskat svou pijcku zpét. Pti uzavirani smlouvy kazdy klient odpovidal na
otazku ve spotiebitelské soutézi. Autorovi nejpiesnéjsi odpovedi byla jeho pujcka zaplace-

na bankou. Kazdy den trvani reklamni kampané byl vybran jeden vyherce.

12.2.1 Stanoveni cilu

Priméarnim cilem kampané byla podpora obchodniho planu, tedy navySeni projede pljcek
cilové skupin€ v podzimnim a predvdnocnim obdobi. Konkrétné se jednalo o zdmér po-
skytnout 43 500 putjcek za obdobi 20. zati — 31. prosinec 2010. Sekundarnim a dlouhodo-
bym cilem byla podpora image Ceské spofitelny jako seridzniho poskytovatele pijéek a

budovani povédomi o jejich dostupnosti.

12.2.2 Medialni mix

Celkova vySe marketingového rozpoctu byla 32 mil. K& v€. DPH. Financ¢ni prostfedky

byly alokovany do jednotlivych médii nasledovné: televize 71 %, tisk 11 %, internet 7 % a

*® Interni materialy Ceské spofitelny
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zbylych 11 % tvoftily naklady na vyrobu TV spotu a dal§ich marketingovych materiala v¢.

jejich distribuce do pobockové sits.*’

Tabulka 2: Medialni skladba kampané v ¢ase

September-10 October-10 November-10 December-10

TV NOVA. NOVA CINEMA 30"

PRIMA. BARANDOV

Zdroj: Ceskd sporitelna

Televize

Nosnym médiem kampané byla televize. Na stanicich Nova, Nova Cinema, Prima a Ba-
randov byl vysilan novy 30 sekundovy spot situovany do prostiedi pobocky. Kromé ban-
kovnich poradci Tomase a Lenky se ve spotu objevuje mlady manzelsky par, ktery si pfi-

Sel na poboc¢ku pujcit, avSak kazdy s jinou predstavou o ucelu ptjcky.

Tiskova inzerce
S kli¢ovym vizudlem kampané jsme se mohli setkat v lifestylovych i zpravodajskych peri-
odikach, hobby magazinech, casopisech pro zeny a bulvarnich titulech étenych cilovou

skupinou. Kreativni ztvarnéni inzerce vychazelo z TV spotu.

*" Interni materialy Ceské spofitelny
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Obrazek 5: Klicovy vizual kampané

. .csas.cz informacni linka: 800 207 207

Denl\e
zaplatime pujcky
za jednoh©
zVas

':‘ v Ceske spomelné pljcime az 500 000 Kc LE] cokolw a bez rucitele. ATiavic mﬁte moznost ziskat celou pujcku zpét. Kazdy den ]|
me za jednoho z Vas. Akeelplativ obdobiod 20:9. do 31. 12. 2010. Soutézni pravi ajdete na www.csas.cz/soutezpujcky. Prijdte si pro svou

Zdroj: Ceska sporitelna

Internet
Na internetu byly umistény displayové bannery na vyhledavacich, zpravodajskych, nakup-
nich i bulvarnich serverech (napf. Seznam.cz, Novinky.cz, Super.cz, Centrum.cz, Sauto.cz

apod.). Soucasti internetové podpory byla i PPC reklama.

Vlastni média

Jako podpora masovych médii slouzily obrazovky bankomatti a reklamni plochy na po-
bockach. Konkrétné se jednalo o ATM obrazovky, na kterych se zobrazoval klicovy vizual
pred vlozenim karty. Dale o LCD obrazovky na pobockéach a plakaty rtiznych formati,
které byly umistény do standardnich ploch merchandisingového systému (rdmy ve vylo-

hach, stojany, plakatové ramy v interiéru a odd€lovace prepazek).

12.3 Zhodnoceni stanovenych cili

Pti planovani marketingové kampané byly stanoveny cile pro jednotlivé komunikac¢ni ka-
naly. Medialni ¢ast kampané méla za cil podporu celkového obchodniho planu a dil¢i di-
rect marketingové Cinnosti pak dosazeni minimalni procentualni odezvy (dopis - obecna
nabidka 1,5 %, dopis konkrétni nabidka 2,5 %, dopis navySeni pajcky 1,5 % a nabidka

V internetovém bankovnictvi 0,5 %).

Pro posouzeni, zda byly cile spravné nastaveny, vyuziji modelu SMART.
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Specific (specifické): cile ATL ¢asti nejsou zcela presné stanoveny, piestoze byl urcen
zamér poskytnout 43 500 novych ptjcek. Jedna se vsak o celkovy pocet a neni ziejmé,
jaky podil na tomto vysledku ma tvorit ATL kampan. Je diskutabilni, zda je mozné nastavit
obchodni cile ATL kampané ptesnéji. Vzhledem k povaze reklamy povazuji cil za dostacu-
jici, jelikoz nelze presné¢ zméfit dopad ATL aktivit na prodeje. S ohledem na sezonalitu
pujéek, kdy nejsilnéjsim obdobim je jaro a konec roku, neni mozné pouzit mezimési¢ni
srovnani. Meziroéni pohled také neni optimalni, jelikoz CS pravidelné podporuje pijcky
silnou kampani v podzimnim obdobi. Nelze proto porovnat stejné obdobi s kampani a bez
kampang. Oproti tomu ma piima komunikace velkou vyhodu. VSechny jeji aktivity lze
presn¢ zméfit, proto i jejich specifikace miize byt piesnd. U jednotlivych kanalt byla urce-

na minimalni odezva, stanovené cile jsou tak dostate¢né konkrétni.

Measurable (méritelné): celkovy pocet poskytnutych pijcek 1 jednotlivé procentudlni

odezvy dokaze CS presné zmétit. Cile jsou métitelné.

Achievable (dosazitelné): celkovy pocet poskytnutych pujcek vychazi z celorocniho ob-
chodniho planu a jednotlivé cile pfimé komunikace berou v potaz profitabilitu akce a histo-
ricka data ptedeslych vin. Cile byly nastaveny ambiciozné, ale da se pfedpokladat, ze mo-

hou byt dosazeny.

Relevant (relevantni): obsah a povaha jednotlivych marketingovych aktivit souvisela s

ptedem definovanymi cili. Pozadavek relevantnosti je splnén.

Timed (nacasované): Vsechny ¢asti kampané byly ¢asové ohrani¢eny a nacasovany. Byl

uréen celkovy ¢asovy ramec, v kterém mélo byt cile dosazeno.

Targeted (cilené): Cilové skupiny jednotlivych marketingovych akci byly piedem defino-
vany. Pfedev§im u pfimé komunikace doslo k preciznimu segmentacnimu procesu, jehoz

soucasti byl 1 prescoring.

Stanoveni cilti probéhlo v souladu s pozadavky modelu SMART. Vsech Sest charakteristik
bylo splnéno. Pouze jedna vlastnost (specificnost) byla dodrzena jen ¢astecné, jelikoz ne-
byl exaktné definovan poZadovany piinos ATL komunikace k prodejnim vysledktim. Jak
bylo jiz vyse vysvétleno, je tento nedostatek zpiisoben nedostateCnymi moznostmi srovna-

ni s jinymi obdobimi bez marketingové podpory. Neni tedy tieba tento fakt povazovat za
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problematicky. Diky analyze cilti za pomoci modelu SMART doslo k potvrzeni prvni hy-

potézy ,,Stanovené kampanové cile spliovaly pozadavky modelu SMART*.

12.4 Vyhodnoceni a analyza vysledki

Zakaznik se mohl ve sledovaném obdobi setkat s nabidkou ptijcky na mnoha mistech, at’ uz
se jednalo o reklamu v televizi a jinych médiich nebo o piimé osloveni dopisem ¢i v inter-
netovém bankovnictvi. Cilem této kapitoly je porovnat jednotlivé formy komunikace tak,

aby bylo mozné tici, ktery z néastroji byl efektivngjsi.

12.4.1 Srovnani ATL a DM

Graf 2: Marketingové ndklady na kampan

Marketingové naklady celkem

m ATLkomunikace: 32 mil. K¢ ® Pfima komunikace 5 mil. K&

Zdroj: Ceska spovitelna

Na grafu je znazornéno zakladni srovnani dvou hlavnich slozek kampané z hlediska vyna-
loZenych prostfedki. Do ATL komunikace bylo investovano celkem 32 mil. K¢ a do direct

marketingu 5 mil. K&. Pfimé4 komunikace tedy tvoftila 14 % z celkovych naklada.
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Graf 3: Prodejni vysledky kampané

Prodeje celkem

m ATLkomunikace: 32 848 ks ® Pfima komunikace:10 453 ks

Zdroj: Ceskd sporitelna

Zde vidime vliv DM aktivit a ATL komunikace na celkové prodeje. Jednim kusem se ro-
zumi poskytnuti ptijcky neboli uzavieni jedné uvérové smlouvy. V porovnani s predchozim
grafem je ziejmé, Ze vyssi efektivitu z pohledu vynalozenych penéz vykazuje pfima komu-
nikace. Z celkového rozpoctu tvofily naklady na DM aktivity 14 %, dorucily vSak 24 %
prodeji. V absolutnim poctu bylo poskytnuto vlivem DM 10453 pujcek. Zbyly pocet
32 848 je v grafu pfipisovan medialni ¢asti kampané. Soucet tvoti celkovy pocet poskytnu-
tych pijcek za sledované obdobi. V piipadé absence marketingové podpory by urcita ¢ast
zakaznik jisté o produkt projevila zajem, nelze proto pfisuzovat celych 76 % vlivu samot-
né ATL komunikace. Nicmén¢ piinos DM V porovnani s naklady je ziejmy. Také je dobré
zohlednit, Ze se jednalo o integrovanou marketingovou kampan, kdy se jednotlivé Casti

podporuji a vzajemné doplituji, vznika tak silny synergicky efekt.

I pfes orientacni charakter tohoto srovnani je mozné vyvratit hypotézu Cislo dvé, tedy
,ATL komunikace byla z pohledu prodeju efektivnéjsi nez direct marketingova komunika-
ce.“ Hypotéza nebyla potvrzena, jelikoz pfimy marketing byl v porovnani s reklamou efek-

tivngj$im prodejnim nastrojem této kampang.
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12.4.2 Response rate jednotlivych DM nastroju

Nasledujici graf ukazuje, jak vysokd byla procentudlni odezva na jednotlivé Casti piimé

komunikace - dopisy a nabidku v internetovém bankovnictvi.

Graf 4: Response rate jednotlivych DM aktivit

Odezva na jednotlivé DM aktivity (v %)

60 7

5‘0 1~ 3

40

30

20

10

Dopis - obecna nabidka Dopis - konkrétni Dopis - navyseni pajcky Servis 24
nabidka

Zdroj: Ceskd sporitelna
Odezvou se v tomto piipadé rozumi poskytnuti ptjcky, tedy podpis uvérové smlouvy. Nej-
vys§i primérnou response rate za dané obdobi vygeneroval dopis ur¢eny klientim, ktefi jiz
pijéku maji. CS jim nabidla dali prostiedky resp. navyseni ptivodni piijeky. 5,2 % oslove-

nych klientl projevilo zajem o produkt a odeslalo bance podepsanou smlouvu. Druhy neju-

vvvvvv

3,2 % klientl na pobocky CS, kde doslo k podpisu smlouvy. S odezvou 1,4 % skonéil na
tietim misté dopis s obecnou nabidkou. Nejméné uspésna z pohledu responce rate byla
nabidka Vv internetové aplikaci Servis 24, ktera vyvolala pozadovanou reakci u 0,3 % oslo-

venych.

12.4.3 Splnéni cili DM

Direct mail (navyseni pijcky) s odezvou 5 % lze s ohledem na nastaveny cil (1,5 %) a pro-

fitabilitu produktu oznacit za velice uspé&sny. Klicovou roli zde hraje nabidka $ita a miru
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cilové skuping. Klienti s vlastnimi zkuSenostmi s produktem jsou nachylngjsi
k opakovanému nékupu, jelikoz védi, co mohou od produktu a poskytovatele ocekavat. Je
ziejmé, ze 1 moznost reagovat na nabidku pisemnou formou bez nutnosti navstévy pobocky
méla pozitivni vliv na vysledek.

Stanoveny cil (2,5 %) ptekonala i dopisni zésilka (konkrétni nabidka). Mirn€ pod planem
skoncila (obecné nabidka) a Servis 24.

Vzhledem k objemu dvou uspésnych vin dosahla direct marketingova ¢ast kampan¢ stano-

venych cil.

12.4.4 Podil na prodeji

Graf 5: Podil na prodeji jednotlivych DM aktivit

DM aktivity - podil na prodeji

® Dopis- obecnanabidka ® Dopis- konkrétninabidka ® Dopis- navysenipQjcky ® Servis 24

Zdroj: Ceskd sporitelna
Dutlezité srovnani jednotlivych DM aktivit zobrazuje tento graf. Jedna se o zasadni pohled
na kampan optikou celkovym prodeji. Pfestoze dopis S navySenou piij¢kou mél nejvyssi
odezvu, je v absolutnim piinosu K prodejim az na tfeti pozici mezi DM aktivitami. Je to
zpusobeno velikosti jednotlivych vin. Oproti tomu Servis 24 mél procentualni reakci pou-

hych 0,3 %, ale diky velkému poctu oslovenych klienti tvoii 20% podil.
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Tabulka 3: Vyhodnoceni DM aktivit

Druh DM Celkelfl oquv:enYch CPT Naklady . Naklady na uzavienych
zakazniku celkem jednu smlouvu smluv

Dopis - obecna nabidka 121 842 6 000 K& 731 052 K¢ 441 K& 1659

Dopis - konkrétni nabidka 135 761 21 000 KE| 2850981 KE 660 K¢ 4322

Dopis - navySeni pujcky 41 166 12 000 K& 493 992 K¢ 233 K& 2123

Nabidka v Servisu 24 881 751 1 000 K& 881 751 K¢ 375 KE 2 349

1180 520 4 957 776 K¢ 10 453

Zdroj: Ceska sporitelna

Zajimavy pohled pfinasi i srovnani ndkladové efektivity. Ceska spofitelna vyuziva pro ro-
zesilku direct maill sviij vlastni lettershop, proto jsou naklady na jednotlivé dopisni zésilky
na velmi nizké Grovni. CPT tj. naklady na odeslani jednoho tisice dopist (obecna nabidka)
¢inilo 6 000 K¢, vétsinu ceny tvofilo postovné. U dopisu s konkrétni nabidkou bylo CPT
vyssi 21 000 K¢ z divodu zdvojeni nabidky pfipominaci SMS a kontaktovanim ze stra-
ny pobocek. CPT (navySeni pljcky) bylo kalkulovano na 12 000 K¢. Vliv na cenu mély
ptilohy k dopisu a postovné za odpovédni obalky. Nejnizsi CPT 1 000 K¢ bylo stanoveno u
nabidky v Servisu 24.

vvvvvv

nejefektivnéjsi direct mail navyseni pujcky, nasledovan Servisem 24 a obecnou nabidkou.
Nejvyssi naklady na jednu uzavienou smlouvu vykazuje dopis s konkrétni nabidkou.
S ohledem na finan¢ni pfinos z jedné pujcky pro poskytovatele tzv. LTV (lifetime value) je
Castka 660 K¢ stale vyrazné profitabilni. Nicméné ptesny udaj CS neposkytla. Kampaii 1ze

I Z tohoto pohledu hodnotit jako Gspé&snou.

Z vyse uvedeného zhodnoceni vyplyva, ze dopis byl efektivnéj$im nastrojem z pohledu

vynaloZenych prostredki. V tomto pfipadé se tedy nepotvrdila tfeti hypotéza, Ze:

,Elektronické osloveni zakazniktli bylo efektivnéjsi nez formou dopisu.*

12.5 Vlastni navrhy a doporuceni

Domnivam se, Ze komunika¢ni mix kampané véetné DM aktivit byl vhodné nastaven. Do-
pisy jsou strucné, dobfe vyuzivaji personalizaci, vypichuji vyhody produktu a obsahuji
pobidku k akci. Velmi vhodné je grafické propojeni obecného dopisu s kampanovym vizu-

alem. Dopisy spliuji vSechny pozadavky modelu AIDA. Pro budouci komunikaci bych

58



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

doporucil pokrac¢ovat v direct mailovych vlnach (navySeni pljc¢ky a konkrétni nabidka) a

maximalné navysit pocet klient, ktefi mohou byt nabidkou osloveni.

Navrhnul bych vyuzZiti dalSich nastroji pfimého marketingu jako napiiklad osloveni klienta
prostiednictvim obrazovek bankomati. Mohlo by se jednat o personalizovanou nabidku
s konkrétni vysi pjéky vcetné osloveni v patém pad¢, ktera by se zobrazovala poté, co je
klient identifikovan vlozenim karty do bankomatu. V piipadé zajmu o produkt, by byl kli-

ent ihned kontaktovan zvolenou formou - telefonnim bankéfem, e-mailem nebo postou.

Dal$i moznosti pro inovaci je vyuziti e-mailingu jako dopliiujiciho prostiedku k direct mai-
lim. Vzhledem k minimalnim nakladim na elektronické osloveni bych doporucil poslat
stejnou nabidku v pilotni vIiné ¢asti klientim a nésledné vyhodnotit response rate s ohle-
dem na vynaloZené ndklady. E-mail miize velmi dobte fungovat i jako interaktivni komu-

nika¢ni kanal, podminkou vsak je, aby bankovni poradci byli schopni reagovat obratem.

Vidim moznost i v aktivnéjsi roli call centra. Zakaznici mohou mit k direct mailové nabid-
ce dopliujici dotaz a k tomu Casto vyuzivaji bezplatnou infolinku, kde vsak pravidelné
¢ekaji dlouhou dobu, nez se dostanou na fadu. Tento problém by vyfesila sluzba zpétného

volani. Zékaznik zanecha telefonni ¢islo a operator zavola zpét v urcené dob¢.

Cestou jak efektivné oslovit zakaznika mize byt geomarketing tedy geograficky cilené
osloveni zdkaznikl prostiednictvim mobilni sité. Mobilni operatofi disponuji technickymi
moznostmi zacileni na své zakazniky v urcité lokalité. Obchodni sdéleni tak mtze byt kon-
krétngjsi, napiiklad SMS ,,Piijd’te si do poboc¢ky v ulici Storchova v Beroun& pro svou
pujcku. Jiz na vas cekd.*

Dalsi zptsob pfinasi stale se zvétsujici obliba Cechii v chytrych mobilnich telefonech.
Mohlo by se jednat naptiklad o aplikaci pro Android a iPhone, v které by klient v ptipadé

potteby nasel vysi plijcky, kterou mu banka aktudln€ nabizi.
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ZAVER

Direct marketing je disciplina, ktera ma pied sebou slibnou budoucnost. Neni ndhodou, ze
jeho popularita rok od roku roste. Firem, které jej zahrnuji do svych komunikac¢nich mix,
stale ptibyva a to kvili unikatnim vyhodam, které poskytuje. Nespornym piinosem tohoto
nastroje je oboustranna pfima cesta bez prosttedniki. Moznost pfimé odezvy, interakce se
zakaznikem a méfitelnost efektivity jsou vlastnosti, které pfimou komunikaci charakterizu-
ji a na druhé strané jsou limitem pro klasickou reklamu. Kromé cilené a na miru $ité na-
bidky je direkt marketing velmi G¢innym nastrojem v budovani vztaht se zdkazniky. Jeho
atraktivitu a potencial navic zvySuji i nové technologie, které umoznuji 1épe cilit a oslovit

spotiebitele V situacich a mistech, kde to jesté pied par 1éty nebylo myslitelné.

Cilem této prace bylo predstavit teoretickou zakladnu direct marketingu, charakterizovat
jeho jednotlivé prvky a v praktické ¢asti podrobit analyze konkrétni marketingovou kam-
pan. Jednim z cild bylo zjistit, kterda z aplikovanych technik byla nejvice efektivni a na
zaklad€ zjisténych poznatkd doporucit dalsi pokracovani kampané. Stanovené cile byly

uspésné splnény a zavéry plynouci z praktické ¢asti vedly k ovéfeni pracovnich hypotéz.

Rozbor vysledki, ktery jsem v praktické ¢asti pouzil, piinesl jasné zavéry, podlozené uce-
lenymi vystupy. Je ziejmé, Ze direct marketingové ¢innosti v Ceské spofitelné jsou peglivé
planované a dostate¢né vyuzivaji moZnosti rozséhlé a kvalitni klientské databaze. Nicméné

moznosti na zefektivnéni stale existuji, tyto jsem se pokusil definovat v piislusné kapitole.

Dil¢i kampaiiové cile byly konfrontovany s pozadavky modelu SMART a vysledkem bylo
zjisténi, ze stanovené cile vyhovovaly této metodé tedy, ze byly dostateéné specifické, mé-
fitelné, dosazitelné, relevantni, nacasované a cilené. Dale byl zjistén vyrazné vyssi ptinos
direkt marketingové ¢asti kK prodejnim vysledkiim v porovnani s reklamou z hlediska vyna-
lozenych prostiedki. Vysledek pozitivné ovlivnil dostate¢ny zasah cilové slupiny relevant-
nim sdélenim prostiednictvim riznych technik pfimého marketingu. Nejefektivnéjsi for-

mou osloveni se stala dopisni zésilka s nabidkou navyseni ptjcky.

Vypracovani této prace pro mne znamenalo zna¢ny piinos v podobé zisku novych teoretic-
kych poznatkt. VEfim, ze znalosti, které jsem nacerpal pii tvorbé této prace, mi budou

oporou pii mém dal§im profesnim puisobeni v marketingu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA

CPT

DM

DRTV

LTV

RFM

ROI

STP

Attention, Interest, Desire, Action (model stupfiového puisobeni propagace)
Cost Per Thousand (néklady na osloveni jednoho tisice zdkazniki)
Customer Relationship Management (fizeni vztahii se zakazniky)

Ceska republika

Ceska spofitelna

Direct Marketing

Direct Response Television (televizni reklama s moznosti ptimé odezvy)
Lifetime Value (Cisty finanéni piinos z jednoho produktu)

Prediktivni model chovéani zakazniki

Return On Investment (vypocet navratnosti investic)

Segmenting, Targeting, Positioning (proces planovani)
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PRILOHA P I: DIRECT MAIL — OBECNA NABIDKA PUJCKY

Nase pujcky Vam pomohou
uskutecnit Vase plany

V Praze dne 1. bfezna 2010
Vazeny pane Kodete,

radi pfinasime sluZby, které Vam rychle pomohou, kdyZ to zrovna potfebujete. Pravé nyni nemusite déle odklddat nutné nakupy
nebo opravy. OkamZité miZete mit penize, na cokoli si vyberete.

Pujéka od Ceskeé sporitelny je tady pro Vas!

- Vyfizeni béhem jedné navitévy a jen s jednim dokladem totoZnosti.

- AZ 500 tis. korun jednoduse a bez rutitele.

- Bezstarostné splaceni s pojisténim schopnosti splacet a to | pro pfipad ztraty zaméstnani.
- Volitelna wée splatek, napiiklad ze zvyhodnéné nabidky:

* Piati pro 84 spiatek. RPSN od 9,85 %.
Nyni navic kaZdy den v tipovaci soutéZi vybirame klienta, za kterého zaplatime celou pajcku. MaZete to byt i Vy!
Pijdte si do nejblizsi pobotky Ceské spofitelny pro pajcku, ktera nejiépe rozumi Vasim moznostem a potiebam.

Vice informaci ziskate také na informatni lince 800 207 207 nebo na www.csas.cz.

Se srdecnym pozdravem

Ll

Martin Techman
feditel Rozvoje obchodu

Touto nabidkou nevznika pravni narok na uzavleni Ovwerove smiouvy.
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PRILOHA P II: DIRECT MAIL - KONKRETNI NABIDKA PUJCKY

CESKAS

SPORITELNA

Vazeny pan

Adam Sponvy
Budéjovicka 1912
140 00 Praha 4

PENIZE JSOU BLIZ,
NEZ S| MYSLITE

Vyzvednéte si svych 150 000 K¢ jesté dnes!

V Praze dne 20. fijna 2010
vazeny pane Spofivy.
pripravili jsme pro Vas phjCku ve vysi 150 000 K& s mésitni spiatkou 2 777 K&, kierou si nyni mdZete vyzvednout v kterékol
pobotce Ceské spofitelny. Vazime si Vasi alvéry, proto jsme pro Vas pljtku ji2 pfedem schvalili. Jeji vyfizeni tak bude jestd
rychiejSi a bez zoytetnéno papirovani. Stati pouze predio2it tento certifikat a obCansky prikaz a penize vam inned pripiseme
na itet nebo vyplatime v hotovost.

— Sta¢i vam jeden dokiad totoznosti.
- Nepottebujete 23ana dalsi potvrzmi ani ruteni.
~ PujCku Ziskato okamzitd a navic s vyhoanou mésicni splatkou.

Protoze myslime i na Vase pohodii, Nové jsme pro Vs pripeavili moznost vyfizeni pljcky bez nutnosti navstivit pobotku.
Stati jen zavolat na nasi infolinku 800 207 207 a my vam smiouvu posieme poStou. Na infolince Vam také ragi poskytneme
podrobn@jsi informace o této nabidce.

VeFim, 2e budete s nasimi siuzbami spokojeni i nadaie.

Ll

Martin Techman
feditel Rozvoje obchodu
TOULO NADIGKOU NEVZNEA PrivTi NArok N3 LZIVFENT vbrove SMiouVy. Cisio certkaty; 321654789

CERTIFIKAT
150 000 K&

Jméno: Adam Spofivy Piatnost do: 31. 12, 2010

Ulice: Budgjovicka 1912 Miésitni spiatka: 2 777 K&

PSC, mésto: 140 00, Praha 4 Cislo certifikatu: 321654789
: ‘ Pro splatnost Gvéru B4 mBsicd, RPSN 14,76 %, wae spidtiy je uvedenabez poplatd o ;
: - - a2 - 8 ~ . -
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CESKASS

SPORITELNA

VICE PENEZ
PRO VAS

MATE UZ VYBRANO?
TAK SI TO KUPTE!

V Praze dne 1. listopadu 2010

Vazeny pane Sporivy,

potiebujete privé ted penize na nezbyiny ndkup nebo si jen cheate uddiat radost?
Prestofite obchdzet kolem vyloh obehodd @ pustie se do nakupovani. Speclilné pro Vis
jsme piipravill novou pijéku vo vwéi 200 D00 KE*.

Casti nowch pendz uhradime Vasi stavajicl pljcku a celou zbjvajicl Gastku 194 062 K&**
okamiité pfevedeme na Vas ucet. Predasneé splaceni pijcky je nyni zdarma, Automaticky
ziskate | zékladni pojistén’ schopnosti splécet pro pfipad neéskanych Zivotnich situaci.
Staci udélat tii jednoduché kroky:

1. Zkontrolujte své osobni ddaje na piiloZené smiouvé a oznaéte poZadovany typ pojisténi.
2. Podepiste obé kopie smiouvy a vioZte je do piiloZena obalky,
3. Co nejdfive obalku vhodte do nejblizsi postowni schrénky, paStovné hradime my.

Pak ul se mizete 1€5it na penize, které Vam brzy dorazi na Gcet.

S odeslanim smiouvy nevéahejte, tato nabidka je ¢asové omezena. V piipadé dotazi volejte
nasi informadni linku 844 178 178, Pokud o pljéku mate zajem, ale cheete si sami 2volit jeji
nastaveni, navStivte svou nejbliZéi pobotku Ceské spofiteiny.

Se srdeénym pozdravem

.

Martin Techman
feditel Rozvoje obchodu

* APSN 15,20 %. ** Za pladpokiady, 2o splbcend probivé v souledu se smicuvou o Gwin.
Uvedend Eastia je miniméni, mide se ISk die dete, kdy bude Vese dvérova bance a

PRILOHA P I11: DIRECT MAIL — NAVYSENI PUJCKY

194 062 K¢
NAViC

STACI JEDEN

PODPIS

VCETNE
POJISTENI
SPLACENI

INFORMACNI LINKA:

844178 178

ONLINE:
www.csas.cz
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CENU HRADI ADRESAT
SPORITELNA

Ceska spofitelna, a. s.
centrala v Praze, CEN 8510
Olbrachtova 1929 /62

140 00 Praha 4

PUJCKA+

PRILOHA P IV: SERVIS 24 NEINVAZIVNi FORMA

\ IR 956 777 956

SERVIS+24 s CESKAS

PLATEBN SPORENI, o INFORMACE
2 Thansakge A murstovini (O FINANCOVANT Y BYOLEND &2 pouisténi NASTAVENE  yonrary  MCLLLGE

MEechkny nabidky
Penize ihned a na cokoli Celkern nabidek: 10

PdjEka na cokoliv a bez ruiitele pravé pro ¥is aj 100 000KE
Chytra karta pro ¥Yase nejvyhodnéjsi nakupy aZ 125 000KE.

Kontokorentni divér - povolené pFecerpani (&tu a7 100 000KE.
MNabidka je platna do 30/11 /2010
Miechny spravy
Zpravy banky Meafectens: 2

04/11/2010 Myhody placeni na internetu prostfednictvirn PLATEA 24

. N - . ¥ Mapovada
Prehled aktivovanych produktu sluzby SERVIS 24

Kliknutim na éislo produltu ziskate obrazovku s detaily a zﬁstatky pfislugného
produltu,

Majitel Skupina Stav skupiny
produktu produktd .
Cislo produktu
Typ Fkod banky Stav produktu
produktu Mazew produktu Poznamka Odkazy
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PRILOHA P V: UKAZKA Z TV SPOTU CESKE SPORITELNY
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