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ABSTRAKT

Diplomova prace shrnuje teoreticka vychodiska fizeni vztahu se zdkazniky v bankovnictvi
prostiednictvim marketingového procesu Customer Relationship Management (CRM)
Z pohledu strategického, analytického i komunika¢niho. Tento piistup je konkrétné pied-
staven analyzou stavajiciho procesu fizeni vztahu s drziteli kreditni karty Raiffeisenbank.
Ta, spolu s analyzou transakéniho chovani drzitell a jejich segmentaci, tvofi nastroje pro
nastaveni nového efektivnéjsiho procesu budovani a fizeni vztahu s drziteli kreditni karty
Raiffeisenbank, zohlednujiciho Zivotni cyklus klienta a rast hodnoty vztahu. Vysledkem
nasazeni nového procesu CRM je rist hodnoty segmentu drziteld kreditni karty a posileni
jména Raiffeisenbank, jako zakaznicky orientované spole¢nosti schopné uspokojovat indi-

vidudlni potfeby svych klientt.
Kli¢ové slova:

Customer Relationship Management, pfimy marketing, databazovy marketing, zivotni cyk-
lus klienta, segmentace, drzitelé kreditni karty, Raiffeisenbank

ABSTRACT

This dissertation summarizes the theoretical basics of Customer Relationship Management
(CRM) in the banking sector from the perspective of strategic, analytical and communica-
tion. This approach is specifically introduced by analysis of the current process of manag-
ing the relationship with the holders of credit cards Raiffeisenbank. Together with the
analysis of transactional behavior of the portfolio and their segmentation consists of tools
for setting up a new process of building and managing the relationship with the holders of
credit cards Raiffeisenbank takes into account the life cycle, and supporting the growth of
the relationship. The result of the process of deploying a new CRM is a rise in the value
segment of the holders of credit cards and enhances names Raiffeisenbank as a customer-
oriented company, able to meet individual needs of its clients.

Keywords:

Customer Relationship Management, direct marketing, database marketing, customer life

cycle, segmentation, credit card holders, Raiffeisenbank



Podékovani:

Chci podekovat projektovému tymu, ktery mi dodaval inspiraci a potiebna data, Peteru
Starchofiovi za vedeni prace a konstruktivni kritiku, Toméagovi za trpélivost, rodi¢im za
podporu, feditelce Ustavu marketingovych komunikaci Olze Juraskové za motivaci a celé

UTB za moznost zde studovat a poznat vyjimecné oSobnosti.

Motto:

Dosahnout svého cile mtize jen ten, kdo ma trpélivost a pevnou vuli.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové price a verze elektronickd, nahrand do
ISISTAG, jsou totozné. Prace obsahuje 108 stran vlastniho textu véetné zadani, prohlaseni,
abstraktu, obsahu, uvodu, tabulek, obrazki, grafi, zavéru a seznamd. Vlastni text prace ma
154 091 znakt bez mezer. Dale se prace sklada z 32 stran ptiloh 0 46 280 znacich bez me-

ZEer.



OBSAH

LU Y0 ) ) J SRRSO 10

I TEORETICKA CAST ......coooovivieeeieeeeeeeee e 12

1 MARKETING V BANKOVNICT V..ot 13

11 MARKETINGOVA SPECIFIKA V BANKOVNICTVI .....vvviiiiiiiiiie et 14

1.2 AKVIZICNT CINNOST BANK ...ciiiiittiieeeiititeeeeeiteeeesetreeeessaaseeessssteeeessssaseessssesssssnsens 16

1.2.1  Planovani akvizini €innosti banky..........ccceevviiiiiiiiiiiiiice 16

1.2.2  Klienti bank a bankovni klientské segmenty ............ccccovvvveniiiiiiiieinieenninnn, 16

1.2.3  Realizace aktivit akviziéni ¢innosti banky ..........c.cccovveviiiiiiniiiicice 17

2 CUTOMER REALTIONSHIP MANAGEMENT ......ooociiiiiecieeecee e, 19

2.1 RELATIONSHIP BANKING A PRODUKTOVE PORTFOLIO ......vvvieiiiiiieeeeeiireeeeeevreeeeeans 21

2.1.1  Kredithd Karty ...ooveceiiiiieiiccec e 23

2.2 TRIPRISTUPY CRM V BANKOVNICTVI ..cuviiieiiiiiie ettt 24

2.2.1  Strate@ick€ CRM .......coiiiiiiiiiiicic e 24

2.2.2  Operativitl CRIM .......oiiiiiiiiciice e 24

2.2.3  ANalytick€ CRM .......cooiiiiiiiiicie e 25

2.3 CILE APRINOSY CRM ..ottt 26

2.4 PROCES TVORBY A REALIZACE STRATEGICKEHO A OPERATIVNIHO CRM ............. 27

2.5 PLANOVANI CRM PROGRAMU V ZAVISLOSTINA DELCE VZTAHU .....cceeeviveeeinneenns 29

2.6 AKTIVITY CRM ettt et et e e e 31

2.7 CRM KOMUNIKACNI PROGRAMY ..uvviiiiitiieeeiiiieeeeeitteeesssisseeeessssesesssssesesssnsssseesans 32

2.8 RIZENI ZIVOTNIHO CYKLU ZAKAZNIKA ...evveveeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeees 32

2.9 PRIMY MARKETING JAKO NASTROJT CRM .....ccviiiiiiiiii et 33

3  PRIMY MARKETING JAKO NASTROJ CRM V BANKOVNICTVI............. 34
3.1  PRIMY MARKETINGU JAKO SOUCAST INTEGROVANE MARKETINGOVE

KOMUNIKACE BANKY ..uiiiiiiitiiie e ittt e s eitee e e s stteeeeaasssaeaeasssaaeessassseessasteseessnsnneessnns 34

3.2 KOMUNIKACNI KANALY PRIMEHO MARKETINGU ....ceeeiiuiiieesiiieeeesiiieeeesennveeeeeennnns 35

3.3 DATABAZOVY MARKETING.....ccitvtteeiitureeeeaitieeeesiitseeeesassessessssssssssnsssssesssssssesssnsens 37

TR T N D 1 7:1 o - (PR 37

3.3.2  Zdroje tvorby databaze..........ccovviiiiiiiieii 38

3.3.3  Budovani a vyuZiti databaze ............cccceiiiiiiiii 38

3.3.4  Vztah CRM, ptfimého marketingu a databazového marketingu................... 39

4  CIL, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA .....cooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeens 40

4.1 HLAVNI CIL DIPLOMOVE PRACE ..11vviiiiieiiiciiiieieeeee e s siitrree e e e e s ssnbtbneeeeee s e s s snnnnnees 40

4.2 VY ZKUMNE OTAZKY 11rviiiiieiiiiiiitireeeeee e s s iiitrreeeeesesssssssssseessessssssnssrasesssesssssssssssens 40

4.3 METODIKA DIPLOMOVE PRACE ...uuveiiiiieiiiiitiieieeeeeeesssiirrreeeee e e s s sesbabeseessesssssnnnssnnns 40

HPRAKTICKA CAST ..ottt 42

5 PROFIL SPOLECNOSTI RAIFFEISENBANK ..ottt 43

5.1 POSTAVENI RAIFFEISENBANK NA TRHU KREDITNICH KARET ......cooovviuvvreeeeeeensinnns 44

5.2 KLIENTI RAIFFEISENBANK ... .ttttttteteeeiiiiittreeeeeeessssiisrsrereesesssssisssssesssesssssnssrssens 45

5.3 PRODUKTY A SLUZBY RAIFFEISENBANK .......cccittterereeeesiiiitirnreeeeeesssssnnsresesesesssnnnns 46

5.3.1 Portfolio KreditniCh KAret ....ooooeeeieeeee et 47



5.3.2  Vérnostni program EXCIUSIVE........ccccoiiiiiiiiiiiiiiii e 48

6 CRM YV RAIFFEISENBANK .......oooiiiit ettt ve e 50
6.1  STRATEGIE APROCES CRM V RAIFFEISENBANK ......ccecivveeirieireeiteesreesseesireesnneenns 50
6.2 ANALYTICKE CRM V RAIFFEISENBANK ......cvviiiiiiiieeeiiireeeeeiieee e e sivee e e s siveeeeennnes 51

6.2.1  CRM technologie SAS Customer Intelligence Studio................cocovvvniinnnn. 52
6.2.2  Rizeni kampan€ v Cl STUAIU .......ccccoiiiiiiiiiieeee s 52
6.3 CRIM PROGRAMY ...oiiiiiiiieiiete sttt e sttt e st e st e st e e st e e e ssta e e ssae e e snbeeesnteessnneeensreeennes 53
B.3.1  CrOSS-SEll......o i s 54
B.3.2  UP-SBIl ..o 54
6.3.3  Rozbankovévaci a aktivacni CRM programy ...........ccccceevvvrveiiiircnennnnnenn 55
6.3.4  Loajalitni a vérnostni CRM programy ..........ccccevvveriiiieniiiieniiiesnieesniee s 55
6.3.5  Retencni PrOQraml ........cccveiiiiiiiiiiiiie e 56
6.4 PRIMY MARKETING JAKO NASTROJ CRM V RAIFFEISENBANK .......ccovvvveeriieeiiiieenns 56

7  RIZENIi VZTAHU S DRZITELI KREDITNI KARTY ...coccovviiiieieeieeeans 58
7.1 SEGMENTY DRZITELU KREDITNI KARTY ..vvvieiiiuiiieeiiirieeesiitreeeesssreeesaisseeeessnsseeessnns 58
7.2 STAvATici CRM PROCES RIZENI VZTAHU S DRZITELI KREDITNI KARTY ......c.cce...n. 59
7.3 CRM KOMUNIKACNI PLAN S DRZITELI KREDITNI KARTY ...ooeeiiiiiiieeiiiieeeeciieeeeenns 59

7.3.1  Stadium Ptichod — CRM program aktivace kreditnich karet....................... 60
7.3.2  Stadium Poznéni a ZkuSenost — roz¢erpani a CLIP .........cccccceveiiiiiiiiennnen, 63
7.3.2.1 Rozcerpani neaktivnich drzitelill .............cooiriiiiiiiiiiiie 63
7.3.2.2 CLIP — automatické navySeni limitu Karty .........c.cccocveviniiniiciinennn, 64

7.3.3  Aktudlné vyuzivané komunikacni kanaly .............cccooeriiiiiiiiciicn 66
7.4  VYCHODISKA PRO PROJEKT RiZEN{ VZTAHU S DRZITELI KREDITNI KARTY ............ 66

MPROJEKTOVA CAST .....ooooieeeeeeeeeeeeeee e 68

8  PROJEKT RiZENi VZTAHU S DRZITELI KREDITNI KARTY ................... 69
8.1 UCEL PROJEKTU w.vveveeeeeeeeeeeteseseeeeseseseeeeeeseseseeessseeseseseeeeeeseseseeeeseseseseneeesseseseneeeens 69
8.2 CHLE PROJEKTU ... uttiiiiiitieeeeestiee e e e ittee e e s sttee e e aastteaesantasaessnseseesansteaeeasbeseessnsnneaesnns 70
8.3 CILOVA SKUPINA PROJEKTU ..uviiiiiitiiieesiitteeeesiiteeeeasstaeeeessssaeeessssseessansssseessnssssessans 71
8.4 CASOVY PLAN PROJEKTU......vueeveeeeeeseseeeeeseesesseseseesesesesessssesesseesesesenesessesesenenenens 71
8.5 PROJEKTOVY TYM A ROZPOCET ....uvviieiitieieeeitieeeessteeeesesiteeeessssnseessassesaessnssneeesans 71
8.6 VNITRNI PRILEZITOSTI A HROZBY PROJEKTU ..eccoiuiiiieeiiiiiieeeeiiieee e e sineeeessnreee e e 73

9  NOVA SEGMENTACE DRZITELU KREDITNI KARTY

RAITFFEISENBANK ...ttt e s s e s s sababaees 74
9.1 PORTFOLIO ANALYZA DRZITELU KREDITNI KARTY ....cceiiiiiieeeiiiiieeeeiiireeeeseisveeeeens 75
9.1.1 Portfolio drzitelti dle stavu karty a aktivity .......ccccooevririiniinienine e 75
9.1.2  Transak¢ni pohled na drzitele s otevienou Kartou............ccoceveviiiiiciinnnnn, 76
9.1.3  Schvalené limity a mira ¢erpani portfolia drziteld s otevienou kartou......... 77
9.14  Produktovy a segmentovy pohled na portfolio drzitelll .............cceverneenne. 78

9.15 Hodnotovy a vynosovy pohled na portfolio drzitelt, kteti kartu
POUZIVAT ..t 78

9.1.6  Hlavni zjisténi dalezita pro segmentaci drzitelti a novy komunikacéni



9.2 IDENTIFIKACE POTREBNYCH DAT A KRITERII PRO SEGMENTACK .vvvvviiieierieeriiinieeens 80

9.3 POSTUP SEGMENTACE DRZITELU KREDITNI KARTY ..vvvveeiiiiiieeeiiiireeesiireeeessnsneneeans 81
94 PROFILY SEGMENTU V RAMCI STADIA PRICHOD ........ccciiiiiieeeiiiiieecciiiee e siiene e 81
9.5 PROFILY SEGMENTU V RAMCI STADIA POZNANI .......ocoeiiiiiiieciiiicec s 84
9.5.1 Segment: Vyuzivaji pro splaceni beztirocné obdobi..........cccccevvviiiiiernnnnn. 85

9.5.2  Segment: Ptilezitostné vyuZzivaji beziirocné obdobi ............ccccviiviriiiinnnnn. 85

9.5.3 Segment: Nikdy nevyuzili beziro¢né obdobi ...........ccccevvvviiiiiiiiniiiienen, 87

9.5.4  Segment: NepouZivajl Kartt.........ccoceiiiiiiiiiciicseese e 88

9.6 PROFILY SEGMENTU V RAMCI STADIA ZKUSENOST ....cccceiuiieeeiiuireeeeaiireeeessisseeeeans 89
10  NOVY CRM KOMUNIKACNI PLAN .......cooooooiiiiieceeieeeeeeeeees e, 90
10.1 MOTIVACE K PRVNI TRANSAKCI A AKTIVACT...cuiiiiiiiiiieeeiiiieeeeiieeeeeenireeeeseaneeee e 91
10.2  MOTIVACE PO PRVNI TRANSAKCI ..uvvvieiiiiieeeiiiieeeecitteeeeestteeeesesteeeesennreeeessnseeeesns 93
10.3 CLIP — AUTOMATICKE NAVYSENI LIMITU KREDITNI KARTY ....ccvvveiiiirieeeeiinieeennns 94
10.4  ROZCERPANI ..ottt ettt e e e st e e e s eabe e e e e enbae e e s sabaeeeeaans 94
10.5 ZVYSOVANI PROFITABILITY DRZITELU VYUZIVAJICICH BEZUROCNE OBDOBI ....... 95
10.6  PREDIKTIVNI RETENCE ...cccciivrieeeiitreeeesitreeeesaseeeessissessessssssesssssssesassseseessnsssseesns 96
10.7  AKTIVNIRETENCE ....ccctviieeiiteeeeeeitteeeesitreeessssseesesassessesssssesssasssssesassseseessnsseseesans 97
10.8  LOATJALITNI KAMPAN......ciiiiiuiieeeeitteeeeeitreeeessitreeesaisbeesessbeeeeesassseeesassreseessnsseeeesns 98

Y 7N ) 2 ST 100
SEZNAM POUZITE LITERATURY ......oooviiiiieeees et ere s en s, 101
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........cocovviiiiiersieeeseeerennean 104
SEZNAM OBRAZKU .........ooooivieieeeeeoeoeeee ettt 105
SEZNAM GRAFU ...ttt 106
SEZNAM TABULEK .......c oottt ettt st eare e enees 107

SEZNAM PRILOH .......oooo oo e 108



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Tématem diplomové prace je ,,Budovani a fizeni vztahu s drziteli kreditni karty
Raiffeisenbank®. Raiffeisenbank ma ve svém produktovém portfoliu rizné typy kreditnich
karet a kazdy drzitel kartu vyuziva riznym zptsobem, na rizné potieby. Cilem banky je
naucit drzitele takovému transakénimu chovani, které generuje nejvyssi vynos. Nekdo kar-
tu drzi jako finan¢ni rezervu, nékdo pro vybér z bankomatu, jiny pro ndkup drazsiho zbozi
a n¢kdo s ni plati kazdodenni platby v obchodech. Jak by méli klienti kartu pouzivat, aby
bance ptinesli nejvyssi vynos? Jak drzitele motivovat k vynosnému chovani? Jaké marke-
tingové nastroje mohou podpofit spokojenost, profitabilitu a chut’ kartu vyuzivat? Odpove-

di nejen na tyto otazky budou pfedmétem této prace.

Hlavni cil prace je prostfednictvim portfoliové analyzy a segmentace nastavit komplexni
proces budovani a fizeni vztahu s drziteli kreditni karty Raiffeisenbank, ktery bude efek-
tivni a profitabilni pro ob¢ strany a bude zohlednovat délku vztahu drzitele kreditni karty

s bankou.

Proto, aby bylo mozné hlavni cil prace naplnit, musi byt nejprve zpracovéana teoreticka
vychodiska. V prvni c¢asti diplomové prace budou piedstavena specifika marketingu
Vv bankovnictvi a akvizi¢ni innosti. Uspé&sna realizace marketingu banky piedstavuje nejen
optimalni nastaveni 4 P marketingového mixu, ale také klientsky ptistup prostfednictvim
koncepce Customer Relationship Management (CRM). Z tohoto diivodu bude v druhé ka-
pitole diplomové prace uvedena detailni charakteristika CRM. CRM predstavuje marketin-
govy postup a korporatni filozofii slouzici k identifikaci cilovych zakazniki, porozuméni
jejich potfebam, segmentaci a budovani hodnotného vztahu. K tomu se v CRM vyuziva
riznych strategii, programu, disciplin a nastroji, a jednim z nich je i pfimy marketing.
V dalsi kapitole teoretické ¢asti diplomové prace se proto zamétim na piimy marketing,
ktery prostfednictvim rtiznych kanala $ifi konkrétni sdéleni konkrétnimu zakaznikovi. Pro
efektivni cileni vhodného sdéleni je nutné pracovat s daty uvedenymi v databazi klientd,

proto také piedstavim databazovy marketing a praci s databazi.

Zminénou teorii promitnu do praktické a projektové casti. V souasném procesu fizeni
vztahu s drziteli kreditni karty Raiffeisenbank komunikace nezohlediuje cely zivotni cyk-
lus klienta ve vztahu s bankou. Komunikace neni fizena za u¢elem naudit drzitele vyuzivat
kartu tim nejprofitabilnéjSim zplisobem a nejsou Vyuzivany nové moderni nastroje komu-

nikace s drziteli kreditni karty. Kampané na zvySovani profitability jsou realizovany naho-
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dile, bez kontinualni navaznosti a bez diikladného zmapovani transakéniho chovani cilové
skupiny. Proto pro nastaveni komplexniho procesu komunikace nejprve v praktické ¢asti
zmapuji stavajici CRM proces s drziteli kreditni karty v Raiffeisenbank. Z toho vyvodim
fakta pro nasledny projekt, ve kterém provedu portfoliovou analyzu transakéniho chovani
a dle zjisténych dat navrhnu novou segmentaci. Pro kazdy segment budou navrzeny kon-
krétni CRM programy s jasnymi cili smétujicimi ke zvySeni hodnoty portfolia, které budou
podpofeny nastroji pifimého marketingu se zohlednénim jejich dosahu a finan¢ni naro¢nos-
ti. Zavér prace shrne naplnéni hlavniho cile a vyzkumnych otazek diplomové prace, které

jsou navrzeny v zavéru teoretické Casti prace.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V BANKOVNICTVi

Bankovnictvi je odvétvi, které ovliviiuje zivoty miliona lidi. VEtSina z nas si jiz neuklada
vydélané penize pod polstar, ale na ucet v bance, ktera ma za kol uloZzené penize spravo-
vat, zhodnocovat a bezpecn¢ chranit. Banka je také firma podnikajici na konkuren¢nim
trhu a jejim cilem je prodavat produkty a sluzby s cilem uspokojeni potieb klientti a dosa-
zeni zisku. Banka je finan¢ni zprostiedkovatel, ktery na ziskovém principu realizuje tok
finan¢nich prostredkit mezi ekonomickymi subjekty. ,, Zakladni formou bankovniho zpro-
stredkovant je prijimani vkladii od ekonomickych subjektit a jejich alokace ve formé ban-
kovnich uvéri. Bankovni podnikani je tak realizovano na dvou zdkladnich, spolu souviseji-

cich principech: na principu navratnosti a na ziskovosti. ““ (Kasparovska, 2006, s. 1)

Primarnim cilem banky je nakup vkladi a prodej penéz v podob& uvérli na principu na-
vratnosti, aby mohla dosahovat zisku, ktery je pfedpokladem existence banky na bankov-
nim trhu. (Kasparovska, 2006, s. 1-2)

Jednim ze strategickych procest, ktery bance pomaha produkty prodavat, je marketing.
Marketing v bankovnictvi je proces, ktery je zaméfen na identifikovani profitabilnich trhd,
zhodnoceni potieb klientt, nastaveni obchodnich plant, vytvoteni strategii, jak jich dosah-
nout prostiednictvim vhodnych nabidek produktt a sluzeb a komunikace s cilem dosahovat

zisku.
Aplikace marketingu v bance znamena:

e identifikaci finan¢nich potieb klientd,

e vytvofeni vhodnych produktii a sluzeb k uspokojeni potieb,

e nastaveni konkurenceschopnych a profitabilnich cen produkti a sluzeb,

e nastaveni pfistupu k produktim a sluzbam prostfednictvim rtiznych distribu¢nich
kanald jako: pobocky, internetové bankovnictvi, mobilni bankét, infolinka a dalsi,

e marketingovou komunikaci propagujici produkty a sluzby novym i stavajicim kli-

entum. (Kasparovska, 2006, s. 253-257)

24

a trhi (Kasparovska, 2006, s. 253). Nektefi vyzaduji od své banky moznost rychlého puj-
¢eni penéz, jini zase vysoké zhodnoceni jejich volnych finan¢nich prostiedki, bezpecné
sluzby, Sirokou sit” pobocek, bankomatl, neustaly piistup ke svym penéziim prostiednic-

tvim internetového bankovnictvi nebo individudlni ptistup bankéie. Pozadavky klientl jsou
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zakazniki jsou zejména v oblasti informovanosti, narocnosti a loajality. “ (Kasparovska,

2006, s. 54)

Diky internetu roste finan¢ni gramotnost, informace o bankovnich produktech jsou snadno
dostupné. Banky se setkavaji s tim, ze na poboc¢ky ptichazi klienti jiz s jasnou predstavou,
jak uspokojit svou potiebu. Dynamika internetu ma vliv na rychlost a kvalitu poskytova-
nych bankovnich sluzeb a neomezeny pfistup k penéziim prostfednictvim internetového
bankovnictvi a dalSich elektronickych kanald jako mobilni ¢i telefonni bankovnictvi. Kli-
enti zadaji produkty na miru jejich potfebam, individudlni pfistup a ocekavaji odborné zna-
losti pracovnikli banky. Rostouci informovanost klientd ma jak pozitivni, tak negativni
dopady naptiklad v podobé klesajici loajality. Klienti jsou ochotni zménit banku za cenu
uspokojeni jejich naro¢nych pozadavku a hledaji v bance partnera, ktery jim splni sou¢asné
1 budouci pozadavky tykajici se jejich osobnich ¢i firemnich financi za cenu niz8i nez kon-
kurence. Pro efektivni uspokojovani téchto pozadavku je dulezité poznat své potencionalni
i stavajici klienty a zatadit je do segmentu, ve kterych jsou jedinci s podobnymi finan¢nimi
potiebami. To umozni bance efektivnéjsi vyvoj produkti a sluzeb, komunikaci a uspoko-
jovani potieb klientt. (Kotler, 2001, s. 255)

Soucasné bankovni prostiedi je vystaveno zménam v konkurenci a za¢ina se projevovat
globalizace finan¢nich trhi. Integraci bankovnich subjektt klesa jejich pocet na jednom
trhu, coz ma za dusledek vétsi konkurenci v oblasti poskytovani finanénich sluzeb. Primar-
nim cilem vech bank ptisobicich v Ceské republice je i, jako v jinych oborech, zvysit po-
dil na trhu, ziskat nové klienty, odliSit se oproti konkurenci, nabidnout konkuren¢ni vyho-

du i v tak homogennim prostiedi sluzeb a udrzet si stavajici klienty vSech segmentd.

Na zmény v bankovnim prostfedi reaguji banky pomoci obchodni strategie podpoifené
marketingem. Ve své strategii si banky nastavi hlavni a vedlej$i obchodni cile a ty napliiuji
prostiednictvim své akvizi¢ni Cinnosti, ktera zahrnuje aktivity zaméfené na segmentaci
trhu, ziskavani novych klientd, udrzovani a zvySovani profitability stavajicich klientd. Cile
si banky ur¢uji a méni v zavislosti na obchodni strategii, obdobi, aktualnim vyvoji vynosa

a trhu, konkurenci ¢i hospodatrském vysledku.
1.1 Marketingova specifika v bankovnictvi

Marketing v bankovnictvi ma za cil, stejné jako v jinych odvétvich, uspokojovat potieby

klientii s cilem dosazeni zisku. Usp&$ny marketing mize byt jen ten, ktery na zakladé pri-
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zkumu klientskych potteb nabizi produkty, které klientim poskytnou hodnotu a uspokoje-
ni. Pro udrzeni trzniho podilu a dosazeni marketingovych cili na cilovém trhu banky opti-
malizuji marketingovy mix, ktery tvoii soubor nastroja: produkt (product), cena (price),
misto (place) a propagace (promotion). Navic je potieba se pii optimalizaci orientovat na
klienta a zohlednit pfi planovani marketingovych aktivit prospéch, celkové naklady a po-
hodli klienta. Banky tak aplikuji socialn¢ marketingovou koncepci jako svou podnikatel-

skou filozofii, ktera je ma dovést k zisku. (Kotler, 2001, s. 24-43)

,, Ukolem organizace vyuzivajici socidlné marketingovou koncepci je urcovat potieby, pid-
ni a zajmy cilovych trhit a poskytovat Zadouci uspokojeni potieb ucinnéji a efektivnéji nez
konkurenti zpiisobem, ktery zachovava nebo zvysuje blahobyt spotiebitele a spolecnosti. *
(Kotler, 2001, s. 43) Tato Kotlerova definice je zakladem filozofie marketingového proce-

su CRM, kterou se bude autorka diplomové prace zabyvat v dalSich kapitolach.

Marketing banky musi kromé potieb klientl respektovat specifické vlastnosti bankovnich

produktt:

e bankovni produkty neni mozné vidét nebo se jich dotknout,

e produkt a prodavajici jsou od sebe neoddélitelni,

e bankovni produkty jsou vytvoieny a doruceny ve stejny Cas, nejsou skladovatelné
a kontrolovatelné pied dodanim,

e jsou variabilni a nestandardizované. (Kasparovska, 2006, s. 298)

Banky sviij marketing zamétuji na stavajici klienty, ktefi si jiz zaloZili néjaky produkt.
Druhou cilovou skupinou bankovniho marketingu jsou potencionalni klienti, ktefi zatim
nejsou ve smluvnim vztahu s bankou, ale jsou ochotni a schopni takovy vztah navazat.
Stavaji se cilovou skupinou akvizi¢ni ¢innosti bank s cilem je ziskat mezi stavajici klienty.
Marketingové programy se v zavislosti na uvedenych dvou cilovych skupinach 1isi. Na
potencionalni klienty banky zamétuji vétSinou vSechny discipliny marketingové komuni-
kace. Se stavajicimi klienty banky komunikuji nejcastéji kanaly pfimého v ramci procesu

CRM. (Kasparovska, 2006, s. 286)

., Moderni pojeti marketingu v bankovnictvi zohlednuje pri veskerych cinnostech roli za-
kaznika a soustreduje se na budovani a rozvijeni dlouhodobych vztahii se stavajicimi za-
kazniky pomoci koncepce CRM (Customer Relationship Managementu). “ (KaSparovska,
2006, s. 258)
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1.2 Akviziéni ¢innost bank

Pod akvizi¢ni ¢innosti v bankovnictvi se chapou vSechny aktivity sméfujici ke zvySovani
zisku banky. Tyto akce jsou zaméfené na prodej produkt a sluzeb banky stavajicim ¢i
potenciondlnim klientim. Dle cilového segmentu mizeme rozlisit extenzivni akvizi¢ni
¢innost, kterd je zaméfena na ziskavani novych klientli a intenzivni zamétenou na udrzo-

vani a zvySovani profitability stavajicich klient banky. (Koraus, 2000)

1.2.1 Planovani akvizi¢ni ¢innosti banky

Planovani akvizi¢ni ¢innosti je soucasti marketingového planu. Stanovuje se na zékladé

dlouhodobé predpovédi, analyz dosavadniho vyvoje a stanovenych cilt. (Koraus, 2000)

Hlavni funkci akvizi¢ni ¢innosti je cilena podpora prodeje produkti a sluzeb banky. Aby
tato podpora byla efektivni, je nutné identifikovat cilové segmenty, pfipravit jim nabidku
na miru a tu jim dorucit vhodnym komunika¢nim sdélenim a kanalem. Konkrétni segmen-
ty, na které se chce banka zaméfit, si ur¢i ve své obchodni strategii. Pro kazdy segment si
pak naplanuje vhodny strategicky akvizi¢ni plan ¢innosti. Pro jednotlivé naplanované akti-
vity v ramci zvolené akvizi¢ni ¢innosti je nutné nastavit prodejni cil a zpisob méfeni

uspesnosti.
1.2.2 Klienti bank a bankovni klientské segmenty

Klienti bank jsou stali zakaznici, se kterymi ma banka navazany vztah na zakladé smlouvy.
Dale Ize za klienty povazovat potencionalni zakazniky, ktefi nejsou ve vztahu s bankou,
ale jsou schopni a ochotni vyuzivat jeji produkty a sluzby (Kasparovska, 2006, s. 253).
V akvizi¢ni ¢innosti se banky zaméfuji na ob&é zminéné skupiny klienti konkrétnimi aktivi-

tami a prostfednictvim cilené komunikace.

Bankovni produkty a sluzby jsou uréeny téméi celé populaci v Ceské republice. Banky
obsluhuji klienty riiznych demografickych, geografickych, psychografickych ¢i behavio-
ralnich vlastnosti a dle nich rozdéluji klienty do riznych homogennich skupin, kterym na-
bizi specifické produkty a sluzby. Banky provadi segmentaci klientl, kterd je nezbytna pro
efektivni hospodateni a pro dokonalé zacileni v komunikaci. Nékteré banky se zamé&fuji na
jeden, jiné na vice klientskych segmentli v zavislosti na obchodni strategii konkrétni ban-

ky. (Kotler, 2001, s. 255)
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Dle zkusenosti autorky diplomové prace a na zaklad¢ analyzy trhu je mozné konstatovat,
ze vétSina bank své stavajici klienty déli na dva hlavni segmenty. Prvnim jsou Soukromé
osoby tzv. Retail Banking, velké a stfedni firmy tzv. Commercial Banking a nadnarodni
spolecnosti tzv. Corporate Banking. Kazdy z téchto tfi obecnych segment se d€li pro
efektivnéjsi cileni na mensi subsegmenty nejéastéji podle demografickych znaki jako
pfijem u soukromych osob a obrat v ptipad¢ firemnich klientt. Uvniti segmentu Retail
Banking se nejcastéji rozlisuji dva subsegmenty dle vyse pfijmu, ktery si klienti zasilaji na
bézny ucet: Mass a Affluent klienti. V piipadé segmentu Commercial Banking se obvykle
firmy déli na mensi subsegmenty dle jejich rocniho obratu ¢i dle poctu zaméstnanci na
Micro, Small ¢i Medium firmy. Uvedena zakladni segmentace klienti se li§i v zavislosti na
konkrétni bance ¢i finan¢ni spole¢nosti. Uvedené segmenty vychazeji z analyzy trhu a de-
finuji nejcastéjsi vyskyt. Rozdilné jsou také definice kritérii pro tvorbu zminénych segmen-

tl a subsegmentt. (Kasparovska, 2006)
Segmentaci banka vyuziva pro:

e efektivni cilenou komunikaci,

e sestaveni specifickych produkti a sluzeb,

e pridéleni vhodné bankovni péce klientovi,

e nastaveni prodejnich pland,

e stanoveni strategie,

e vytvofeni adekvatni bankovni obsluhy a dodate¢nych sluzeb,
e vyhodnocovani podilu na zisku,

e sledovani a vyhodnocovani vynosnosti segmentu.

Detailni rozdéleni klientti banky do segmentt je pro tspéch aktivit akvizi¢ni ¢innosti ne-
vyhnutelné, protoZze napomaha sestavit nabidku Iépe na miru konkrétni skupiné klientd.
Napiiklad klientim, ktefi maji dostatek vlastnich penéz, doporuci banka vhodny investi¢ni
produkt pro jejich bezpe¢né zhodnoceni. Naopak klientim s niz§imi piijmy nabidne Gvéro-

vy produkt na véci, které pottebuji, ale nemaji na né dostatek vlastnich finan¢nich zdrojt.

1.2.3 Realizace aktivit akvizi¢ni ¢innosti banky

Naplanované aktivity akvizicni ¢innosti se realizuji v n€kolika krocich. V ptipadé aktivit
zamé&fenych na jeden konkrétni segment se nejprve vytvoii marketingova akviziéni strate-

gie, ktera urc¢i, zda se banka zaméfi na rist poc¢tu klienth v daném segmentu, zvySovani
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spokojenosti stavajicich klientl v segmentu ¢i zamezeni odchodu klientli ze segmentu.
Dale nasleduje zmapovani informaci o klientech, uréeni soucasnych a budoucich potieb
klientt, navrh nabidky konkrétniho produktu ¢i sluzby. Poslednim krokem v realizaci
akvizi¢ni ¢innosti je osloveni zvoleného segmentu klienti vhodnym komunika¢nim kana-

lem, kterym muze byt direct mail, telefon, osobni schtizka ¢i email (Koraus, 2000).

V piipad¢ strategie zaméfené na ziskavani novych klientd se vétsinou komunikace zamétu-
je na vice segmentii nebo cely masovy trh. Pfi realizaci takové Cinnosti je vybirano
z komunikaénich kanalt, které maji Siroky dosah jako napiiklad televize, tisk, radio a dalsi
nastroje public relations a reklamy. Kazda marketingova aktivita vyzaduje prubézné
vyhodnocovani a zadvérecné zhodnoceni dosazeni svého cile. Vysledky slouzi pro zvySeni
efektivnosti budouci podobné aktivity nebo jako priklad uspésné aktivity, kterou ma cenu

realizovat pravidelné.
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2 CUTOMER REALTIONSHIP MANAGEMENT

Jak jiz znazvu vyplyva Customer Relationship Management (CRM) je o vztahu
a o zadkaznikovi. Vztah je pfibéh interakci mezi nékolika subjekty. Interakce ma svij
zacatek a konec. Skladd se z riznych zplsobl komunikace, akci a reakei. Zéakaznik je
ucastnikem vztahu s firmami na spotiebitelském trhu, kde je v roli zajemce o jejich
produkty. Zakaznik je lidska bytost, ktera je schopnéd provadét nakupni rozhodnuti. Je to
kazdy, kdo ma kompetenci ucinit finan¢ni rozhodnuti o koupi, kdo ovliviiuje jiné ke koupi
i ten, kdo je vlastnim uzivatelem koupeného produktu. Kazdy znés je zdkaznikem
s uréitymi potfebami a pozadavky. Firmy na spotiebitelském trhu reaguji na tyto potieby
zakazniki produkci vhodnych produkti, sluzeb a urovni servisu. Tyto pozadavky se méni
s vyvojem novych technologii, prostfedi, vztahu a se zakaznickou zku$enosti. Zkusenost
zakaznika tvoii vysledky interakci s konkrétni firmou ovlivnéné dal§imi vlivy a vztahy
na trhu. Zakaznicka zkuSenost je pro firmy dilezita, protoze fika, zda interakce spliiuje
o¢ekavani a pozadavky klienta. Je tedy pro firmu zpétnou vazbou ze vztahu, ktery je ¢im

dal rychlejsi a naro¢néjsi. (Buttle, 2008, s. 24-43)

Lidé v soucasné dob¢ cCeli stale silici globalizaci, rostouci automatizaci, rychlosti a Sirokym
moznostem piistupt k informacim. Prace je hnaci silou populace a volného ¢asu pro rodinu
a spotiebu je ¢im dal méné. Diky v§em inovacim, rychlosti a nedostatku ¢asu vyhledavaji
zékaznici rychlé a jednoduché piilezitosti, jak uspokojit své potieby. Casto jidlo, drogerii
a dalsi sluzby objednavaji online. Internet zménil nakupni chovani a zakaznici o¢ekavaji
jednoduchost, rychlost, pfitazlivost a jasnou hodnotu spotieby. Firmy se musi na tyto
pozadavky zékaznikli zamétit a odhalit je, aby zvysili pravdépodobnost jejich uspokojeni
a dosahli jejich spokojenosti. K odhaleni zakaznickych potieb ptispivaji firmam aktivity
v ramci procesu CRM — budovani a fizeni vztahu se zdkazniky. Konkrétni CRM programy
pomahaji analyzovat a rozhodovat o zacileni na konkrétni segment zakazniku, ktery je
natolik zajimavy, Ze se firm¢& vyplati, diky zvySeni vynosu, investovat do jeho ziskani

a budovani jeho vérnosti.

Aby firmy mohly celit konkurenci a dosahovaly kladnych hospodaiskych vysledkli, musi
pfizplisobovat své sluzby a produkty naro¢nym zékazniklim a vynakladat hodné prostredkii
na zvySovani jejich spokojenosti a vérnosti. Vérnost zakazniku je v soucasné dobé velmi

tézké ziskat a je pro firmy velmi draha. (Kincaid, 2002, s. 8-9)
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., Zakaznickad vernost je chovani vybudované na pozitivnich zkusenostech a hodnotdch. To-
to chovani predstavuje opakovany nakup nasich produktit a nemusi se jednat o racionalni
rozhodnuti.* (Kincaid, 2002, s. 10) Vérni zékaznici citi, Ze produkty, které kupuji, jsou
lepsi nez konkurenc¢ni a substitu¢ni produkty.

., Hlavni podstatou CRM je vztahovy marketing, tedy dialog, lidska interakce, identifikace

o (¢

vzdjemnych vvhod, spolecné idedly a udrzeni dohod a slibu. * (Tapp, 2005, s. 210)

CRM je marketingovy koncept a strategie, kterou firmy zamétuji hlavné na udrzeni, posi-
lovani vérnosti a zvySovani profitability stavajicich zakaznikd. Z uvedené definice vyplyva

oznacovani CRM také jako Customer Relationship Marketingu. (Tapp, 2005, s. 237)

CRM je infrastruktura strategii, aktivit, kampani, které umoziuji poznat a zvySovat hodno-
tu pro zakaznika a spravnymi prostiedky je motivovat k loajalit¢ a opakovanému nakupu.
CRM neni jen sledovani chovani zékazniki, ale ma potencial ménit jejich chovani, aby
bylo pro firmu vynosné¢js$i. CRM je schopnost fidit vztah a budovat vérnost zdkaznik{l, coz

je zaklad tspéchu firmy na konkurenénim trhu.

CRM je primarné podnikatelska filozofie, kterd se promita do vSech firemnich procesd,
vztahl a ¢innosti. CRM filozofie vyuZivaji CRM technologie a systémy, které napomahaji
k automatizaci mnoha CRM procest a tim firma Setfi Cas, penize i sily, které muze vynalo-
Zit na jiné strategické ¢innosti. Uspora penéz je tak po zvySovani vynosi ze zakaznika dalsi

hlavni ptednosti CRM. (Tapp, 2005)
CRM koncept je doporucen vyuZzivat a je nejcastéji aplikovan v sektorech a oborech, kde:

e existuji Casté interakce se zdkaznikem,
e je vyzadovana vysoka uroven odbornych znalosti pro ndkupni rozhodovani,

e zakaznici mohou nakupovat a vyuzivat vice produktt a sluzeb. (Tapp, 2005, s. 237)

Piikladem takového sektoru je bankovnictvi. CRM je b&znou soucasti podnikatelskych
filozofii bank a dalSich finan¢nich spole¢nosti. Z pohledu banky jde o budovani a fizeni
dlouhodobého vztahu s klienty. Cilem vztahu je zvySovani hodnoty jak pro klienty, tak pro
banku. Pro klienty je hodnotou cena a kvalita produkti a sluzeb banky. Naptiklad bankov-
ni ucet musi klientovi umoznovat provadét transakce, zhodnocovat penize, zadavat inkasa
a realizovat pfevody. Za kvalitni sluzbu povazuje také ochotu bankéte. Pro kazdého klienta
je hodnotou néco jiného a cilem CRM procesu banky je mimo jiné poznani hodnototvor-

ného procesu klienta. (Kasparovska, 2006, s. 265)
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,, Hodnototvorny proces je proces, Vv némz si zakaznik vytvari pro sebe svou hodnotu vzta-

hu. “ (KaSparovska, 2006, s. 259)

Banky pottebuji CRM pro jeho analytickou schopnost fidit odchodovost klientii a navrho-
vat vhodné cross-sellové nabidky a programy. Analytické schopnosti CRM piedstavuji
mimo jiné data miningové techniky, které pomahaji odhalit nespokojené klienty nebo
klienty s tendenci odejit. Stim souvisi ndvrh vhodnych CRM programi pro takto
definované segmenty, coz se d¢je prostfednictvim operativni stranky procesu. V ramci
komplexniho CRM konceptu je mozné idenfitikovat né¢kolik CRM piistupt, dle toho, na
jaky proces se vV bance zamétuji ¢i jaké techniky ve své ¢innosti pouzivaji. Detailni pohled

na CRM ptistupy bude uveden v kapitole 2.2.

2.1 Relationship Banking a produktové portfolio

Jako Relationship Banking se ozna¢uje CRM strategie v bankovnim sektoru. Banky vyuzi-
vaji CRM strategii ke zvySeni ziskovosti tim, Ze cross-selluji (nabizeji) produkty a sluzby
stavajicim zakazniktm s cilem posilit vztah s klienty a zvysit jejich loajalitu. Relationship

Banking spoc¢iva v nabizeni $iroké $kaly finanénich produktd a sluzeb. (Ritter, 1993)
Produktové portfolio CRM v bankovnictvi zahrnuje:

e Depozitni produkty — béZné ucty, spofici Ucty, terminované vklady.

e Debetni karty — jsou nastroje pro ovladani bézného uctu, proto jsou vydavany
k tomuto produktu a ne samostatné. Slouzi k vybéru hotovosti z Uctu klienta pro-
sttednictvim bankomatl nebo pro bezhotovostni platby pifimo u obchodnikd.

e Alternativni distribu¢ni kanaly — internetové, mobilni a telefonni bankovnictvi
slouzi ke spravé financi klientem. Klient ma diky témto kanaliim pfistup ke svym
financim 24 hodin denn¢ online prostfednictvim internetu nebo telefonu.

e Uvérové produkty — splatkové Gvéry, kontokorentni avéry, kreditni karty, investi¢ni
firemni Gvéry, provozni podnikatelské kontokorenty.

e Hypotéky — uvéry poskytované na nakup nemovitosti, rekonstrukei, vystavbu, kou-
pi pozemku a dalsi tcely tykajici se financovani bydleni.

e Pojisténi vazané k uveéram, platebnim kartdm ¢i samostatné poskytované ve spolu-

préci s pojiStovnami.
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e Investi¢ni produkty — podilové fondy, cenné papiry, dluhopisy, hypotecni zastavni
listy slouzici pro uloZeni a zhodnoceni volnych finan¢nich prostiedku klienta.

(Finance, [online])
Produkty maji pro klienta ¢i banku svou cenu, kterou za n¢€ plati. Ceny mohou byt:

e Uroky — v ptipadé uvérovych produktil iroky ze zaptjéenych pendz hradi klient
bance, u depozitnich a investi¢nich produktii zase banka hradi uroky z vklada kli-
entovi.

e Poplatky — banky uctuji celou fadu poplatki: za vedeni produktu, za poskytnuti ¢i
nastaveni urCité sluzby, za provedeni transakce, za vybéry z bankomatu, sankéni
poplatky, poplatky za pted¢asné splaceni véru atd.

e Dalsi prémie a bonusy — napfiklad rizné platby v rdmci vérnostniho programu,

provize tietim stranam, pojistovnam atd. (Raiffeisenbank)

Nejprofitabilngjsi skupinou produktt jsou pro banku tvérové produkty, protoze z nich ply-
nou vynosy v podobé poplatkii a hlavné uroki po celou dobu, kdy klient Gvér splaci. Dru-
hou skupinou ve vynosnosti jsou bézné Gcty. Banky se tak zamé&fuji na cross-sell hlavné
téchto produktt pfi zohlednéni délky vztahu, aktudlnich potfeb klienta, vlastnénych pro-
duktii a transakéniho chovani. Jednotlivé produkty spravuji v bance produktové tymy pra-
covnikd, ktefi v rdmci svych plani plnéni vynost dané produktové skupiny planuji aktivity
k jejich dosazeni. Jednou z téchto aktivit je CRM strategie, kterd ma za tikol identifikovat
potieby klientli, poznat jejich chovani a nabidnout jim vhodny produkt ¢i sluzbu pro napl-

néni naplanovanych produktovych vynost.

Banky krom¢ standardnich produkt vyvijeji sluzby a doplitkové produkty, které zvysuji
pohodli a komfort klientl pfi jejich ovladani ¢i usnadnuji jejich splaceni. Samoziejme tyto
doplitkové a inovativni sluzby jsou vyvolany potiebou klienti na rychlou a efektivni spra-
vu svych financi. S néastupem internetu banky vytvofili internetové bankovnictvi, které
umoziuje klientiim spravovat svlij bézny ucet pfes internet bez omezeni oteviraci doby
pobocky ¢€i call centra. Maji 24 hodin denné pfistup ke svym penéziim uloZenym na béz-
ném uctu a mohou provadét platby a dalsi transakce. V soucasné dobé roste obliba tzv.
chytrych mobilnich telefoni a banky zavadéji mobilni bankovnictvi, které klienthm umoz-
fuje ovladat sviij bézny ucet prostiednictvim mobilniho telefonu a tedy mobilnich telefon-
nich siti. Kromé& ovladani ¢tu mize klient pomoci mobilniho telefonu vyhledat nejblizsi

bankomat nebo pobocku.
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Doba si vyzaduje rychlost, efektivitu a inovace. Na zakladé pozorovani trhu, banky toto
respektuji ve vyvoji dopliikovych sluzeb v ramci stavajicich produktt. Tyto sluzby slouzi

jako vyhody pro komunikaci pii cross-sellu produkti v ramci riznych CRM programui.

2.1.1 Kreditni karty

Kreditni karty patii do skupiny revolvingovych uvérovych produkti a jsou produktem
s nejvyssi roéni urokovou sazbou. Urokova sazba je vyznamny zdroj vynosi tohoto pro-
duktu. Hlavni vyhodou kreditni karty pro klienta je to, ze za Cerpané penize z karty nemusi
platit uroky, pokud je splati celé v bezirocném obdobi, které predstavuje obdobi od prove-

deni transakce, kdy je klient osvobozen od placeni Groki z ¢erpani. (Finance, [online])
Profitabilita kreditni karty je fizena nékolika komponenty:

1. Vynosy z poplatkl a arokd:
a. rocni poplatky za vedeni karty,
b. intechange fee — poplatky za mezibankovni platby,
C. urokova sazba,
d. sankéni poplatky.
2. Transakéni chovani drzitelt kreditni karty:
a. mira aktivace karet,
b. frekvence a objemy Cerpani limitu karty,
C. Mmira zavirani karet,
d. vybéry z bankomatu,
e. placeni v obchodech.
3. Naklady:
a. provize za vybéry z bankomatu a jejich servis,
b. naklady na vyrobu a personalizaci plasti karet,
c. naklady na skladovani plasti,
d. naklady na benefity v ramci CRM a marketingové podpory,
€. provize a naklady plynouci z odmén v ramci vérnostniho programu a jeho
provoz.
4. CRM a marketing - Ukolem CRM je fizeni aktivniho transakéniho chovani drzitelt
kreditni karty s cilem zvySovani vynosu z poplatki a urokt vyplyvajici z pouzivani

karty. Programy CRM pokryvajici kompletni zivotni cyklus klienta ve vztahu
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s bankou by mély zohlediiovat navratnost investic vlozenych do jejich realizace.
(Raiffeisenbank, Lifecycle Marketing Cards, 2012)

2.2 T¥i pristupy CRM v bankovnictvi

CRM vychazi ze strategie banky a je odrazem jeji filozofie. Pii své praci vyuziva riznych
technik, dat, informaci a procesi. Mizeme rozlisit tfi pristupy CRM, které se lisi dle toho
na jaké procesy a taktiky se VvV ramci fizeni vztahu s klientem zaméiuji. Jednotlivé druhy
nestoji v procesech banky samostatné, ale jsou vzajemné propojené, aby dosahovaly hod-

nototvorného vztahu z pohledu zakaznika i banky.

2.2.1 Strategické CRM

Strategické CRM je zaméteno na vyvoj a fizeni zakaznicky orientované podnikatelské kul-
tury. Takto fizend banka dokéze ziskat a udrZzovat hodnotu zékaznika 1épe nez konkurence.
Zakaznicky orientovana Kultura se projevuje jak v fizeni lidi, pfistupu ke klientim, tak
Vv procesech a celkové filozofii banky. Konkrétné banka investuje vyznamné zdroje do kva-
lity svych sluzeb, realizuje programy odménovani zaméstnanct za G¢elem zvySeni jejich
loajality, kterd se promitne do vyssi spokojenosti zdkazniki a dalsi. Spokojenost je zpiiso-
bena zejména tim, ze zakaznikovi vyhovuji produkty a jeho cena. Z toho vyplyva dalsi
orientace banky, ktera musi svou pozornost a zdroje orientovat nejen na zakaznika, ale také
na produkt, procesy a prodej. Produkt musi nést o¢ekavanou kvalitu, procesy musi byt
efektivni z hlediska potieb cilového trhu a nakladi. Prodej by méla banka podpofit
reklamou, propagaci, PR a dalSimi néstroji marketingové komunikace. AZ vhodna
kombinace téchto prvkl tvoii komplexni zékaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu.
Zéakaznicky orientovana podnikatelskd kultura predpokladd jasny koncept CRM. Ukolem
strategického CRM je vytvofeni planu zakladniho konceptu CRM, jehoZ soucasti je navrh
aktivit operativniho CRM a analytického CRM. (Bulttle, 2008, s. 4)

2.2.2 Operativni CRM

Operativni CRM je zaméfeno na oblasti, kde dochazi k ptimému kontaktu se zakaznikem.
Da se fici, ze se zabyva interakci v ramci jednotlivych mist kontaktu klienta s produkty,
sluzbami ¢i samotnou bankou. Navrhuje konkrétni CRM strategie a programy napliiujici
strategické cile banky. Resi efektivni kontakt a komunikaci se zakaznikem, kterd mize
nastat na riznych mistech jako: call centrum, webové stranky, obchodni misto, pobocka,

pfimy prodej, email, poStovni zasilka, SMS a dalsi online a offline kanaly komunikace. Pro
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svou praci vyuziva vysledky analytického CRM, zejména pro navrh ¢i predikci vhodné

cilové skupiny pro navrzené CRM programy. (Buttle, 2008, s. 6)

2.2.3 Analytické CRM

Analytické CRM se zabyva zachycenim, ziskavanim, ukladanim, integraci, zpracovanim
a distribuci dat o zakaznicich s cilem vyuzit je pro posileni zékaznikovi a firemni hodnoty.
Banky v ramci analytického CRM shromazd'uji a pracuji S internimi klientskymi daty,
jako: nakupni data (historie ndkupt), financni data (platebni historie, druhy transakci,
platby kartou, objemy transakci, kreditni stav), marketingova data (historie osloveni, ode-
zvy na kampang, data z vérnostnich programil) a servisni data (osobni tdaje o klientovi,
obsluha klienta, pfid€leny prodejce, preference distribu¢nich kanalt). Interni data propojuji
banky s externimi zdroji dat, jako jsou rizné obecné demografické ¢i life style studie
vztazené na populaci ¢i dil¢i segmenty, které provadi vyzkumné a business intelligence
agentury na cCeském 1 svétové trhu. Interni a externi data jsou poté pomoci data
miningovych technik vyuzivajicich nejcastéji softwarové technologie V procesech
analytického CRM zpracovany a odpovidaji firmé na otazky, které si klade operativni
CRM: Jaky segment zakaznikii ma tendenci piejit ke konkurenci? Kdo jsou nejprofitabil-
néjsi klienti? Jaky segment drZitelli nevyuZziva kartu efektivné? Jakému segmentu se hodi
nase nabidka? Jaky komunikaéni kanal dany segment preferuje? Analytické CRM ukazuje
bankam, ze klienti maji podobné spotiebitelské chovani a je efektivni je seskupit do seg-
mentl a na kazdy je tfeba zaméfit jinou CRM strategii. Naptiklad zakazniky, ktefi pfinasi
bance velky vynos, je vhodné kontaktovat osobné a nejlépe jim pridélit stalého obchodnika
a poskytnout jim individualni pé¢i. Musi citit, Ze banka si ceni hodnoty, kterou ji piinasi,

aby ve svém vynosném chovani setrvali, co nejdéle. (Buttle, 2008, s. 9)

Z uvedenych tii definic vyplyva vzajemna zavislost vSech tfi pfistupit CRM. Pokud by
banka nevyznavala ve své filozofii zakaznicky pfistup, nemohla by realizovat operativni
ani analytické aktivity CRM. Programy navrhované v ramci operativniho CRM by nemoh-
ly vzniknout ¢i byt uc¢inné bez analytickych informaci o zdkaznicich. Dilezitost pochopeni
hodnoty zakaznika ¢i sklonti ke koupi je zdkladem pro vyfeSeni mnoha ukoll operativniho
CRM. Analytické CRM bance nabizi prosttedky pro u€¢innéjsi CRM programy navrhované
operativnim CRM.
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2.3 Cile a prinosy CRM

CRM ma své =zasadni misto vcelém komunikaénim procesu fizeni vztahu
S potencionalnimi a nasledné stavajicimi Klienty. ,, Cilem rizeni vztahii se zdkazniky neni
maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych nakupu, nybrz vytvoreni trvalého hodnototvorne-

ho vtahu se zakazniky. *“ (Lehtinen, 2007, s. 16)

CRM jako tizeni vztahl se zékazniky ma za ukol tento vztah budovat, udrzovat a zvySovat
jeho hodnotu. Definice a nastaveni zptisobu méfeni hodnoty vztahu je ukolem managemen-
tu firmy a méla by byt soucasti firemni strategie. Mira hodnoty vztahu se lisi dle oboru
podnikani a velikosti firmy. Napiiklad pro banky je hodnotou vztahu nejen jeho ziskovost,
ale do méfeni hodnoty vztahu vstupuji dal$i ukazatele jako: doba trvani vztahu, podil
zakaznika na vynosech banky a spokojenost zakaznika s produkty a sluzbami banky.
(Lehtinen, 2007, s. 87-90)

Ziskovost vztahu se méfi za urcité ¢asové obdobi zpravidla kalendaini rok a je rozdilem
pfijmil ze vztahu a nakladi na néj véetné investice do jeho vzniku. ,, Ziskovost vztahu se
vyviji zvySovanim trzby docilené v ramci vztahu a snizovanim ndkladu, které se vztahuji

K jeho udrzeni. * (Lehtinen, 2007, s. 26)

Kazda banka by méla peclivé a pravidelné analyzovat vyvoj ziskovosti vztahu s Klienty
a zamé&fovat se aktivitami CRM na zvySovani malo hodnotnych a udrZzovani vynosnych
segmentl. Délku vztahu je nutné chédpat hlavné z pozice schopnosti zakaznika vztah
s firmou zachovat, udrzet a schopnosti firmy tento vztah v pribéhu trvani ziskové rozvijet
a fidit. Spokojenost zakaznika ma zasadni vliv na ziskovost vztahu. Spokojenosti se rozumi

mira uspokojeni zakaznikovych potieb produkty a sluzbami firmy (Kincaid, 2002, s. 9).

Ukolem CRM je porozumét spokojenosti, zjistit co ji ovliviuje a jaky dopad méa do zisku
firmy. Spokojenost, loajalita a setrvani zakaznikti u firmy jsou zasadni prvky ovliviiujici
zisk firmy. Pro efektivni fizeni vztahi smérem ke zvySovani loajality a spokojenosti je
aplikace diferencované CRM strategie. To znamena rozdéleni zdkaznikli do segmentd, dle
miry dosahované profitability, aktivity ¢i spokojenosti a dle stavu téchto proménnych

navrhnout CRM program a cilenou komunikaci. (Kincaid, 2002, s. 9)

Nespokojenost klientt se odrazi do zisku firmy, diky Gtlumu aktivity, ze které plyne vynos,
a odchodu. Neuspokojeni potteb zédkaznikii mé dopad 1 do vné&jSiho prostiedi na trhu, pro-

toze nespokojeny zdkaznik velmi rad upozorni své ptatele, znamé, rodinu a dal$i ucastniky
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smény na trhu. Cilem bank a vSech firem na trhu by mélo byt udrzet stavajici zakazniky
zvySovanim jejich spokojenost a zabranit jim v odchodu. Tomu bankam pomahaji CRM
programy, protoze dokézi kvantifikovat chovani klientti. Banky maji k dispozici obrovské
mnozstvi transak¢nich dat svych klientl, ze kterych se daji vysledovat rizné tendence cho-
vani a diky tomu je mozné CRM koncept nastavit a cile CRM programt efektivné naplio-

vat. (Uldrich, Moderni tizeni, 9/2012)

CRM koncept fidi a zvySuje hodnotu vztahu, at’ uz z pohledu ziskovosti a spokojenosti
prostiednictvim CRM programu, které zohlednuji také délku vztahu se zakaznikem. Cile
aktivit CRM programd, jako ukazatele miry hodnoty vztahu, se li§i dle oboru a druhu

podnikéni, ale n¢které 1ze najit vSude.
Mezi hlavni cile CRM programtl a strategii patfi:

e Dtkladné poznani a porozumeéni potfebam a pranim zakaznikd.

e Snizovani odchodu zakaznikl a ruseni produktd zvySovanim jejich spokojenosti.

e Motivace zdkazniki k pravidelnym nédkuplim nebo pouzivani produktu firmy s ci-
lem dosazeni vys§iho vynosu.

e ZvySovani spéchu CRM kampané cilenim na ty spravné zdkazniky ¢i segmenty.

e ZlepSeni obsluhy a péce o zakaznika.

e Zaujeti zakaznika, diky personalizované komunikaci.

e Zvyseni vyuzivani produktd a sluzeb.

e Motivace k vétsi frekvenci nakupti.

e ZvySovani atraktivity vztahu.

e ZvySovani spokojenosti zdkaznikd.

e Budovani vérnosti.

e Generovani a tvorba hrubych pfijmu a zisku.

Jednotlivé cile jsou definovany pro jednotlivé CRM aktivity a programy navrzené
Vv jednotlivych stadiich vztahu firmy a zdkaznika. Kazdy cil ma své méfitelné ukazatele
V podobé dosazeni urcitého poc¢tu prodanych produktli, objemu poskytnutych uvéra, poctu
ziskanych novych klienti ¢i zachrdnénych klientd apod., coz dava firmé zpétnou vazbu

jejich efektivity, ucinnosti a vyznamu v procesu budovani a zvySovani hodnoty vztahu.

2.4 Proces tvorby a realizace strategického a operativniho CRM

V procesu navrhu zékladni strategie CRM je tfeba zohlednit:
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e obor podnikani,

e vn¢jsi a vnitini prostiedi firmy,

e konkurenci,

e obchodni a marketingovou strategii firmy,

e hospodafské cile jako zisk, vynosy dle produktl, miru spokojenosti zakaznik atd.

Pro poznani vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy a konkurence se provadi rizné druhy ana-
lyz. Konkurenci Ize analyzovat pomoci Porterova péti faktorového modelu, ktery charakte-
rizuje konkurencni prosttedi a pfitazlivost trhu z pohledu péti sil, které ovliviuji dlouho-

dobou ziskovost firmy a jeji postaveni na trhu (Soukalova, 2004, s. 68-69).

O konkurenci je dale vhodné védét, kdo jsou hlavni konkurenti, jaké maji strategie, jaké
jsou jejich cile, prednosti a slabiny a odhadnout mozné reakce na nasi komunikaci ¢i
interakci. Informace o konkurenci se Casto zjistuji pouze ze sekundarnich zdroju, které
jsou levngjsi a rychlejsi. Jsou jimi zkuSenosti, reference, online média, vefejné dostupné
prizkumy, webové stranky konkurence, tisk, navstéva akci konkurentti a konferenci. Pri-

marnim zdroje informaci o konkurenci jsou prizkumy mezi zdkazniky. (Soukalova, 2004)

Proces realizace jednotlivych aktivity operativniho CRM probihaji v n€kolika krocich.

Maximdlni mozné kroky jsou:

e identifikace potieby CRM programu,

e napad a myslenka realizace konkrétni kampané,

e navrh planu realizace,

e urceni komu je program urcen a definice cilové skupiny (segmentu),
e vytvofeni hodnotové nabidky a obsahu sdéleni na miru segmentu,

e navrh zplsobu doruceni nabidky a vybér kanall cilené komunikace,
o realizace a produkce vybraného feseni komunikace,

e vybeér cilové skupiny v ramci aktivit analytického CRM,

e testovani,

e spusténi hlavniho kanalu komunikace,

e nastaveni ukazatele hodnoceni tispé$nosti programu,

e reporting a prubézné vyhodnocovani odezvy,

e spusténi follow-up kanalu komunikace,

e realizace reminder kanalu pro pfipomenuti kampang,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

e kone¢né vyhodnoceni odezvy,

e zpétna vazba a aplikaci doporuceni do budoucich programi. (Buttle, 2008, s. 6-10)

Aplikace jednotlivych kroki Vv procesu piipravy a realizace CRM programu zavisi na na-

padu, cilové skupin¢, nabidce a konkrétnim planu.

V ramci tohoto procesu probihaji jednotlivé aktivity CRM programti, mezi které patii
hlavn¢ analytické a komunikac¢ni praktiky. Nastrojem CRM programu je i navrh, realizace
a méfeni konkrétni cilené komunikace, ktera predstavuje v pfeneseném slova smyslu

zhmotnéni CRM strategie pro konkrétni segment a konkrétni cil a program.

2.5 Planovani CRM programiu v zavislosti na délce vztahu

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi kapitole, pti vytvareni zakladniho CRM konceptu vV rdmci
strategického CRM je nutné zvazit interni i externi vlivy a informace. Z pohledu internich
zdrojii je nutné pfi planovani vzit v uvahu celkovou strategii firmy vychazejici z aktualniho
stavu hospodafeni a analyzy budouciho vyvoje. Toto by mélo pomoci Kk nastaveni strate-
gického CRM, v ramci kterého se nastavi konkrétni aktivity a programy operativntho CRM

zohlednujici informace o zakaznicich a délku vztahu. (Lehtinen, 2007)

., Hodnota vztahu se zdkaznikem mizZe byt maximalizovana tehdy, byl-li zvolen spravny

zdakaznik pro spravnou strategii vztahu.** (Lehtinen, 2007, s. 80)

Proces fizeni vztahli se zdkazniky vyzaduje analyzu vztahil z rGznych pohledii a tvorbu
programul a strategii pro jejich navazani, rozvoj a udrzovani v priib&hu asu. Casto se fizeni
vztahii d&je v zavislosti na délce vztahu neboli tzv. Zivotnim cyklu. Zivotni cyklus zékaz-
nika je celkova doba, po kterou je zakaznik ve vztahu s firmou a v kazdé ¢asti vztahu pro-

7iva jiné zkusenosti (Dyché, 2011). Zivotni cyklus zédkaznika se sklada ze ti stadii:

e nakup - zdkaznik uzavird s firmou smlouvu ¢i jiny obchod a vstupuje do vztahu,

e 10zVv0j - zakaznik poznava sjednany produkt, uci se ho pouzivat,

e uzivani - zakaznik se rozhoduje, zda bude produkt nadale uzivat nebo odejde.
MiuZeme tak identifikovat aktivity fizeni vztahu ve stddiu navdzani vztahu, jeho rozvijeni

a ukonceni. Firma by m¢la v kazdé fazi Zivotniho cyklu aplikovat takové CRM programy,

které jsou zacileny na konkrétni potieby jak klienta, tak firmy. (Dyché, 2011, s. 49)

Ve stadiu vstupu se odehravaji aktivity CRM zamétené na ziskani novych zékazniki, uza-

vieni obchodu, pfivitani a nastartovani zakaznikd k aktivnimu vyuZivani produkti a slu-
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zeb, které si sjednal. V ramci ziskavani novych zakaznikl je dulezité piimét zakazniky,
aby vztah resp. nabizeny produkt &i sluzbu vyzkouseli. Uspéch vztahu je zavisly na tom,
zda si firma ziska misto v zdkaznikov¢ srdci jiz pti zrodu vztahu. Také investované usili do
vzniku vztahu musi odpovidat jeho o¢ekavané hodnoté, aby se dalo uvaZzovat o jeho
rozvoji. Toto vSe se odrazi vnavrzenych CRM programech a dalSich akvizi¢nich
marketingovych disciplinach firmy, které nesou jednu komunikacni strategii v ramci
integrované marketingové komunikace firmy. V rdmci CRM programi nejen ve stadiu
vstupu, ale 1 ostatnich, se vyuziva cilené direct marketingové komunikace prostfednictvim

kanalt blizkych potencidlnim zédkazniklim.

Stadium rozvijeni vztahu je charakteristické udrzovanim nastartovaného uzivani produktd
zakazniky a zaméfuje se na nabidku dalSich produkti ¢i doplikovych sluzeb. Dale se reali-
zuji aktivity na podporu spokojenosti a loajality zakaznika a zavadéji inovace produktl
a sluzeb pro rist profitability vztahu. Pro dosaZeni ziskového vztahu je nutné realizovat
aktivity na podporu spokojenosti zakaznika a soucasné programy motivujici K vyuzivani
produktt firmy takovym zptsobem, ktery bude pro firmu generovat tak velky vynos, pro
ktery se vyplati vztah fidit a budovat. CRM programy se soustifed’uji na fizeni ziskového
nakupniho chovani zakaznikd. K tomu je zapotiebi zachovavat a zvySovat hodnotu produk-
tu, ktery zdkaznik vyuziva. Musi mu stale pfinaset takovou hodnotu, kvili které¢ se produkt
rozhodl na vstupu koupit. Firma musi ovSem reagovat na nové trendy a potfeby zédkaznika
prostfednictvim inovaci produktu nebo zavadénim novych ¢i doplitkovych produktii a slu-

zeb. Musi tedy v ramci fizeni vztahu se zadkaznikem, fidit produktové portfolio.

Pokud se z jakéhokoli divodu dostane vztah do stadia ukonceni, je nutné mit nastaven
CRM program retence, jehoz cilem je vyhodnotit, zda je redlné a efektivni vztah zachrénit.
Pti vyhodnocovani se mimo jiné bere v ivahu diivod ukonceni vztahu, kterym muze byt
nespokojenost zdkaznika, domnénka vys§i hodnoty vztahu u konkurence nebo diivod neni
zcela jasny. Také se vyplati vyuzivat prediktivni modely pro odhad bodu ukonc¢eni vztahu
a reagovat vcas, kdy je ziskovy vztah jest¢ mozné s velkou pravdépodobnosti zachranit.
Prediktivni modely jsou velmi ucinnymi nastroji analytického CRM nejen pro predikci
odchodu klienta, ale i v jinych stadiich, naptiklad na odhad prodeje dal$ich produktt a slu-

7eb zakaznikovi ve stadiu rozvoje vztahu (Buttle, 2008, s. 258).
Obecné je mozné fici, ze ,,Fizeni vztahii se zakaznikem predpoklada, Ze spolecnosti znaji
své zdakazniky a jejich procesy natolik dobre, Ze jsou schopny predvidat jejich ochotu ke

spolupraci a zdajem s dostatecnym predstihem. “ (Lehtinen, 2007, s. 76)
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2.6 Aktivity CRM

Jednotlivé aktivity CRM jsou nastaveny v procesu strategického CRM a odrazeji jednak

uroven CRM ve firm¢, finanéni moznosti a obor podnikéni. V bankovnictvi je dalezita

prace s daty pomoci data miningovych technik a segmentace, které pak slouzi k navrhu

efektivnich CRM programu. Vysledky aktivit analytického CRM jako data mining ¢i seg-

mentace je mozné aplikovat do aktivit operativniho CRM, ¢imz interakce se zakaznikem

stane efektivnéjsi a personalizovana.

Mezi hlavni aktivity CRM patfi:

Data minig — je proces zaméfeny na ziskavani znalosti a vhledu do vztaht a cho-
vani zakazniki prostiednictvim analyzy velkych objemu dat.

Segmentace — ,,je proces, kterym se zdkaznici déli do homogennich skupin, .
skupin se shodnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové
a komunikacni aktivity.” (Pelsmacker, 2003, s. 128)

CRM programy — jsou aktivity operativniho CRM a jsou navrhovany a realizovany
se zohlednénim transak¢éniho chovani a odrdzeji potfebu komunikace, interakce,
satisfakce, duvéry ¢i retence s klientem. Mezi nejvyuzivanéj$i programy patii
akvizice, cross-sell, up-sell, loajalita a retence. Cilem programii je spokojenost
klienta prostfednictvim naplnéni jeho potfeb ze zkuSenosti a vztahu s firmou.
(Dyché, 2011, s. 31-32)

Meéfteni — pokud firma déla strategické CRM rozhodnuti slouzici k fizeni konkrét-
niho segmentu je v jejim z4jmu méfit podil tohoto segmentu zdkaznikli na jejich
nakupech, tedy kolik penéz u nich utraceji ve srovnani s konkurenci. V ramci
CRM muzeme tak métit nékolik ukazatelti: share of wallet (vyjadiuje loajalitu za-
kaznik firmy prostfednictvim procentniho podilu na jejich nakupech), hodnota
vztahu (vyjadiuje jeho obchodni potencial), ndvratnost investic (vyjadiuje piinos
konkrétni pfimé marketingové kampan¢), response rate (pocet klientt, ktefi proje-
vili zajem o nabidku) a conversion rate (pocet klientli, kterym byla nabidka schva-

lena, nebo si ji opravdu poftidili).

Detailni popis jednotlivych aktivit, jejich proces a zplisob vypoctu je uveden v ptiloze PI:

Piehled aktivit CRM.
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2.7 CRM komunikacni programy

CRM komunikacni programy jsou vysledkem strategického planu CRM a vychazeji z pro-
vedenych data miningovych analyz. Prediktivni a cluster analyzy se mohou provadét pro
kazdy z uvedenych programi, protoze umoznuji realizovat personalizovanou komunikaci

tak, ze:

e Vramci programu retence cilime na klienty s potencialem odchodu a pouze na ty,
kteti maji pro banku hodnotu,

e pii cross-sellu ¢i up-sellu nabidneme klientovi produkt, ktery splituje nejvétsi prav-
dépodobnost naplnéni dalsich klientovych potieb,

e 7 cilené¢ komunikace vyloucime klienty rizikove,

e navrhneme nabidku ¢i nové produkty ptesné dle specifik a potieb vytvorenych kli-

entskych segmentt.

Zékladni piehled vSech pouzivanych CRM programi, jejich ticel a zpiisob vyhodnoceni je

uveden v ptiloze PII: Ptehled CRM programd.

2.8 Rizeni zivotniho cyklu zakaznika

Jednotlivé CRM programy se doporucuji realizovat v zavislosti na Zivotnim cyklu zékaz-

nika, coz posiluje jejich efektivnost a pokryti vSech potieb vychazejicich ze vztahu.

Life Cycle Management (LCM) nebo také Life Cycle Marketing je CRM pfistup nebo také
model, ktery tidi a realizuje jednotlivé CRM programy v ¢ase, tedy v zavislosti na délce

vztahu zakaznika se spole¢nosti ¢i produktem. (Kincaid, 2002, s. 45)

Rizeni vztahu se zakazniky pii aplikaci modelu LCM se dé&je v téchto po sobé jdoucich

aktivitach:

cilena akvizice,

uvitani,

poznani prvnich potieb a aktivace,

cross-sell, up-sell,

motivace k aktivnimu nakupnimu ¢i transak¢nimu chovani,

prediktivni retence,

N o a s~ wDh e

aktivni retence

Jednotlivé programy jsou popsany v piiloze PII: Pfehled CRM programti.
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2.9 Primy marketing jako nastroj CRM

CRM je fizeny koncept a proces, ktery ma za cil zlepSit a vést vyhodny a hodnotny vztah
mezi firmou a zakaznikem. K tomu se v CRM vyuziva ruznych strategii, programui, disci-
plin a nastrojii a jednim z nich je i zminény ptimy marketing. Ptimy marketing je systém,
ktery umoziiuje plnit CRM marketingové plany pomoci vyuzivani zédkaznickych dat, tedy

pomoci databazového marketingu.

Proto, aby firma mohla zacit budovat vztah se zakaznikem, potiebuje mit kvalitni informa-
ce o zdkaznikovi shromdzdéné v databazi. Tyto informace o zdkaznikovi musi umét vyuzit
pii navrhu a realizaci cilené nabidky produkti a sluzeb, aby uspokojili ptani zédkaznikt
a byli lepSi nez konkurence. To znamend, Ze V pifimém marketingu se vyuziva

databazového marketingu, aby bylo dosazeno efektivniho zacileni.

Jak tyto dvé discipliny spolupracuji se CRM? Piimy marketing je marketingovy koncept
napomahajici naplnovat CRM filozofii. CRM koncept je ¢asto zaménovan s databazovym
marketingem, je vSak dulezité pochopit, ze ho lze spojit pouze s jednim piistupem CRM,
a to analytickym CRM. Databazovy marketing, stejné jako analytické CRM, pracuje se
zakaznickymi daty. Firmy sbiraji, ukladaji, vyuzivaji klientska data z internich i externich
zdroju. Tato data vyuzivaji pro rizné marketingové ucely jako je segmentace, cileni, navrh
nabidky ¢i pfimou komunikaci. CRM jako komplexni koncept tak tvoii analytické CRM
v podob¢ zpracovani dat, zdkaznickou orientaci celé spole¢nosti v podob¢ strategického
CRM a efektivni CRM programy vyuZzivajici pfimého marketingu navrhované v ramci

operativniho CRM. (Tapp, 2005, s. 243)
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3 PRIMY MARKETING JAKO NASTROJ CRM V BANKOVNICTVi

Piimy marketing je koncepce a jedna z disciplin marketingu. ,, Marketing je uméni proda-
vat produkty. Je to proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smeén, které uspokojuji cile jednotlivcii

a organizact. “ (Kotler, 2001, s. 25)

Piimy marketing se jako koncepce marketingu zaméfuje na vyuzivani databazi pro perso-
nalizovanou komunikaci se zakazniky s cilem je zaujmout, uspokojit a motivovat k odezvé.
V tomto smyslu je mozné ptimy marketing definovat jako ,, proces interaktivni marketin-
goveé komunikace vyuzivajici dostupné komunikacni média a umoznujici méritelnou odezvu
se zamerem vytvoreni dlouhodobych, oboustranné vyhodnych vztahi mezi organizaci
a individualizovanou ctlovou skupinou. “ (Starchoii, 2004, s. 23) P¥imy marketing Ize vy-
svétlit také slovy Alana Tappa jako ,,jakoukoli aktivitu, ktera vytvari a rozviji primy vztah

mezi vami a vasimi zakazniky jako jednotlivei . (Tapp, 2005, s. 8)

Uvedené definice jsou vybrané z mnoha dalsich, obsahujicich podobna vysvétleni.

3.1 Primy marketingu jako soucast integrované marketingové komuni-

kace banky

Banky vyuzivaji pro komunikaci se stavajicimi i potenciondlnimi klienty riizné discipliny
marketingového komunika¢niho mixu, kterymi jsou reklama, public relations, podpora
prodeje, osobni prodej a pfimy marketing. Tento mix tvofi integrovanou marketingovou
komunikaci, ve které ma kazda disciplina sviij cil pfispivajici k naplnéni hlavni strategie
komplexni integrované komunikace. Strategie zahrnuje specifikaci hlavni cilové skupiny
trhu, na kterou se chce banka primarné zaméfit, urCeni planu vynosid plynoucich
z jednotlivych produktl, stanoveni zisku a klientského zaméfeni ve smyslu zvySeni

spokojenosti klientd, ziskani novych klientd nebo zamezeni odchodu klientd.

Jednotlivé discipliny komunika¢niho mixu maji v marketingové strategii svou hlavni roli.
Reklama jako forma placené neosobni masové komunikace ma za ukol budovat znacku
banky a produkti. Public relations neboli vztahy s vefejnosti, vyuZzivaji banky pro vytvare-
ni pozitivnich vztahi s vefejnosti, dodavateli a dalsimi stakeholders a k budovani dobrého
jména a image. Podpora prodeje dava podnét k ndkupu a hraje vyznamnou roli v misté
prodeje na pobockéch banky. Pfimy marketing je nastrojem fizeni vztahu s klienty. Osobni

prodej piedstavuje individualni komunikaci mezi bankéfem a klientem a je kone¢nym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

a nejdilezitéjsi ¢lankem marketingovych kampani v ramci ostatnich disciplin. Reklama,
ptimy marketing, public relations a podpora prodeje maji motivovat, zaujmout, piesvéd¢it
a prinutit kKlienta k akci. Touto akci je ve vétSiné pripadi nakup produktu, ktery se déje

primarné na pobockach pii osobnim prodeji. (De Pelsmacker, 2009)

Z uvedeného zaméteni disciplin vyplyva definice, kterd klade diraz na jejich vzajemnou
propojenost. ,, Marketing je tvoren mnohymi aktivitami, vzdjemné se prolinajicimi, pricemz
Zadna z nich nemiize vystupovat samostatne, ale jen jejich vzajemnou souhrou miize orga-

nizace pri jeho uplatiiovani dojit k tispéchu. “ (Starchon, 2004, s. 29-30)

Piimy marketing je soucasti integrované marketingové komunikace a konkrétné v bance je
nastrojem operativniho CRM. Je nejdulezitéj$i soucasti marketingového mixu z pohledu
plnéni strategie a podilu na zisku banky. Musi byt sladén s ostatnimi vyuzivanymi discipli-

nami komunikaéniho mixu, aby jako celek dokazaly plnit marketingovou strategii.

Vzéjemnym propojenim komunikacnich nastrojii 1ze plsobit na vSechny cilové skupiny
banky homogenn¢, ¢imz sdé€leni dosahuje vys$siho dosahu a ucinku. ,,Hlavni prinos
integrované marketingové komunikace spociva v tom, Ze konzistentni soubor sdéleni
a informaci je predavan vsem cilovym skupinam vsemi vhodnymi prostredky a informac-

nimi kandly. © (De Pelsmacker, 2009, str. 29)

K t¢innosti marketingového sdéleni pfispiva nejen kombinace a propojeni nastroji marke-
tingové komunikace, ale také relevantni obsah nabidky. Proto je dulezité porozumét cilové
skuping, tloze jednotlivych nastroji marketingové komunikace a jejich vzajemnym vaz-
bam. ,,Odesilatel sdéleni musi presné védet, komu chce sdéleni poslat a jakou reakci ma

u néj vyvolat. Musi zakodovat své sdéleni tak, aby odpovidalo obvyklému zpiisobu dekodo-

vani.*“ (Kotler, 2001, s. 542)
Ptimy marketing je ve svém jadru integrovanou komunikaci, protoze v ramci jedné kam-
pan¢ se Casto vyuziva vice kanald pro znasobeni ucinku, kterymi jsou napf. direct mail,

telemarketing, SMS zpravy, email ¢i zprava v internetovém bankovnictvi.

3.2 Komunika¢ni kanaly pirimého marketingu

Piimy marketing vyuziva Kk Siteni sdéleni klientim adresné a neadresné kanaly.
Prostiednictvim nich navazuje banka kontakt se zvolenou cilovou skupinou klientd, ktery

miize byt klienty piijat, odmitnut nebo ponechan bez reakce. Usp&snost kampang miize
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podpoftit vybér kanalu, ktery je cilové skupiné dostupny a preferovany. Kladnou reakci

na Sifené sdéleni mize posilit kombinace né¢kolika kanalli v prubéhu jedné kampang.
Vybéru vhodného kanalu predchazi analyza nékolika faktor:

e Cilova skupina musi byt danym kandlem dosazitelna.

e Cil aucel kampané. Pokud chei kampani prodat, zvolim kombinaci vice kanald.

e Druh sd€leni musi zvoleny kanal dorucit cilové skupiné srozumiteln€ a jasne.

e Kanal musi zohlednit délku sdéleni a typ sdéleni. Naptiklad financni sluzby jsou
velmi osobni téma a lépe se prodavaji cilenym direct mailem a ne teleshopingem
Vv televizi, ktery divéryhodnost sdéleni miize snizit.

e Reakce klienti na realizované kampané vyuzivajici rizné kanaly.

e Testovani kanalli v ramci jedné kampané nebo na vzorku cilové skupiny.

e Demografické, behavioralni a preferenéni charakteristiky cilové skupiny.

e Ocekavany dopad pomoci cost benefit analyzy, kter4 fekne, zda kampan pti pouZiti
zvoleného kanélu finan¢né vyplati a vypocita navratnost vloZenych investic.

e Interni technické moznosti pro realizaci. (Tapp, 2005, 358)

Kanaly pfimé komunikace se déli na adresné, které oslovuji konkrétni osobu, a neadresné.
Adresné jsou U¢inngjsi a jsou vyuzivany primarné jako nastroje CRM. Nejvyuzivanéjsi
adresné kanaly jsou direct maily, aktivni telemarketing, SMS zpravy, emailové zpravy
a vérnostni programy. Mezi hlavni neadresné kanaly patii reklama s moZnosti piimé
odezvy v tiskovém inzeratu, pasivni telemarketing ¢i drop mail. I kdyZ jsou neadresné
kandly méné ucinné, protoZe neumi dobfe zasdhnout konkrétni cilovou skupinu

a meéfitelnost je omezena, tak napomahaji sbirat informace o klientech, které se vyuzivaji

pro cilené nabidky $ifené adresnymi kanaly.

Banky vyuzivaji adresné kanaly, protoze maji k dispozici informace o klientech z databaze
umoznujici cileni nabidky, jsou méfitelné, testovatelné a efektivné kombinovatelné.
Pro kontaktovani stavajicich klientl vyuZzivaji banky hlavné direct mail a telefon. I kdyz
roste vyuziti elektronickych kandlii tak ve finanénim sektoru je tfeba tento kanal velmi
dobte zabezpecit a zvazit jaké informace jim komunikovat. V posledni dobé se objevilo
hodn¢ podvodnych emaili adresovanych jménem riznych bank, pomoci kterych se bylo
mozné nabourat na Ucty klientii. Z tohoto diivodu jsou klienti hodné obezietni pii otevirani
emailové komunikace bank. Detailni popis a vyhody jednotlivych adresnych kanali pii-

mého marketingu jsou uvedeny v ptiloze P III: Adresné kanaly pfimého marketingu.
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3.3 Databazovy marketing

Piimy marketing je nastrojem cilené komunikace v ramci operativniho CRM, ktery spoje-
nim s databazovym marketingem vytvaii plnohodnotny nastroj strategického CRM. Data-
bazovy marketing piedstavuje praci s databazi, ukladani, aktualizaci a analyzovani infor-
maci o klientech (Nash, 2003, s. 514). V prostiedi CRM se oznacuje jako analytické CRM

a bez n¢j by nebylo mozné realizovat cile strategického a aktivity operativniho CRM.

Databazovy marketing je prodejnim procesem zalozenym na vyuzivani dat o zdkaznicich.
Je postaven na tvorbé databazi, které shromazd'uji nejriznéj$i udaje o soucasnych
a potencionalnich zakaznicich a jsou podkladem pro jejich analyzu, segmentaci, udrzovani,
podporu ¢i vybér do kampani. ,, Marketingova databdze je ndstrojem klicové duleZitosti pro

‘

primou marketingovou komunikaci, a proto je nutné, aby byla sprdavné TFizena.‘

(De Pelsmacker, 2003, s. 399)

Co to je databazovy marketing Ize vysvétlit také rozborem dvou slov, ze kterych se sklada
prvni ¢ast nazvu tohoto marketingového procesu. Data jsou konkrétni informace, ktera jsou
k dispozici o kazdém zakaznikovi a na zakladé kterych probiha vybér cilového segmentu
pro komunikaci. Sbér a vytvaieni téchto dat je klicem databazového marketingu. Baze vy-
jadiuje misto, kde se mé zacit. Dohromady tedy lze fici, Ze databaze je nastroj, ktery by
mél byt vytvafen a aktualizovan tak, aby dosahoval prodejnich cilii. To znamena, Ze by

mél obsahovat takova data, ktera piinesou zisk. (De Pelsmacker, 2003, s. 389-401)

3.3.1 Databaze

Databaze obsahuji nejen preference klient na kanal komunikace, ale hlavné vsechny, de-
mografické, transakéni a behaviordlni informace vyuzivané pii vybéru relevantni cilové

skupiny pro konkrétni nabidku.

Jestlize chceme z databaze vytézit maximum, nemély by v ni chybét udaje o klientovi jako:
kontaktni historie, idaje o nakupnim chovani, vyuzivanych produktech ¢i sluzbach a ode-
zvy z ptredchozich marketingovych nabidek. VSechny tyto informace a dalsi lze zaclenit

do jedné ze tii obecnych skupin ziskavanych udaji:

e trzni — ty mtizeme dale roz€lenit na informace o zakaznikovi (osobni, geografické,

sociodemografické, zivotni styl) a o firm¢ (obor podnikani, velikost, obrat),

e vztahové — obsahuji informace o osloveni zdkaznika marketingovou nabidkou, jeho

spokojenost, reakce na nabidky, stiznosti, reklamace, provedené nakupy atd.,
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e firemni — pfedstavuji data o produktech zdkaznika, které si od spolecnosti objednal
nebo aktualné vyuziva, dale jednotliva oddéleni vstupujici do kontaktu s klientem,

prodejni techniky, postupy, tym atd. (Tapp, 2005, s. 31-36)

Zminéna data musi spliiovat i urcity format a zakladni vlastnosti pro jejich moznou ar-
chivaci, aktualizaci a nasledné vyuziti pfi vybéru do kampani. Zakaznické databaze jsou
obvykle ulozeny v CRM databazich jako je Access, Oracle, které pouzivaji pro vybéry
SQL strukturovany jazyk zalozeny na dotazech, které umoziuji spojeni mezi jednotlivymi

udaji databéaze nebo sofistikovanéjsi nastroje naptiklad od spolecnosti SAS.

3.3.2 Zdroje tvorby databaze

Kazda spolecnost mlze pro tvorbu databize vyuzit interni zdroje, které si o zakaznikovi
eviduje ¢i je schopna vytvofit. Na zékladé téchto internich dat vytvaii vybéry pro osloveni
stavajicich zakaznikii dalsi nabidkou ¢i vylepSenim stavajiciho produktu. Pro akvizici no-
vych zdkaznika se vyuZivaji externi zdroje, které 1ze nakoupit od marketingovych agentur
¢i ziskat na zéklad¢ partnerské spoluprace. Kvalita kampani zavisi na kvalité¢ pouzité data-
baze. ,,Jde zejména o spravné zacileni kampané, aby jednotlivci dostali takové sdélenti,
které bude iniciovat reakci a minimalizovat moznost popuzeni* (De Pelsmacker, 2003,
S. 398). Odpovidajiciho zacileni 1ze dosahnout zejména pti osloveni stavajicich loajalnich
zakaznikl, pokud se vyuZije pro jejich osloveni vSech dostupnych informaci a spravna

segmentace. U externich zdroji by se mélo na kvalitu dat nahliZet mnohem detailnéji.

3.3.3 Budovani a vyuziti databaze

Budovani databaze zakaznikl je strategickou nutnosti, aby spole¢nost mohla ovladnout
¢ast Ci cely vybrany trzni segment a dosahovat profitability na stdvajicim portfoliu klient.
, Firmy, které jako prvni odhali a reaguji na potreby zakaznikii spravmym produktem,
ve spravny cas a vhodnym distribucnim kandlem, ziskavaji konkurencni vyhodu.

(De Pelsmacker, 2003, s. 401)
Zptisoby a moznosti prace s daty:

e Necilena rozesilka - vyuziva externi zdroje dat, na zédklad¢ definice marketingové-
ho manazera, pro masov¢jsi osloveni potencionalnich zakazniku, ktefi jsou identi-
fikovani jako vhodna cilova skupina pro nabizeny produkt ¢i sluzbu.

e C(Cileni dle produktu - osloveni zalozené na produktové databazi, kdy se vyuziva

vlastnictvi produktd k vybéru vhodnych klientii pro dal$i produkty ¢i sluzby. Je
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cilen¢jsi a prinasi zédkaznikim relevantnéjsi nabidky a umoznuje zefektivnit vy-
sledky a naklady na osloveni.

e Cileni dle klienta - zohledniuje vztahy s individualnim klientem. Vybér do kampani
probihd na zaklad¢ zivotniho cyklu a hodnoty zékaznika, coz predpoklada schop-
nost odhadovat ziskovost zdkaznika.

e Kombinace pfimych kandlli - zohlediiuje poznatky o preferovanych kanalech
a aktivitach na zdkaznika jiz realizovanych.

e Zohlednéni aktualnosti potieb zédkaznikl - aby databaze pfinesla maximalni uspées-
nost nastaveného cile kampané, je nutné poslat nabidku spravného produktu, sprav-
nému zékaznikovi, spravnym kandlem a pfesné v moment, kdy ma potfebu dan¢ho
produktu. Nejlépe v okamzik, kdy je potfeba naléhava a zakaznik bude reagovat ih-
ned. Odhadnout aktualnost potieb je alchymie. Objevuji se casto v souvislosti
s zivotnimi uddlostmi jako zména zaméstnani, koupé domu, sjednéni hypotéky, na-
rozeni ditéte, piestéhovani nebo vyplyvaji z historii vztahu. Je proto vhodné sledo-
vat zmény potieb zakaznikd prostiednictvim jejich aktivity a reakci.

(De Pelsmacker, 2009)

Databaze klienttl je velmi cenny zdroj informaci o potfebach klientli. Uméni prace s témito
daty je ukol analytického CRM. Pro efektivni praci s daty je vhodné vytvofit a aktualizovat
seznam vSech informaci, které o zdkaznikovi mame. Pokud chybi idaje o jeho chovani,
predchozich nakupech a transakéni historii, pak toto vSe je dobré do databaze doplnit nebo
identifikaci jeho potieb. A maximalizaci efektivnosti prace s daty podpoii odbornici CRM

a moderni technologicka feseni.

3.3.4 Vztah CRM, primého marketingu a databazového marketingu

Propojenim piimého a databazového marketingu ziskdme komplexni marketingovy sys-
tém, ktery poskytuje ucelenou metodu analyzy, planovani, realizace a kontroly marketin-
govych obchodnich aktivit. Pfimy marketing je fizen zdkaznickou databazi, tedy databazo-
vym marketingem. Pfimy marketing je soucasné nastrojem operativniho CRM a databazo-

vy marketing piedstavuje v tomto vztahu analytické CRM. (Tapp, 2005)
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4 CIL,VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA

V posledni kapitole teoretické ¢asti diplomové prace si autorka prace uréi hlavni cil, vy-

zkumné otazky a postup jejich naplnéni a zodpovézeni v praktické a projektové ¢asti prace.

4.1 Hlavni cil diplomové prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout komplexni proces budovani a fizeni vztahu
s drziteli kreditni karty Raiffeisenbank, ktery zohlednuje vSechna stadia zivotniho cyklu
klienta ve vztahu s bankou a zaméfuje se na rist hodnoty vztahu a vynosu z daného seg-

mentu klientu.

4.2 Vyzkumné otazky

Autorka diplomové prace bude pomoci analyzy stavajiciho procesu fizeni vztahu s drziteli
kreditni karty, portfoliové analyzy a segmentace odpovidat na ¢tyfi zékladni vyzkumné

otazky.

e Jak prakticky funguje vztah CRM, piimého marketingu a databazového marketingu
v marketingové komunikaci Raiffeisenbank?

e Proc¢ je dllezité fidit vztah s drziteli kreditni karty Raiffeisenbank v zavislosti na je-
jich zivotnim cyklu?

e Jak portfoliova analyza a segmentace mohou pomoci odhalit vhodné segmenty pro
jednotlivé CRM programy Vv ramci procesu fizeni vztahu s drziteli kreditni karty
Raiffeisenbank?

e Jaké nastroje pfimého marketingu jsou nejvhodnéjsi pro ucinné naplnéni cila jed-

notlivych CRM programii?

4.3 Metodika diplomové prace

Diplomova prace vyuzivd ve své metodice sekunddrni zdroje dat vychazejici
z kvantitativniho vyzkumu odchodovosti a portfoliové analyzy transakéniho chovani drzi-
telt kreditni karty. Jelikoz se pohybujeme na poli CRM, které je zalozeno na praci s daty
a informacemi o zadkaznicich, je tento postup nejvhodnéjsi. Zjisténa data ze sekundarnich
zdroju autorka diplomové prace analyzuje a provadi na zakladé nich segmentaci a navrhuje

novy CRM komunikaéni plan v rdmci fizeni vztahu s drZiteli kreditni karty.
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Diplomova prace dale vyuziva srovnavaci analyzu soucasného stavu fizeni vztahu s drziteli
kreditni karty Raiffeisenbank, ze které budou vyvozeny divody pro jeho zménu

Vv nasledném projektu s cilem jeho zefektivnéni.

Realizace diplomové prace je rozdélena do dvou casti. Prvni je prakticka cast, ve které
bude kratce predstaven projekt. Primarné¢ se zaméfi na predstaveni spolecnosti
Raiffeisenbank, jeji postaveni na trhu, konkurenci a analyzu soucasného stavu CRM,
pfimého marketingu a fizeni vztahu s drziteli kreditni karty. Dale popiSe klientské
segmenty a portfolio kreditnich karet a predstavi aktualni aktivity realizované v ramci
fizeni vztahu s drziteli kreditni karty. Zavér praktické ¢asti shrne zjisténa vychodiska

a z nich vyplyvajici diivod realizace nasledného projektu.

Projekt diplomové prace ma za cil vytvofit novy komunikaéni plan v ramci budovani
a fizeni vztahu s drziteli kreditni karty, a to pomoci dat zjisténych z portfoliové analyzy
chovani drziteli kreditni karty. Na zaklad¢ této analyzy bude provedena nova segmentace
drzitell, ktera pomize K nastaveni nového CRM procesu a komunikaéniho planu v ramci

fizeni vztahu s drziteli kreditni karty.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI RAIFFEISENBANK

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je piedstavit spolecnost Raiffeisenbank a zmapovat
jeji soucasny stav z pohledu CRM, pfimého marketingu a fizeni vztahu s drziteli kreditni
karty. Prakticka ¢ast poskytne po teoretické ¢asti dal$i vychodiska pro nasledny projekt,

ktery ma za cil navrhnout efektivnéj$si CRM strategie s drziteli kreditni karty.

Raiffeisenbank je financni spolecnost, ktera poskytuje bankovni sluzby fyzickym a prav-
nickym osobam v Ceské republice jiz od roku 1993. Je to banka, ktera se profiluje vici
svym klientiim, obchodnim partnerim i zaméstnanctim jako odborny partner a profesional.
V CR zaméstnava témét 2 000 pracovnikii a ve svém portfoliu méa kolem 400 tisic klientd.

(Raiffeisenbank, [online])

Raiffeisenbank CR je soudasti mezinarodni finanéni skupiny Raiffeisen Bank International,
ktera ptisobi na 17 trzich stfedni a vychodni Evropy. Vedle svych obchodnich aktivit se
skupina ve vSech zemich vénuje socialni angazovanosti, coz vyplyva z jeji 140leté tradice
jména Raiffeisen. Tradicnim znakem skupiny Raiffeisen je architektonicky prvek ,,dvé
zkiizené konské hlavy (tzv. Giebelkreuz), ktery je symbolem ochrany rodin shromazdé-
nych pod spole¢nou stiechou pied zlem a ohrozenim. Tento emblém se stal znackou skupi-
ny a je vyuzivan v ramci Corporate Identity na vSech trzich kde ptsobi. Celkové skupina
zamé&stnava témeét 60 000 pracovniki, spravuje finanéni portfolio vice nez 14 milionim

klientd a provozuje kolem 3 000 pobocek. (Raiffeisen Bank International, [online])

Na obrazku (Obr. 1) je uvedena mapa zemi, ve kterych skupina Raiffeisen plisobi:

X xaznoi

Obr. 1. Mapa piisobnosti skupiny Raiffeisen.
(RBI, [online])
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Raiffeisenbank je z pohledu celkovych roénich vynosti patou nejvétsi bankou v Ceské re-
publice. (Bubak, CZECH TOP 100, 19. 6. 2012 [online])

5.1 Postaveni Raiffeisenbank na trhu kreditnich karet

Na ¢eském trhu bylo k lednu roku 2012 vydano vSemi bankami téméf 2,3 miliont kredit-
nich karet (Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012). To piedstavuje 22 %
z celkového poétu obyvatel Ceské republiky. Podil vydanych kreditnich karet Raiffeis-
enbank, které jsou soucasné oteviené, ¢ini pouze 2 % z celkového pocétu vydanych kredit-
nich karet na trhu. K 1. 6. 2012 méla Raiffeisenbank ve svém portfoliu celkem 46 688 drzi-
telii otevirenych a aktivnich kreditnich karet. (Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza,
2012)

Tab. 1. Wvoj poctu kreditnich karet na trhu v CR.
(Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Rok Pocet kreditnich karet
2003 203 274
2004 372933
2005 614 542
2006 885 266
2007 1212 401
2008 1276714
2009 1224 814
2010 1564 430
2011 2233438
2012 2 269 397

Jaky je trend na Ceském trhu kreditnich karet? Potencidl drziteld se rychle vycerpava.
Témét kazda banka nabizi tento uve€rovy revolvingovy produkt a polovina z nich dokonce
nékolik typl zohlednujicich ve svych parametrech naro¢nost klientti a jejich Zivotni styl.
Kreditni karta proddvand pouze jako finan¢ni produkt jiz neni dostatecné¢ konkurencni
a banky mezi sebou bojuji riznymi dopliikovymi sluzbami a vérnostnimi programy spoje-
nymi s kartou. Banky se snazi vytéZovat vlastni portfolio klientti pro prodej karty. Obecné
je na trhu trend sniZzovat néklady a nejinak tomu je i1 v ramci prodeje karet a 1 v ramci pro-

cesu fizeni portfolia karet a drzitelli. Redukuje se pocet typt karet, hledaji se efektivnéjsi
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cesty prodeje, distribuce a vytvaieji se nové CRM programy pro zvyseni profitability
a loajality stavajicich drzitelti kreditni karty. Raiffeisenbank jde stejnym smérem a jejim
cilem pro rok 2012 je vytvofit opravdu komplexni proces budovani a fizeni vztahu

s drziteli kreditni karty pro vytézeni jejich maximalniho potencialu vynosnosti.

Hlavni konkurenci Raiffeisenbank v oblasti kreditnich karet jsou banky Citibank a GE
Money Bank, které maji dlouholeté zkusSenosti s timto produktem a maji vybudované silné
jméno odbornika na kreditni karty (Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012).
Z pozorovani marketingové komunikace produktu Kreditni karta téchto dvou konkurenti
bylo zjisténo, ze Citibank realizuje aktivni podporu prodeje produktu v nakupnich centrech
a vybranych mistech velkych mést. GE Money Bank se spiSe zaméfuje na venkovni rekla-
mu na billboardech a podporu prodeje v misté pobocek. Raiffeisenbank se ve své obchodni
strategii aktualné zamé&fuje na ziskavani novych klienti prodejem béznych G¢th a kreditni

karty podporuje primarné pfimym marketingem.

5.2 Klienti Raiffeisenbank

Raiffeisenbank své klienty rozdéluje do nékolika zakladnich skupin, které urcuji mimo jiné
hodnotu klienta. Segmentace slouzi pro ucely navrhu produktt, sluzeb, obsluhy a pro na-
staveni a méteni podilu pfispévku do celkového planovaného zisku banky. Vstupuje také
do navrhu marketingové komunikace a CRM aktivit, ale ve spojeni s detailnéjsi behavio-

ralni segmentaci, zohlediujici chovani klientl v rdmci konkrétniho vlastnéného produktu.

Obecna klientska segmentace Raiffeisenbank je zaméfena zvlast na retailové klienty a fi-
remni klienty. Segmentace retailovych klientd (soukromych osob) je vytvoiena na zékladé
obratu klienta na bézném cétu ve spojeni s vysi uloZzenych depozit a objemem uvérd. Fi-
remni segmentace zohledniuje vysi deklarovaného nebo redlné provedeného ro¢niho obratu
firmy. Klientsk4 segmentace slouzi k obecnému rozdéleni klientli do skupin pro efektivni
segmentovy a produktovy management. Pomaha také pii navrhu komunikace ve spojeni
s dalsimi druhy segmentace. Pro kazdy obecny segment jsou tvoieny ocekavané i rozsifené
produkty, sluzby, procesy, strategie, nastavovany vynosové cile a podily do planovaného
zisku banky. Kazdy segment je fizen segmentovym manazerem, jehoz tikolem je zvySovat

profitabilitu segmentu a splnit nastavené finan¢ni vynosové a hodnotové cile.
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Retailové klientské segmenty Raiffeisenbank (segmentace soukromych osob):

e Mass - klienti s primémym kreditnim piijmem na bézném ucétu za poslednich
6 mésicit mensim nez 15 000 K¢.

e Mass Affluent — klienti, kteti maji primérny kreditni pfijem na bézném 0étu za po-
slednich 6 mésicti ve vysi 15 000 K¢ véetné az 24 999 K¢.

e Affluent — klienti, kteti maji pramérny kreditni pfijem na bézném uctu za posled-
nich 6 mésicii vétsi nebo roven 25 000 K¢ nebo maji v Raiffeisenbank ulozena de-
pozita (vklady penéz) vétsi nebo rovny 500 000 K¢ nebo maji hypotéku vEtsi nez
2 miliony korun v¢etné. Kazdy klient nachazejici se v tomto segmentu ma svého
osobniho bankéfe a jsou po VIP klientech nejvynosnéjSim retailovym segmentem.

e VIP — klienti se specifickymi potfebami a vysokym objemem uloZenych depozit.
Jsou casti Affluent klientl a jejich prumérny obrat na bézném uctu za poslednich
6 mésict je vetsi nez 75 000 K¢ a soucasné maji ulozena depozita vEétsi nez 2 mili-

ony korun. (Raiffeisenbank, CRM, 2011-2012)
SME klientské segmenty Raiffeisenbank (segmentace firemnich klientit):

e Micro — firemni klienti s rocnim obratem do 10 miliond korun véetné.

e Small — firmy s ro¢nim obratem od 10 do 30 milionti korun vcetné.

e Medium — firmy s ro¢nim obratem od 30 do 50 miliont korun.

e Corporate — korporace sro¢nim obratem nad 50 miliond korun vcetné.
(Raiffeisenbank, CRM, 2011-2012)

Do jednotlivych segmentii se klienti kvalifikuji thned pfi splnéni podminek. Aktualizace

segmentll a prefazovani mezi segmenty probihd na mési¢ni bazi.

Kreditni karty Raiffeisenbank poskytuje pouze retailovym klientim, tedy soukromym oso-
bam. Proto v nésledné portfoliové analyze budou zkoumani pouze drzitelé v rdmci vSech

retailovych segmentt.

5.3 Produkty a sluzby Raiffeisenbank

Raiffeisenbank nabizi specialni produkty pro jednotlivé retailové klientské segmenty. Kaz-
dy segment mé jiné potieby a naroky na kvalitu produktti, druh produktt, rozsah nabize-
nych doplitkovych sluzeb a uroven servisu. Raiffeisenbank své produkty zatazuje do Sirsi
produktové skupiny a kazdy produkt je vytvoren pro uspokojeni konkrétni potteby v rdmci

spravy osobnich financi. Produktovou skupinu tidi zkuSeny produktovy manazer, ktery ma
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za ukol fidit portfolio produkti smérem k dosazeni vynost a uspokojeni potieb klientl
napiiklad modernizaci produktli, zruSenim nevynosnych produktt ¢i komunikaci. V ramci
produktového managementu se vyuzivaji rizné nastroje, mezi které patii marketingové
discipliny a CRM podpofeny piimym marketingem. Produktovy manazer tak uzce spolu-
pracuje ze CRM manazerem a snazi se propojit fizeni vztahu s klienty a fizeni produktové-

ho portfolia smérem k maximalizaci zisku banky.

Raiffeisenbank nabizi klientim bézné ucty, platebni debetni karty, uvérové produkty, spo-
fici ucty, terminované vklady, investice a hypotéky. Detailni popis a parametry vSech pro-
duktt Raiffeisenbank jsou uvedeny v piiloze P IV: Produkty Raiffeisenbank nabizené sou-

kromym osobam.

5.3.1 Portfolio kreditnich karet

Raiffeisenbank vydéava celkem tfinact riznych typi kreditnich karet. Kreditni karty jsou
revolvingovym uvé€rovym produktem, ktery pfinaSi bance vynosy z poplatki a troki
z Cerpané castky z karty. Hlavnim cilem banky je proto motivovat drzitele k aktivnimu
vyuzivani karty K platbam pfimo u obchodnikti. Tato motivace je tkolem CRM, protoze
lidé si nejéastéji pofidi kreditni kartu jako finanéni rezervu pro neo¢ekavané vydaje ¢i jako
penize navic na dovolenou a cesty. Pti prodeji karty benefit flexibilniho platebniho nastroje

urcené¢ho pro bézné ndkupy nefunguje.
V akvizici banka komunikuje hlavné tyto obecné vyhody produktu Kreditni karta:

¢ Financni rezerva pro neocekavané vydaje, na dovolenou ¢i cestovani.

e Jednoduchy a okamzity ptistup k penézim.

e Piindkupech pouZivate penize banky, ne vlastni.

e Penize pouzivate zdarma po dobu az 45 nebo 55 dni (tzv. beztiro¢né obdobi).

e Nizka mési¢ni splatka Cerpanych prostiedkid — pouhych 3,5 % z Cerpané ¢astky,
minimélné vSak 300 K¢.

e Moznost nastaveni 100% inkasa, které zaru¢i vcasné splaceni celé Cerpané ¢astky.

e Moznost navySeni limitu karty po 6 meésicich od schvaleni a fadného chovani.

(Raiffeisenbank, CRM, 2011-2012)

Raiffeisenbank nabizi ve své akvizi¢ni Cinnosti a ma ve svém portfoliu Sest typit bankov-
nich kreditnich karet a sedm typt co-brandovych kreditnich karet (vydavanych ve spolu-

praci s externim partnerem vyluéné pro zékazniky partnera). Dva typy jsou vydavany ve
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spolupraci s mezindrodni asociaci MasterCard a ostatni s asociaci VISA. A pravé odbornici
spole¢nosti MasterCard poskytli podporu autorce diplomové prace pii tvorbé nového pro-

cesu fizeni vztahu s drziteli kreditnich karet.

Spole¢nost MasterCard spravuje portfolio platebnich karet MasterCard, MasterCard
Electronic a Maestro. Sdruzuje a spolupracuje S bankami a finan¢nimi institucemi jak
Vv oblasti poskytovani téchto karet klientim bank, ale také v oblasti odborné podpory fizeni

portfolia. (MasterCard, [online])

Ptehled a detailni parametry vSech tfinacti typu kreditnich karet Raiffeisenbank jsou uve-

deny v ptiloze P V: Prehled kreditnich karet Raiffeisenbank.

5.3.2 Vérnostni program Exclusive

Vérnostni program Exclusive je benefitem pro drzitele vybranych typt kreditnich karet. Je
zaloZen na principu sbirani bodli za bezhotovostni transakce provedené kreditni kartou.
Cilem programu je podpofit aktivni transakéni chovani klientd a jejich spokojenost
s produktem a bankou. Karty s timto programem jsou oznaceny logem programu, které je

zobrazeno na obrazku (Obr. 2).

[1,Gusive

VYHODY ZA KAZDY NAKUP

Obr. 2. Logo programu Exclusive.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Nosi¢em vérnostniho programu je kreditni karta a kazdy drzitel je automaticky zapojen do
programu a za kazdou platbu kartou v kamennych ¢&i internetovych obchodech v Ceské
republice i zahrani¢i automaticky ziskava body. Body se klientovi kumuluji na bodovém
kontu, kter¢é ma kazdy clen programu veden online na webovych strankach

www.exclusiveprogram.cz, kde si je mize kontrolovat a ménit za odmeny.

Program je zaloZen na spolupraci vice partnert z riznych obord, jde tedy o multipartnersky
veérnostni program. Zakaznici ziskavaji body za kazdou platbu od banky a navic dalsi body
od partnerti programu. Partnefi jsou z obord cestovani, volny cas, sport, zdravi a dalsi.
Partnefi v hlavnich kategoriich, kteti pokryvaji denni ndkupy, maji zajisténu exkluzivitu

a jsou jimi za oblast pohonnych hmot spole¢nost Benzina a za drogerii a kosmetiku
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spolecnost Schlecker (nyni jiz Teta). Na zac¢atku roku 2012 mél program 101 aktivnich

partnert s celorepublikovym piisobenim a regionalniho charakteru.
Body mtize ¢len vérnostniho program Exclusive ziskavat dvéma cestami:

e (d Raiffeisenbank ziskava ¢len programu body za kazdou bezhotovostni transakci
provedenou u jakéhokoli obchodnika v Ceské republice i v zahraniéi. Za kazdou

utracenou 1 K¢ ziska 1 bod.

e K bodim od banky sbira dalsi extra body od partnerti programu. Takze pii nakupu
u partnera programu ¢len ziskd body od banky ve zminéném poméru plus od part-
nera za 1 K¢ dalsi body. Napfiklad klient zaplati nakup kreditni kartou
Vv hrackarstvi Bambule v hodnoté 200 K¢. Za tento nakup ziska 200 bodt od banky
a dalSich 1200 bodu od partnera Bambule, ktery nabizi navic za 1 K¢ hned 6 bodi.

Kombinace dvou moznosti sbirani bodid ma za cil motivovat Klienta k ¢ast&jsimu vyuzivani
karty pti béznych nakupech. V soucasné dob¢ drzitelé zapojeni do programu Exclusive
nejvice plati kreditni kartou u partnert Benzina, Schlecker (nyni Teta) a Fischer.
(Raiffeisenbank, CRM, 2011-2012)

Klient mtze sbirat body také za rtizné specialni akce, naptiklad mize ziskat bonusové bo-
dy za aktivaci karty, provedeni urcitého poctu ¢i objemu transakci v ramci cilenych kam-
pani realizovanych na zaklad¢ CRM programii. Karty s vérnostnim programem jsou ¢asto
zpocatku mén¢ aktivni, protoze se jednd vétSinou o partnerské karty, které¢ byly klientim
vnuceny silnou prodejni kampani. Proto je CRM strategie pro jejich rozpohybovani velmi
nutna a zatim neni pln¢ nastavena, coz autorka diplomové prace uvede v ¢asti popisujici

stavajici stav CRM aktivit realizovanych na portfolio drziteld kreditni karty.
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6 CRM V RAIFFEISENBANK

CRM v Raiffeisenbank je sou¢asti marketingové strategie. Rizeni vztahu s klienty vykona-
véa tym pracovniki sloZeny z tiinacti osob. Sest z nich jsou kampafiovi manazefi, ktefi maji
na starosti operativni CRM a navrhovani CRM programu a realizaci kampani v ramci pfi-
déleného segmentu klientti. Kazdy manazer ma na starosti jeden klientsky segment a ve
spolupraci s produktovym manaZzerem fidi vztah sdanym segmentem smérem
k maximalizaci jeho hodnoty a dosaZeni jeho spokojenosti. Sedm dalsich osob v tymu jsou
analytici, kteti maji rozdélené aktivity analytického CRM. Celému tymu pak pomahaji

CRM technologie pro efektivni data mining a fizeni kampani.

6.1 Strategie a proces CRM v Raiffeisenbank

Strategii CRM v Raiffeisenbank je budovani segmentové orientované komunikace se sta-
vajicimi klienty banky. V ramci jednotlivych klientskych segmenti realizuje banka CRM
programy se zohlednénim vlastnénych produktii a transakéniho chovani. Zamétuje se pri-
marn¢ na zvySovani hodnoty a spokojenosti jednotlivych segmenttl, z ¢ehoz vyplyvaji vyu-
zivané CRM programy, které autorka diplomové prace uvede Vv nasledujici kapitole. Reali-
zace CRM strategie probiha procesné od strategie banky az po zpétnou vazbu z jednotli-

vych kampani. Jejimu nastaveni pfedchéazeji a v ramci realizace probihaji tyto aktivity:

Navrh marketingové strategie banky.

Rozdéleni cilt vyplyvajicich ze strategie mezi jednotliva oddéleni marketingu.
Nastaveni cila a strategie CRM vyplyvajici z marketingové strategie.

Néavrh planu CRM kampani dle klientskych segmentt.

Koordinace kampani s manazery odpovédnymi za produkty, Segmenty a risk.
Realizace pozadavki na prediktivni modelovani a tvorbu segmentaci.

Névrh konceptl, kanalii a komunikace kampani dle planu CRM.

© N o g bk~ w D PE

Vybér databaze klienti prostfednictvim SAS CI studia pro jednotlivé kampang, na

zaklad¢ detailnich riskovych a marketingovych kritérii pro danou kampan.

9. Pribézny reporting kampang.

10. Zpétna vazba z odezvy na kampan pro budouci nastaveni kampang.

11. Zpétné vazba z odezvy na kampan na pouzity prediktivni model ¢i segmentaci a je-
jich ptipadné odladéni a Gprava.

12. Kone¢né vyhodnoceni a vyvozeni dopadu na planovany cil kampané a celkovou

CRM a marketingovou strategii.
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6.2 Analytické CRM v Raiffeisenbank

Analytické CRM neboli databazovy marketing je v Raiffeisenbank soucasti strategického
CRM konceptu. Resi dvé oblasti aktivit. Prvni je zaméfena na data mining a s tim spojené
navrhovani prediktivnich modell a segmentaci. Druha oblast se vénuje vybéru klientd do
CRM kampani. Tato kampanova ¢ast aktivit analytického CRM c¢asto vyuziva praveé navr-
zené prediktivni modely a segmentace pro cileni sd€leni t€ém spravnym klientim. Data
mining vytvari v Raiffeisenbank tii analytici na zakladé zadani kampanovych manazerd,
vedouciho CRM odd¢leni a pozadavkl vychézejicich z riznych sekundarnich zdroju, pri-
zkumu ¢i reportt banky. Modely vytvateji prostiednictvim technologii SAS, do kterych
vstupuji data 0 klientech a jejich chovani z datového skladu a dalSich systémi banky. Da-
tovy sklad nazvany ADS je centralni databazi informaci o klientech a obsahuje: demogra-
fické, psychografické tidaje a data o vlastnénych produktech a transakénim chovéni. Dale
obsahuje informace o rocni a mésicni finan¢ni hodnoté klienta, spocitané jako suma vyno-
st ze vSech produkti, které klient vlastni a ponizena o provozni, akviziéni naklady a rizi-
kovy faktor. Tento tidaj banka pouziva pro méfeni hodnoty klienta a sleduje vyvoj této
hodnoty i v zavislosti na realizovanych kampanich. Vstupnimi daty pro data mining a vy-
bér cilovych skupin do kampani jsou také informace ze systému, ktery spravuje vérnostni

program Exclusive. (Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Raiffeisenbank je finan¢ni spole¢nost, pro kterou je nezbytné pracovat s klientskymi daty
a jejich transakénim chovanim. Aktualné se zaméfuje na analyzu informaci o zptisobu
a frekvenci vyuzivani kreditnich karet pro nastaveni efektivnéjSiho procesu fizeni vztahu
s drziteli kreditni karty. Pro nastaveni tohoto procesu bude autorka diplomové prace zpra-
covavat portfoliovou analyzu a novou segmentaci drzitelti kreditnich karet s cilem navrh-
nout pro kazdy segment adekvatni CRM program zamétujici se na slabinu ¢i podporu po-

zadovaného chovani smétujiciho ke zvySeni hodnoty segmentu.

Pro generovani databazi klientli pro jednotlivé CRM kampané banka vyuzivd moderni
CRM technologii SAS Customer Intelligence Studio. Tento systém umoziuje kampano-
vému manazerovi vybér cilové skupiny do kampan¢ dle riznych atributti a umoziuje apli-
kaci navrzenych prediktivnich modelt a segmentaci. Vysledkem je pak cilova skupina pro
kampan, ktera je exportovana piimo do vybraného kanalu komunikace napf. piimo do
tiskarny v ptipad¢ direct mailu. Jak funguje technologie, ktera umoziuje komplexni spra-

vu, tvorbu, vyhodnocovani pfimych kampani a vybéry klientskych segmentl pro osloveni?
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6.2.1 CRM technologie SAS Customer Intelligence Studio

SAS Customer Intelligence Studio (CI Studio) je uzivatelska aplikace pro kampaiové ma-
nazery Raiffeisenbank, ve které je mozné zalozit kampan, provést vybér cilové skupiny
a exportovat ji do datového souboru pro zvoleny komunikaéni kanal. Je to feSeni, které
pomaha udrzovat a zlepSovat vztahy s klienty. Poskytuje bance znalosti umoznujici ptisobit

na ty spravné klienty, ve spravny Cas a ptes spravné komunikaéni kanaly (SAS, [online]).

6.2.2 Rizeni kampané v Cl Studiu

Zalozeni a realizace CRM kampan¢ v CI Studiu obnasi nékolik krokd, které je mozné vidét
na vizualizaci ukazkové kampané na obrazku v piiloze P VI: Ukazka zalozeni kampané

v SAS CI Studiu.
Kampan je v SAS CI Studiu realizovana v téchto na sebe navazujicich krocich:

1. Vyplnéni briefu kampané: Pfedstavuje zadani zdkladnich parametri kampané ve

struktufe jako klasické briefy pro reklamni agentury. Jedna se o definovéni infor-
maci jako: jméno kampané, kod kampané, cil kampané, definice cilové skupiny,
typ a priorita kampané, frekvence, platnost, odpovédna osoba, popis nabidky, nabi-
zené produkty a vybrané komunikaéni kanaly. Tato ¢ast kampané slouzi pro na-

sledny reporting a ptehled o realizovanych kampanich pro dalsi pracovniky banky.

vvvvvv

v zalozeni kampané v Cl Studiu je vybér cilové skupiny, samotna prace
s klientskymi daty. Do CI Studia jsou pfedem importovéna a spravovana vSechna
klientska data o transakénim chovani, demografické udaje, informace o vyuziva-
nych produktech a kontaktni historie. S témito daty Ize pii vyberu cilové skupiny

pracovat na jednom misté a dosahnout efektivniho zacileni a Gispésnosti kampang.

3. Vybér komunikaéniho kanalu: CI Studio dokaze vybrat cilovou skupinu pro kam-

pan dle zvolenych vybérovych kritérii v diagramu kampané. Dokaze automaticky
sestavit potfebna data pro zvoleny komunika¢ni kanal a tato data dorucit piimo do-
davateli, ktery zajiSt'uje pro banku produkéni zpracovani kampané. Pokud je napfi-
klad zvolen jako komunika¢ni kanal direct mail, pak CI Studio identifikuje nutna
data pro doruceni nabidky klientiim timto kanalem (titul, jméno, ptijmeni, osloveni
V 5. padg, adresa, nabidka) a celou vybranou databazi klientd s nutnymi daty odesle

na cilové ulozisté reklamni agentury nebo piimo do tiskarny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Cl Studio umoziuje a ptinasi hned tfi hlavni vyhody:
e Evidenci a ptehled parametri realizovanych CRM kampani v Case.

e Automatizaci v praci s klientskymi daty a moznost vyuzivat v§ech dostupnych

klientskych dat najednou.

e Automatizaci piedavani databazi pro jednotlivé komunika¢ni kanaly mezi ban-

kou a dodavateli (tiskarna, call centrum, SMS brana).

e Vyssi frekvenci realizace kampani, diky eliminaci kapacit lidskych zdroji.

(SAS, [online])

Diky implementaci SAS CI Studia mize Raiffeisenbank realizovat kampané ve vétsi frek-
venci a zaméfovat se individudlni komunikaci i na malé segmenty klientli. Toto feSeni je
velmi dilezité pro komunikaci s drziteli kreditni karty, jejichz chovani vykazuje nejvétsi
rozdily, a tudiz vyzaduje celkem detailni segmentaci a personalizaci kampani. Rozmanitost

Vv chovani drzitelt kreditni karty ukéze portfoliova analyza v projektové ¢asti této prace.

6.3 CRM programy

Raiffeisenbank ftidi vztah s klienty samostatné¢ dle jednotlivych klientskych segment.
V ramci kazdého segmentu pti ndvrhu konkrétnich CRM programti zohlediiuje produktové
vlastnictvi a transakéni chovani klienti. CRM programy banka zatim nerealizuje z pohledu
zivotniho cyklu klienta, ale do budoucna chce CRM Life Cycle Management koncept ve
své ¢innosti nastavit. Prvnim segmentem, na ktery se chce, z pohledu Zivotniho cyklu
Raiffeisenbank zaméfit, jsou drzitelé kreditni karty, a to mimo jiné z dtivodu toho, ze vy-
kazuji nejvétsi odchodovost a je nutné se komplexné na fizeni vztahu s timto segmentem
zamétit (Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012). Autorka diplomové prace

zpracuje navrh nového procesu fizeni vztahu s drziteli v projektové €asti této prace.

V soucasné dobé banka jednotlivé CRM programy zaméiuje na mensi subsegmenty
v ramci hlavniho retailového segmentu a az ten se stava tou hlavni cilovou skupinou pro
konkrétni CRM program. Raiffeisenbank realizuje pravidelné i jednorazové CRM progra-
my, které reaguji napiiklad na konkuren¢ni nabidku ¢i situaci na trhu. Prehled pravidel-
nych CRM programu Vv ramci retailového segmentu klientd ptedstavi autorka diplomové

préace v nasledujicich kapitolach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

6.3.1

Cross-sell

Raiffeisenbank v ramci cross-sellu do stavajiciho portfolia klientl realizuje tyto pravidelné

kampang:

6.3.2

Nabidka predschvalené Rychlé ptijcky a Povoleného debetu klientim, kteti maji
pouze bézny ucet a nemaji na ném nebo na spoficich ¢i investicnich produktech
uloZenou ¢astku vyssi nez 500 000 K¢.

Nabidka predschvalené Rychlé ptjcky klienttim, ktefi praveé jednu pijcku doplatili
nebo doplati za maximaln¢ tfi mésice.

Nabidka Rychlé ptjcky klientim vyuzivajicim Povoleny debet, kteti nemaji Zadny
uvér v bance a maji depozita nizsi nez 500 000 K¢&.

Nabidka Povoleného debetu klientim s Rychlou ptjckou, ktefi nemaji zadny kon-
tokorent a maji v bance depozita nizs§i nez 500 000 K¢.

Nabidka kreditni karty klientiim, kteti maji Rychlou ptjc¢ku a Zadny jiny revolvin-
govy uveérovy produkt.

Nabidka spoficiho uctu eKonto Flexi nebo Plus klientiim, kteti nemaji avér a maji
na bézném uctu uloZeno vice nez 200 000 K¢.

Nabidka hypotecnich zéstavnich listli nebo podilovych fondi klientim segmentu
Affluent, ktefi maji na béZném a spoficim Uctu ulozeno vice nez 500 000 K¢&.
Nabidka piedschvalené hypotéky klientim s béznym tuétem. (Raiffeisenbank,
CRM, 2011-2012)

Up-sell

Programy na zvySovani angazovanosti klienta na vlastnéném produktu realizuje

Raiffeisenbank z pohledu délky vlastnictvi a transakéniho chovani. Pravidelné up-sellové

kampang:

Navyseni limitu Povoleného debetu klientlim, ktefi tento produkt aktivné vyuZzivaji
a spliuji riskova kritéria pro navyseni ivérové angazovanosti.

Navyseni Rychlé plijcky klientim, kterym zbyva doplatit méné nez 50 % pivodni
nominalni hodnoty plijcky a nebyli v pribéhu splaceni nikdy v prodleni se splat-
kou.

Navyseni schvaleného limitu kreditni karty klientiim, ktefi aktivné kartu pouZzivaji.

Detailné€ji se o této stavajici kampani autorka diplomové prace zmini v kapitole 7.
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6.3.3

Nabidka debetni karty klientim s béznym tuctem.

Nabidka internetového bankovnictvi klientim, kteti maji starSi typ bézného uctu,
ke kterému se tento distribu¢ni kanal nezakladal automaticky.

Nabidka bézného uctu klientiim se spoficim Gctem a investicnimi produkty, ke kte-
rym neni povinnost zakladat bézny ucet.

Nabidka dodatkové debetni karty. (Raiffeisenbank, CRM, 2011-2012)

Rozbankovavaci a aktivacni CRM programy

Kampan¢ zaméfené na aktivaci ¢i rozbankovani klientd v rdmci jejich produkt se nedéje

Vv zé&vislosti na zivotnim cyklu klienta, ale pouze na zaklad¢ aktualniho splnéni podminek

neaktivity pro danou kampan. Raiffeisenbank realizuje pravidelné tyto aktivac¢ni programy:

6.3.4

Rozbankovani klientd S béZnym uctem povinné sjednanym k Gvéru, kreditni karté
¢1 hypotéce. Tyto Gcty jsou vétSinou neaktivni (klient si na né€ neposila piijmy a ne-
provadi transakce), protoze byly podminkou pro sjednani tiivérového produktu.
Aktivace kreditnich a debetnich Karet. Stavajici proces této kampané bude detailné-
ji popsan v kapitole 7.

Motivace Kk aktivnimu pouzivani kreditni karty. Stavajici kampan bude detailngji
analyzovana v kapitole 7.

Motivace k vyuzivani Povoleného debetu. (Raiffeisenbank, CRM, 2011-2012)

Loajalitni a vérnostni CRM programy

Raiffeisenbank realizuje CRM programy, které maji primarn¢ posilit vérnost klientl a diky

tomu zvysit jejich hodnotu. Mezi pravidelné kampané patii:

Nabidka zpracovani finan¢niho planu zdarma Affluentnim klientim, ktefi maji
Vv bance ulozena depozita vyssi nez 500 000 K¢&. Jde o servis navic pro tento velmi
vynosny segment klientd, jinak je finan¢ni plan zpoplatnén.

Informace o noveé ptidéleném osobnim bankéii Affluentnim klientim.

Viéno¢ni kampan — podékovani vybranym nejprofitabilnéj$im klientlm.

Newsletter Raiffeisenbank, ktery je mési¢né zasilam vSem klientlim a jeho cilem je
informovat o novych produktech, sluzbach a akcich.

Vérnostni hovory s cilem zjisténi spokojenosti a potieb klientd. (Raiffeisenbank,
CRM, 2011-2012)
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6.3.5 Retencni program

Retencni programy maji Raiffeisenbank pomoci udrzet klienty a ptipadné je presvédcit,

aby neodchazeli. Aktualn¢ banka realizuje tyto kampané v ramci retencniho programu:

e Retence Klientt, kterym se blizi otocka hypotéky — cilem je zamezit odchodu ke
konkurenci, ktera mtze klientovi nabidnout lepsi irokovou sazbu.

e Aktivni retence klientl, ktefi podali Zadost o zruseni kreditni karty a bézného uctu.
Aktualni podoba retence drziteld kreditni karty bude detailnéji analyzovéna
v kapitole 7.

e Retence klientd, kterym se blizi splatnost Rychlé ptijcky s cilem nabidnout kliento-
vi dal$i ptijcku ¢i jiny produkt tak, aby po doplaceni ptijcky z banky neodesli.

e Uvedené pravidelné CRM programy jsou realizovany prostiednictvim ndastrojii

ptimého marketingu. (Raiffeisenbank, CRM, 2011-2012)

6.4 Primy marketing jako nastroj CRM v Raiffeisenbank

Raiffeisenbank vyuziva pfimy marketing ve spojeni se CRM strategii. Nerealizuje nahodilé
pfimé kampané, ale vzdy maji svtj ucel a cil vychéazejici z konkrétniho CRM programu a
konceptu. Pfi vybéru komunika¢nich kanali ptimého marketingu pro jednotlivé CRM pro-

gramy se tidi n¢kolika pravidly:

e Pii cross-sell kampanich nasobit odezvu komunikace pouzitim nékolika kanalt
Vv Case za sebou. Nejéastejsi model cross-sell programt v Raiffeisenbank je multi-
kanalova komunikace: direct mail jako prvni kanal komunikace, nasledné za tyden
od odeslani direct mailu je realizovan telemarketingovy follow-Up a mésic pred
koncem platnosti nabidky jsou oslovenym klientim zaslany SMS nebo emailové
zpravy jako pfipomenuti nabidky. VéEtSina kampani ma platnost tfi mésice. Timto
Raiffeisenbank dosahuje maximalizace zasahu prodejni kampané z pohledu pouzi-
tych kanald, protoze kazdy klient preferuje a je dostupny na jiném kanalu komuni-
kace. Prodejni kampané jsou pro banku hlavni pro generovani zisku a rastu hodno-
ty klienta, proto se do nich investuji vétsi finanéni naklady.

e Up-sell kampang, které jsou realizovany piistupem opt-out (neni nutny souhlas kli-
enta pro sjednani ¢i nastaveni nabidky, ale klient musi zaslanou nabidku odmitnout
V definovaném case, napiiklad automatické navyseni limitu kreditni karty), vyuzi-

vaji pasivnéjsich kanali jako internetové bankovnictvi ¢i direct mail.
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e Up-sell kampané, které jsou realizovany ptistupem opt-in (je nutny souhlas klienta
ke sjednani nabidky) vyuzivaji multikanalovou komunikaci stejné jako cross-sell
programy. Vyuziva se kombinace: direct mail jako prvni kanal komunikace, na-
sledné telemarketing a pfipominkova SMS zprava.

e Vémostni a loajalitni kampané vyzaduji osobni piistup, aby jejich ucel klient
opravdu pocitil. Proto jsou realizovany primarné telemarketingem ¢i V piipadé
Affluentnich klientd volanim osobnich bankéit, ktefi si témito kampanémi buduji
osobni vztah s klientem.

e Kampan¢ informacni, jako newsletter, jsou Siteny levnymi kanaly, kterymi jsou
email, internetové bankovnictvi a vypis z bankovniho uctu. Banka vyuzivé vlastni
emailovou branu pro rozesilky.

e Retencni kampané vyzaduji osobni diskusi s klienty a detailni zji$téni jejich potieb,
aby bylo mozné nabidnout takovou nabidku, ktera jim zabrani odchodu z banky.
Tyto CRM programy se realizuji pouze telemarketingem a volanim osobnich ban-
kéfti, a to na zdkladé detailniho call skriptu, ktery obsahuje predikci reakci klienta
a pfipravené argumenty.

e Rozbankovavaci a aktivaéni kampané musi klienta zaujmout, vyvolat touhu ke
zméné jejich chovani. Raiffeisenbank pro tyto kampané vyuzivd direct mail ¢i
email, kde je mozné pracovat s kreativitou kampané¢, kterd v zaujeti, vyvolani za-

jmu a akce hraje vyznamnou roli. (Raiffeisenbank, CRM, 2011-2012)

Ptimy marketing je v Raiffeisenbank hlavnim nastrojem pro komunikaci se stavajicimi
klienty. Vybér kanalt je dilezitym krokem, ktery ma dopad jak na odezvu kampané, tak na
navratnost investic do ni vloZenych. Raiffeisenbank vybér realizuje dle zkuSenosti a n€kdy
se kampané nevyplati z dtivodu volby drahého kanalu, pfi¢emz levnéjsi kanal by mohl pfi-
nést stejnou odezvu. V ramci projektu nového procesu fizeni vztahu s drziteli kreditnich
karet, budou pro jednotlivé aktivity navrzeny kanaly i s ohledem na finanéni efektivitu,

nejen na piinos pro zvyseni hodnoty klienta.
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7 RIZENI VZTAHU S DRZITELI KREDITNI KARTY

Raiffeisenbank zacala fidit vztah s drziteli kreditnich karet v roce 2008. V této dobé po-
stupné nasadila n¢kolik CRM programt primarné s cilem aktivace karet a rozpohybovani
neaktivnich drzitelti. Nasazeni téchto aktivit nepfedchdzela zadna velkéd analyza portfolia,
pouze se vychazelo a pii realizaci vychazi z reportu drziteld, ktery sleduje miru aktivova-
nych karet z celkového poctu schvalenych karet, aktivitu v podob¢ utilizace (procenta vy-
Cerpaného limitu), poCet a objem transakci za poslednich Sest mésict, tfi mésice a mésic
a aktualni dostupny zustatek na karté. Report také sleduje vyvoj hodnoty portfolia drzitel
ukazatelem Gl (gross income = hruby piijem), ktery je spoc€itan jako rozdil vynost vygene-
rovanych drziteli (soucet poplatki, urokl a intechange fee) a ndkladl na ziskani a udrzo-
vani klienta (naklady na kampang, proces a kontakt s klientem). (Raiffeisenbank, CRM,
2011-2012)

7.1 Segmenty drziteli kreditni karty

Raiffeisenbank aktualné rozdéluje drzitele kreditnich karet do Ctyf segmentl na zakladé

behavioralni segmentace:

e Revolvers — drzitelé kreditni karty, ktefi kartou provedli jakoukoli transakci
Vv poslednich tfech mésicich a vyCerpanou ¢astku splaceli minimalné dvakrat za toto
obdobi ¢astecné (ne celou Cerpanou ¢astku najednou).

e Transactors — drzitelé kreditni karty, ktefi kartou provedli jakoukoli transakci
V poslednich tfech mésicich a vy€erpanou ¢astku splatili vzdy v celé své vysi (vyu-
zZivaji pravidelng beziro¢né obdobi).

e Swingers — drzitelé kreditni karty, kteti se v kazdém ze tfech poslednich mésict

chovali rozdilné. V jednom jako transaktofi, v druhém jako revolvefi nebo naopak.

Neaktivni — drzitelé kreditni karty, ktefi v poslednich tfech mésicich kartou neprovedli
zadnou transakci bez ohledu na to, zda v piedchozich obdobich vykazovali chovani trans-
aktora ¢i revolvera. (Raiffeisenbank, CRM, 2011-2012)

Uvedena segmentace je tvoiena na zakladé sledovani dvou atributti:

e Pocet a objem bezhotovostnich a hotovostnich transakci kartou.
e Zpisob Cerpani a splaceni schvaleného limitu kreditni karty — tedy zda klient splaci

cerpanou ¢astku celou nebo postupné ve sledovaném obdobi.
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Pro ucely aktualnich CRM kampani uvedenych dale v této praci je segmentace doplnéna

o sledovani téchto atribut chovani portfolia:

e Ultilizace — procento vycerpaného limitu karty.

e Schvileny celkovy financni limit na kreditni kart¢.

e Balance — aktualni dostupna ¢astka k ¢erpani (nevyc€erpany limit). (Raiffeisenbank,
CRM, 2011-2012)

S uvedenymi segmenty banka pracuje v souc¢asnych CRM programech a komunikaci za-
meéfenych na zvySovani profitability, kterou je kampan na navySovani limitt kreditni karty.
Segment klienta vstupuje do logiky vypoctu procenta navyseni limitu jeho karty. Logika
vypoctu nezohledniuje relevance navysSeného limitu a potfebu klienta, ale pouze splnéni
podminek segmentu a poté dalsi riskova kritéria. Aktudln€ je pro banku nejméné riziko-
vym segmentem segment transactors, kteti ¢erpaji aktivné a vzdy Cerpanou Castku splati
celou v beziroéném obdobi. Ovsem z pohledu profitability neni tento segment tak vynosny
jako naptiklad revolvers. Klienti, kteti Cerpaji pravidelné a pravidelné cerpanou Céastku
mnohem vétsi prinos. Cilem banky by mélo byt z pohledu riistu hodnoty portfolia motivo-
vat klienty k revolvingovému chovani, coz nyni zadna z aktivit primarné nepodporuje.
Segmenty v kombinaci se zohlednénim utilizace déle vstupuji do kampané na podporu
pouzivani karty tzv. Roz€erpani. Pfesnou definici cilové skupiny pro tuto kampan uvede

autorka diplomové prace v kapitole 7.3.2.

7.2 Stavajici CRM proces Fizeni vztahu s drziteli kreditni karty

Cilem soucasného procesu fizeni vztahu s drziteli kreditni karty je aktivovat kartu, protoze
mira aktivace je velmi nizka (Raiffeisenbank, CRM, 2012). Dale se aktualni aktivity zamé-
fuji na motivaci kpouzivani karty a rastu profitability portfolia prostiednictvim
automatického navySovani limitd karty. Vybér kanali pro komunikaci vychazi
Z historickych zkuSenosti. Konkrétni cilova skupina je definovdna pro kazdou kampan

a bude uvedena u kazdého stavajiciho programu v dal$ich kapitolach diplomové prace.

7.3 CRM komunika¢ni plan s drziteli kreditni karty

Aktudlné Raiffeisenbank realizuje pouze nékteré z doporucenych aktivit v rdmei fizeni
vztahu s drziteli kreditni karty. Doporuceni jsou vS§em bankam piedavana z mezinarodnich

asociaci VISA a MasterCard. Piehled stavajicich CRM programi se segmentem drzitell
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kreditni karty bude dale uveden, pouze pro srovnani s novym procesem, z pohledu jednot-
livych zivotnich stadii klienta ve vztahu s bankou. Aktualné Raiffeisenbank zivotni cyklus

klienta v kampanich nezohlednuje.

7.3.1 Stadium Prichod — CRM program aktivace kreditnich karet

V ramci stadia Pfichod (délka vztahu 0-6 mésict) Raiffeisenbank v soucasné dobé realizu-
je CRM program na podporu aktivace kreditnich karet. Tento proces obsahuje n¢kolik na
sebe navazujicich krokl realizovanych v obdobi od 10. do 180. dne od schvaleni karty.
Cilem programu je oslovit drzitele s neaktivovanou kartou a aktivovat ji. Motivatorem pro

aktivaci je edukace a zopakovani vyhod kreditni karty a konkrétnich dle typu karty.

Cilova skupina: Vybérovym kritériem do jednotlivych kroku této kampané je ukazatel ak-
tivovana karta resp. neaktivovana karta. Cilovou skupinou jsou drzitelé nové vydanych
kreditnich karet (ne karet s obnovenou platnosti), ktefi kartu v dob& vybéru cilové skupiny
do kampané nemaji aktivovanou. Komunikacni plan se li8i v zavislosti na skupiné kreditni

karty, které jsou pro ucely této kampan¢ dv¢:

e Drzitelé s vyzadanou kreditni kartou — Klienti, ktefi si o kartu pozadali z vlastniho
rozhodnuti na pobocce.

e Drzitelé s vnucenou kreditni kartou — témto klientiim byla karta doslova vnucena.
Kartu si sjednali na zdkladé silného marketingového tlaku v ramci nékteré
z akvizi¢nich kampani ¢i nabidkou pies partnery v piipadé co-brandovych karet.
Obecné je mira aktivace u téchto drzitelll niz8i nez u klientd s vyZadanou kartou,

proto je 1 komunikacéni plan programu aktivace na tuto skupinu intenzivné;si.

Kanaly osloveni a komunikace: V ramci programu aktivace je realizovano nékolik aktivit
vyuzivajicich kanald pfimého marketingu, ve kterych je klient v kratkém sdéleni vyzvéan
k aktivaci karty. Prehled komunika¢nich krokd a kanalti v ramci programu aktivace pro
skupinu vyzadanych a vnucenych karet je uveden v tabulce (Tab. 2). Pismeno D v tabulce
znamena den schvaleni karty. Do sedmi dnti od schvéleni je odeslana klientovi karta jako

soudast uvitaciho bali¢ku.
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Tab. 2. Komunikacni plan stdivajictho programu aktivace kreditnich Karet.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)
Obdobi kon- | D+7 D+15 | D+30-60 | D+61-90 | D+121-150 | D+151-180
taktu
Frekvence jednora- | tydné | tydné tydné denné mésicéné
kampané ZOove
Vnucené Uvitaci Tele- | Tele- Tele- SMS varu- | Ru$eni neak-
bali¢ek mar- | marke- marke- | jici pied tivovanych
keting | ting ting zrusenim karet
karty
VyZidané Uvitaci | SMS Tele- SMS varu- | RuSeni neak-
balicek marke- | jici pfed tivovanych
ting zruSenim karet
karty

Pti podpote programem dosahuje Raiffeisenbank miry aktivace v obdobi do 150 dni 79 %
ze schvalenych karet. Do 30 dni aktivuje 60 % drzitelt. (Raiffeisenbank, CRM, 2012)

30 dni od schvéleni karty je nejzasadnéjsi obdobi pro aktivaci, na které by se banka méla
primarné K planu zaméfit. Klienti, ktefi aktivuji do 30 dnu, jsou dle reportu aktivnéjsi ve
vyuzivani kreditni karty do budoucna. Mirou aktivace se rozumi pocet nebo procento kli-
entt, ktefi kontaktovali call centrum banky nebo call centrum je s cilem aktivovat kartu.
Piehled celkové miry aktivace dle obdobi realizace jednotlivych krokt (dle zivotniho cyklu

klienta) je uveden v tabulce (Tab. 3).

Tab. 3. Mira celkové aktivace dle obdobi vztahu. (Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Aktivace
Celkem

Do 30 dni
63 %

Do 60 dni
72 %

Do 90 dni
77 %

Do 120 dni
78 %

Do 150 dni
79 %

U vnucenych kreditnich karet je mira aktivace niz$i, coZ dokladé rozpad miry aktivace dle

téchto dvou skupin v tabulce (Tab. 4).

Tab. 4. Mira aktivace dle skupin kreditnich karet. (Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Aktivace Do 30 dni Do 60 dni Do 90 dni Do 120 dni | Do 150 dni
Vnucené 47 % 57,4 % 63 % 64,9% 65,6 %
Vyzadané | 72,1 % 81,2 % 84,4 % 85,5 % 86 %
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Soucasny proces vyuziva pouze kanaly telemarketing a SMS zpravy. Navic pro jednotlivé
skupiny karet se kanaly 1i8i. Telemarketing je nasazen témét ve vSech krocich u vnucenych
karet, coz je dobie vzhledem ke kvalitam dané¢ho kanalu, ale hrozi tu nezastizeni téch kli-
entt, ktefi telefony z neznamych ¢isel nezvedaji nebo jsou v okamziku hovoru nedostupni.
Soucasny proces komunikuje pouze aktivaci. Ve stadiu Pfichod chybi zamérna motivace
Kk provedeni prvni transakce po aktivaci karty. Mirou prvni transakce se rozumi procento
nebo pocet drziteli kreditni karty, kteti ve sledovaném obdobi kartu aktivovali a provedli
sni prvni bezhotovostni transakci. Jak ukazuje tabulka (Tab. 5), mira prvni transakce je

o desitky procent niz8i nez mira aktivace.

Tab. 5. Mira prvni transakce dle obdobi vztahu. (Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Aktivace Do 30 dni Do 60 dni Do 90 dni Do 120 dni | Do 150 dni

Celkem 33% 43 % 47 % 50 % 52 %

Jaké jsou pfilezitosti pro zvySeni Uspésnosti a zefektivnéni programu aktivace, na které by

se novy proces mohl zamérit?

e Zapojit vice riznych kanalti v komunikaci s drziteli s vhucenou kartou pro zajisténi
maximalizace dosazitelnosti klient v kampani. Otestovat také kanaly S nizkymi
naklady SMS a email zpravy pro zvyseni profitability kampani i z pohledu finan¢ni
naro¢nosti a navratnosti investic. Pfipadné je otestovat se stavajicimi a zjistit, zda
nepiinesou stejnou nebo 1 vyssi ispéSnost kampané.

e Zapojit do programu aktivace kampan na podporu provedeni prvni transakce kartou
ihned po aktivaci. Poptipad¢ propojit kampan na aktivaci a prvni transakci a komu-
nikovat bonus za provedenou prvni transakci do urcitého obdobi a ne za aktivaci.

e Zvysit miru aktivace a prvni transakce U obou skupin drzitelti a specialné u drzitel
s vnucenou kartou zménou kanalii a ptidanim bonust za prvni transakci. Testovat
rizné druhy motivacnich bonust, které zvysi miru aktivace resp. miru prvni trans-
akce. Komunikovat bonus jiz v uvitacim bali¢ku atraktivni kreativni formou.

e Nastavit pro vSechny kroky aktivacniho programu kontrolni skupinu, pro otestovani
jeho tc¢innosti a dopadu na hodnotu portfolia. Kontrolni skupinou se rozumi klienti
splitujici podminky pro dany krok kampané, ale nebudou aktivné osloveni.

e Zavést nejen motivatory pro prvni transakci, ale i dal$i kampané pro udrZeni nastar-

tované aktivity.
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e Zapojit do programu také drzitele s pievydanou kartou (kartou s obnovenou plat-
nosti), u kterych bude obdobi pro dany krok komunikace pocitdn od data vydani

obnovené karty.

7.3.2 Stadium Poznani a ZkuSenost — rozéerpani a CLIP

V soucasné dob¢ Raiffeisenbank v naslednych CRM aktivitach po stadiu Ptfichod nezo-
hledniuje Zivotni cyklus Klienta. Klienti, ktefi jsou ve vztahu s bankou déle nez 6 mésicu
a splnuji vybérové podminky pro cilovou skupinu, mohou byt osloveni ve dvou CRM pro-
gramech, kterymi jsou rozc¢erpani neaktivnich drziteli a automatické navySeni limitu karty

aktivnim drzitelim (Raiffeisenbank, CRM, 2012).

7.3.2.1 Rozclerpdni neaktivnich driitelii

Raiffeisenbank realizuje rocné Ctyii rozcerpavajici kampané, jejichz Gcelem je motivovat
Klienty k ¢astéjsimu vyuzivani kreditni karty k bezhotovostnim platbam v obchodech. Ci-
lem téchto kampani je narast poctu i1 objemu provadénych transakci kreditni kartou u téch
drzitelt, ktefi jsou neaktivni nebo malo aktivni. CRM program ma cil zvysit profitabilitu
stavajiciho portfolia drziteld kreditni karty zvySenim vynosi z intechange fee a uroku ply-

noucich z pouZivani karty.

Cilové skupina: Drzitelé jakéhokoli typu kreditni karty ze segmentl revolvers, swingers
a neaktivni, ktefi maji aktivovanou kartu a v poslednich tfech mésicich neprovedli Zadnou

bezhotovostni transakci. Maji vy€erpano maximalné 50 % schvaleného limitu na karté.

Kanaly osloveni: Kampan je realizovana prostfednictvim direct mailu s naslednym telefo-

nickym follow-upem. Jsou vyuzity finanéné nejnakladnéjsi kanaly ptimého marketingu.

Motivator komunikace: Pro motivaci jsou vyuZzivany po cely rok téméf totozné nabidky ve
smyslu: utrat’ a ziskej. Vyhoda pro motivaci se lisi dle toho, zda ma drzitel kreditni kartu
s vérnostnim programem Exclusive ¢i nikoli. Kampan ma dvé verze motivatoru. Drzitelé
karet s programem Exclusive jsou motivovani nabidkou dvojnasobnych bodi za vSechny
platby v urcittm obdobi. Drzitelé karet bez programu mohou ziskat penézni poukaz
V hodnoté 200 K¢ na nékup pohonnych hmot u spole¢nosti Benzina za to, Ze kartou prove-
dou transakce v objemu 6 000 K¢ v obdobi jednoho mésice od osloveni. Motivace je zamé-
fena na objem, ne na pocet transakci. Primérna response rate (odezva) na ziskani benefitu

je 18 % z celkem oslovenych klientd (Raiffeisenbank, CRM, 2012).
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Jaké jsou prilezitosti pro zvySeni uspésnosti a zefektivnéni programu Rozcerpani, na které

by se novy proces mohl zaméfit?

Otestovat i jiné motivatory k vyssi aktivité. Pohonné hmoty nemusi kazdého zaji-
mat a ne kazdy mé automobil. Nabidka unifikovaného benefitu pro vSechny seg-
menty drzitelti neni efektivni. Kazdy segment vykazuje jiné chovani a ma jiné po-
titeby, a proto vyzaduji i jiny zptsob a jiny druh motivace (Raiffeisenbank, Li-
fecycle portfolio analyza, 2012).

Dvojnasobné body jako motivator u drziteli s kartou Exclusive ma pozitivni re-
sponse, ale maly dopad do vynosi. Zkusit otestovat jiné motivatory.

Zapojit do této kampané i dal$i segmenty. Napfiiklad klienty S navySenym limitem
karty na zakladé¢ posledni realizované kampané na CLIP.

V komunikaci vyhod a vybéru cilové skupiny zohlednit i jiné atributy chovani kli-
enta, jako naptiklad pocty transakci. Nékdo mtize délat malo vétSich transakei a né-
kdo vice malych. Cilem banky je, aby klienti dé¢lali hodné menSich transakci, pro-
toze témét za kazdou platbu ziskava vynos v podobé intechange free (mezibankov-
nich plateb) a troki z ¢erpani, protoze klienti s timto chovanim jsou ¢asto revolvefi
(Cerpaji a splaci limit karty po ¢astech a jsou tak nejvynosnéjsim segmentem).
Vhodné by bylo pro tuto kampan vytvofit ro¢ni komunikacni kalendar, ktery bude
Vv komunikovanych motivatorech zohlednovat nejen segment, ale také obdobi ko-
munikace a aktualni udélosti na trhu napf. vano¢ni ndkupy, Valentyn ¢i prvni jarni
den. Tyto znamé udalosti mohou pomoci kreativité a komunikaci.

Vedle stavajicich kanald otestovat i levné&jsi kanaly jako vypis z kartového uétu,

email ¢i SMS zpravu.

7.3.2.2 CLIP — automatické navysSeni limitu karty

NavySovani limitu kreditni karty je realizovano pfistupem opt-out. To znamena, Ze klien-

tim jsou karty navySovany automaticky, pokud klient do urcitého data nevyjadii nesou-

hlas. Kampan je realizovana Ctvrtletné.

Cilova skupina: Pti vybéru klienti do kampané na navySovani limit jsou jako prvni apli-

kovéna riskova kritéria. Klienti pro navySeni musi spliiovat tyto riskové atributy chovani:

Nesmi byt v prodleni se splatkou na jakémkoli uvérovém produktu Raiffeisenbank

vice nez 30 dni za poslednich 6 mésicu.
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e Nesmi byt v prodleni se splatkou na jakémkoli uvérovém produktu Raiffeisenbank
vice nez 90 dni.

e Nesmi byt 30 dni po splatnosti v poslednich 12 mésicich.

e Nebyla jim kreditni karta navysena v poslednich 6 mésicich.

e Do kampang jsou zahrnuti vSichni klienti bez ohledu na aktualni segmentaci.

Kanaly osloveni a komunikace: Nabidka je klientim S$ifena prostiednictvim direct mailu,
kde je nabidka komunikovana kratce ve stylu: ,,Vazeny kliente, spliiujete podminky pro
navySeni limitu vasi kreditni karty. Pokud do konkrétniho data nevyjadrite nezdjem
s navySenim, bude vam karta ke konkrétnimu datu navysena.” (Raiffeisenbank, CRM,
2012)

Dosahovana odezva: V praméru byla v roce 2011 odezva na kampané CLIP 99 %. Jen 1 %
klientd navyseni odmitlo. Primérné procentni navyseni v kazdé kampani bylo 15 %, coz je

pro nékteré segmenty velmi malo (Raiffeisenbank, CRM, 2012).

Jakeé jsou pfilezitosti pro zvySeni uspésnosti a zefektivnéni programu CLIP, na které by se

novy proces mohl zam¢fit?

e VEtsi relevance navySovani limitd vybérem pouze nékterych segmentt a klientd,
kteti vys$si limit potfebuji a budou ho Cerpat. Nyni se na aktivitu nekouka a oslovuji
se vSechny segmenty pouze na zakladé marketingovych a riskovych kritérii.

e Zvazit vétsi frekvenci navySovani a zapojeni levnéjSich kanali komunikace jako in-
ternetové bankovnictvi a vypis z béZného uctu.

e Upravit komunikaci a pfipojit k ni i motivaci k rychlému vyuziti navyseného limi-
tu. Pfipojit podobny benefit na provedeni urcitého poctu ¢i objemu transakci jako

u rozCerpavacich kampani.

Jaké aktivity v ramci stadia Poznani a ZkuSenost uplné chybi a jsou potenciadlem pro zvy-

Seni hodnoty portfolia drzitelti kreditni karty?

e Chybi aktivity na podporu loajality a retence.
e Vramci programu Retence je nutné zavést jak aktivity prediktivni, tak aktivity

aktivné branici odchodu.
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7.3.3 Aktualné vyuzZivané komunikaéni kanaly

Raiffeisenbank vyuziva v ramci CRM programt pro komunikaci s drziteli kreditni karty
primarné kanaly direct mail a telemarketing. V pouzivanych kanalech pifimého marketingu
ma velmi uzké zaméfeni a diky tomu ztraci dosah na klienty, ktefi tyto dva kanaly nevyu-
zivaji ¢i nepreferuji. Také jde o nejdrazs$i komunikacni nastroje, coz ukazuje piehledna
tabulka v priloze P VII: Komunika¢ni kandly vyuzivané v ramci CRM s drziteli kreditni
karty v roce 2011.

Z ptehledu kanalti vyuzivanych v ramci stavajicich CRM programi, ktery je uveden
v piiloze P VII: Komunikaéni kanaly vyuzivané v ramci CRM s drziteli kreditni karty
v roce 2011, je patrné, Ze nejvice klientd (téméf 70 %) je za rok osloveno v ramci progra-
mu na aktivaci kreditni karty. NejvyuzivanéjSimi kandly jsou direct mail a telemarketing
a pokryvaji témét 96 % financnich nékladl na kanaly. Email neni vyuZivan vibec, i1 kdyz

ma Raiffeisenbank vlastni technologii na odeslani emailingg.

K ristu efektivity CRM programt miize ptispét nejen doporucené procesni a komunikaéni
aktivity uvedené u jednotlivych kampani vyse, ale také otestovani a zapojeni dalSich lev-
néjSich kanalti komunikace jako SMS zpravy, email, vypis z karetniho Gcétu a internetové

bankovnictvi.

7.4 Vychodiska pro projekt fFizeni vztahu s drziteli kreditni karty

Prakticka ¢ast diplomové prace méla za kol predstavit spolecnost Raiffeisenbank, ukazat
jeji postaveni na trhu v oblasti kreditnich karet, predstavit CRM proces a zmapovat stavaji-
ci CRM programy v ramci budovani a fizeni vztahu se segmentem drziteli kreditni karty.
Je vychodiskem pro zpracovani projektu, ktery ma za cil popsany proces fizeni vztahu
s drziteli kreditni karty upravit tak, aby pokryval cely Zivotni cyklus klienta v bance a pfi-
spél ke zvySeni hodnoty portfolia drzitelt kreditni karty.

Jaké fakta vypovidaji o diivodu realizace projektu? Pro¢ by se Raiffeisenbank méla zaméftit

na proces fizeni vztahu s drziteli kreditni karty?

Raiffeisenbank celi v oblasti kreditnich karet velké konkurenci. Témet kazda banka nabizi
kreditni karty a jejich penetrace je velmi vysoka. V roce 2012 bylo vydano 2 269 397 kre-
ditnich karet, coZ vypovida o velmi omezenych moznostech ziskdvani novych klientti pro
tento produkt (Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012). Proto se Raiffeisenbank

spravné zaméfuje na fizeni vztahu se stavajicimi drziteli kreditni karty s cilem maximali-
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zovat hodnotu tohoto vztahu. M¢la by se tedy zamétfovat na neustalé inovace, testovani

a zefektiviiovani tohoto procesu, aby hodnota vztahu s timto segmentem opravdu rostla.
Jak muze projekt zvysit hodnotu portfolia?

e Segmentace drzitel kreditni karty nezohlediiuje vSechny dulezité atributy, které
vypovidaji o potiebach klienti pro nasledn¢é CRM programy. Nepracuje s poctem
transakci, objemem transakci, délkou vztahu v plné mife, frekvenci vyuzivani limi-
tu karty a dal$imi. Nejen tyto atributy transakéniho chovani mohou pomoci vytvofrit
segmentaci drzitelt, dle které bude mozné nastavit efektivnéjsi proces CRM.

e Raiffeisenbank nefidi portfolio drzitelii kreditnich karet komplexnim procesem z0-
hlednujicim zivotni cyklus klienta. Diky tomu neaplikuje a nerealizuje vSechny
CRM programy a ptichazi tak o ptileZitosti pro rist hodnoty segmentu.

e Neexistuje CRM program Retence, ktery ma za cil snizit odchodovost drzitelt kre-
ditni karty. Snizenim odchodovosti a zachranou drzitelli rozhodnutych odejit je
mozné zvysit hruby piijem segmentu a zisk banky.

e V programu Aktivace se nepracuje s drziteli s obnovenou kartou. Zapojenim téchto
drzitell vzroste procento miry aktivace a diky tomu potencidl pro aktivni pouzivani
karty a rist zisku.

e Banka vyuziva nejcastéji drahé komunikaéni kanaly a nevyuziva ptilezitosti no-
vych technologii. Zapojenim SMS zprdv a emaill je mozné zvysit odezvu CRM
programll a kampani v piipadé€ jejich vyuZiti jako pfipominkovych kanali. Dale
mohou nahradit nékteré stavajici kanaly a zvysit tak finan¢ni profitabilitu kampani.

e Raiffeisenbank ma k dispozici technologii SAS CI Studio, ktera umoziuje automa-
tizaci a vyssi frekvenci CRM kampani. Toto je pfileZitost pro vyuZiti v rdmeci fizeni
vztahu s drziteli kreditni karty, protoze vyssi frekvence kampani v ramci CRM pro-

gramu aktivace vyuZzivajici levné kanaly miZe byt velmi pfinosna.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT RiZENi VZTAHU S DRZITELI KREDITNI KARTY

CRM Life Cycle Management proces postaveny na portfoliové analyze a segmentaci je
silny nastroj ke zlepSeni profitability portfolia drzitelii kreditni karty a nastroj efektivniho
vynalozeni marketingovych vydaji. Proto se Raiffeisenbank rozhodla tento komplexni
projekt uskutecnit s tim, ze ocekava zvyseni profitability a hodnoty daného segmentu. Pro-
jekt je realizovan ve spolupraci se spolecnosti MasterCard Europe, ktera do projektu vstu-
puje pouze jako konzultant navrhovanych aktivit a zmén autorkou diplomové prace. Au-
torka diplomové prace je zastupcem spolecnosti Raiffeisenbank a tento projekt fidi, na
zaklad¢é konzultaci vytvaii segmentaci, navrhuje novy CRM komunika¢niho plan a bude

odpovédna za implementaci nového procesu do stavajici CRM strategie Raiffeisenbank.

8.1 Utel projektu

Vychodiskem a diivodem pro realizaci projektu je analyza soucasného postaveni a CRM
procesu fizeni vztahu s drziteli kreditni karty Raiffeisenbank. V analyze bylo zjisténo, ze
banka nemé aktualn€ nastaven proces fizeni vztahu s drziteli jako kontinuélni proces. Ko-
munikace s drziteli nepokryva cely Zivotni cyklus klienta a banka tak pfichazi o ptilezitosti
pro rust profitability portfolia drzitelti kreditni karty a hodnoty vztahu. Raiffeisenbank ne-
ma zmapované detailni chovani drzitelt kreditni karty a nevede je cilené k aktivnimu vyu-
zivani karty. Sleduje pouze celkovou vynosnost portfolia, miru aktivace a zékladni atributy

chovani z diivodu realizace rozcerpavacich kampani.

Projekt je realizovan z dtivodu nutnosti analyzy chovani drzitelti kreditni karty, na zakladé
které bude mozné drzitele rozde€lit do homogennich skupin. Segmentace ukaze silné a slabé
stranky jednotlivych segmentli a bude tak mozZné vytvotfit CRM strategii a komunikaci pro
kazdy segment s cilem eliminovat jeho slab4 mista a motivovat k pozadovanému chovani
vedoucimu ke zvySeni jeho profitability a obecné hodnoty vztahu. Novy proces ma zefek-
tivnit komunikaci z pohledu automatizace kampani, vybéru komunikaénich kanalt a frek-

vence realizace kampani.

Projekt ma svuj divod také z pohledu ¢isel. Jak bylo uvedeno v praktické ¢asti prace, sta-
vajici portfolio drzitell kreditni karty vykazuje nizkou miru aktivace do 30 dni od schvale-
ni karty, kterd ¢ini pouze 63 %. Také mira prvni transakce je nizk4 a v obdobi do 150 dni
¢ini pouze 54 %. Odchodovost klientidl je v priméru 300 drzitelti kreditni karty mési¢né

a profitabilita portfolia nedosahuje stanoveného cile.
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8.2 Cile projektu
Projekt ma své zakladni cile vychazejici z jeho ucelu, kterymi jsou:

e Vytvorit segmentaci drzitelt kreditni karty dle stadii jejich zivotniho cyklu ve vzta-
hu s bankou.

e Identifikovat pfilezitosti pro rist hodnoty portfolia drziteld kreditni karty pochope-
nim jejich stavajiciho chovani a potreb.

e Na zaklad¢ zjisténych prilezitosti a vytvofenych segmentli navrhnout CRM pro-
gramy Vv ramci jednotlivych stadii Zivotniho cyklu klienta.

e Pro jednotlivé CRM programy navrhnout komunika¢ni plan kampani vyuZzivajici
nastroje pfimého marketingu.

e Zvysit profitabilitu a hodnotu portfolia drziteld kreditni karty prostfednictvim zlep-

Seni miry aktivace, prvni transakce, aktivity a odchodovosti.

Projekt si na zakladé analyzy stavajiciho CRM procesu fizeni vztahu s drziteli kreditni

karty klade dals$i detailni cile:

e Zavést aktivity na podporu prvni transakce jiz ve stadiu Pfichod, tedy do 6 mésica
vztahu. Naucdit klienty kartu pouzivat jiz na zacatku vztahu ma potencial aktivniho
pouzivani karty do budoucna.

e Navrhnout a nastavit aktivity na podporu aktivace a provedeni prvni transakce drzi-
teld, kterym byla vydana jiz druha a dalsi karta s obnovenou platnosti. Na tyto drzi-
tele Raiffeisenbank nezamétuje stavajici aktivity programu aktivace.

e Snizit finan¢ni ndklady na kampané kombinaci a vyuZivanim levnéjSich kanala.

e Zvysit relevanci navySovani limitl karty. NavySovat tém, ktefi to opravdu potiebuji
a vyssi limit vyuziji. Banka vydélava hlavné na tom, Ze klienti limit pouzivaji.

e Snizit odchodovost drzitelt zavedenim programu Retence, ktery nerealizuje.

e Identifikovat a vybrat vSechny potencilni cilové segmenty pro program Rozcerpa-
ni a kampané na motivaci k pouZzivani karty.

e Navrhnout a testovat motivatory pro aktivaci neaktivnich drzitelii. Vyuzit partnery
veérnostniho programu Exclusive pro poskytnuti odmén pro motivaci.

e Zavést vérnostni kampan pro vSechny drzitele, nejen neaktivni.

o Zvysil celkovou miru aktivace kreditnich karet v obdobi do 30 dni od schvéleni

karty z 63 % na 72 % a v obdobi do 150 dni ze 79 % na 85 %.
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e Zvysil miru prvni transakce kartou do 150 dni od aktivace z 54 % na 65 %.
e Snizil odchodovost klientli z 29 % na 15 %.

e Zvysil rocni profitabilitu portfolia métenou ukazatelem gross income o 24 %.

8.3 Cilova skupina projektu

Cilovou skupinou pro analyzu a segmentaci je celkem 46 688 aktivnich drzitelti kreditni

karty (Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012). Navrzeny novy proces CRM,

ktery bude vysledkem projektu, bude uréen pro stavajici i nové ziskané drzitele jakéhokoli

typu kreditni karty Raiffeisenbank.

8.4 Casovy plan projektu

Realizace projektu je rozloZena na obdobi tfi mésicli. Harmonogram projektu je rozdélen

do tii oblasti a patnacti aktivit navazujicich na sebe tak, jak ukazuje tabulka (Tab. 6).

Tab. 6. Harmonogram projektu a implementace. (Autorka prace)

Oblast

Aktivita

Cerven

Cervenec

Srpen

Zari

Portfolio
analyzaa
segmentace

Zadani analyzy

Vybér dat

Segmentace a tvorba profildl

Identifikace pfileZitosti pro segmenty

Zavéry adoporuéeni pro CRM strategie a
komunika¢ni plan

CRM strategiea
komunikaéni
plan

Revize stavajiciho CRM procesu —

Navrh CRM programu v ramci Zivotnich stadii

Revize v tymu a zohlednéni bariér projektu

Design a dodani finalniho komunikaéniho
plénu

Implementace

Zaneseni kampani do existujiciho planu
CRM

Implementace kampanido CRM SAS Cl

Priibéina realizace dle planu

Pribé&Zné vyhodnocovdni—nastaveni
reportingu

Zpétna vazba—aplikace do designu kampani

Nastavenireportingu dopadu na stanovené

cile a Gcel projektu

8.5 Projektovy tym a rozpocet

Na projektu se podili celkem tii manaZeti za Raiffeisenbank a jeden konzultant ze spole¢-

nosti MasterCard Europe.
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Hlavni CRM projektovy manaZer je autorka diplomové prace, kterou je Zaneta Rekova,
ktera je v Raiffeisenbank odpovédna na portfolio kreditnich karet z pohledu fizeni vztahu.
Transak¢ni, portfoliova, produktova a segmentova data pro analyzu a segmentaci dodava
analytik Tomas Habenicht, ktery je soucasti tymu analytického CRM v Raiffeisenbank.
Supervizi nad projektem drzi feditel CRM oddéleni Tomas Eder. MasterCard zastupuje
Peter Weisberg, ktery dodava do projektu doporuceni ve smyslu, co by méla analyza
zkoumat pro sestaveni vhodnych segmentti pro komunikaci. Déle provadi revizi vytvore-

nych segmentl a komunika¢niho planu jako odbornik v oboru kreditnich karet.
Hlavni ¢innosti autora diplomové prace na tomto projektu jsou:

e Revize stadvajiciho procese fizeni vztahu s drziteli kreditni karty a vyvozeni vycho-
disek pro zlepSeni, kterd byla provedena v praktické ¢asti.

e Zadani vybéru dat o portfoliu do oddéleni analytického CRM v Raiffeisenbank pro
mozZnost sestaveni nové segmentace a Upravu procesu.

e Analyzovani dodanych produktovych, segmentovych a transakénich dat o portfoliu
drzitelt kreditni karty ve spolupraci s analytikem projektu.

e Navrh novych segmentil pro fizeni vztahu s drziteli.

e Navrh konkrétniho komunika¢niho planu s konkrétnimi segmenty v zavislosti na
zivotnim cyklu klienta.

e Nasledna realizace a fizeni navrzeného CRM procesu a kampani.

e Vyhodnoceni a zpétna vazba.

Rozpocet na projekt se sklada z nakladii na samotny projekt zahrnujici analyzy a konzulta-
ce. VétSina nakladi je internich mzdovych néakladt, které jsou jiz zahrnuty v celkovych
procesnich nékladech banky. VSichni zastupci projektu za Raiffeisenbank na projektu pra-
cuji v ramci své liniové naplné€ prace. Externi naklady v projektu tvoii konzultace ze spo-
le¢nosti MasterCard. Hodina konzultace je navrzena na 5 000 K¢ a o¢ekavany pocet hodin
stravenych na projektu byl schvalen na 50 hodin. Celkem tedy externi naklady projektu
¢ini 250 000 K¢&. Dale jsou pocitdny naklady na naslednou realizaci navrzeného nového
komunikacniho planu, které jsou odhadovany dle historickych zkuSenosti (byly uvedeny
v praktické ¢asti v kapitole 7.3.3.), finan¢ni naro¢nosti stavajiciho procesu s ohledem na cil
zapojit i levnéj$i komunikaéni kanaly na 2 500 000 K¢. Celkem tedy hovofime o nakla-

dech na projekt a naslednou realizaci jeho vystupd ve vysi 2 750 000 K¢.
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Navratnost nakladi na projekt a nakladi na novy proces jsou odhadovany do jednoho me-
sice od nasazeni vSech kampani v rdmci nového komunika¢niho CRM planu s drziteli kre-

ditni karty.

Doba navratnosti byla spocitana s ohledem na cil projektu zvysit hruby piijem portfolia
kreditnich karet do jednoho roku od nastaveni nového procesu o 24 %. Projekt by mél pfi-
nést piinos, tedy zvysit rocni hruby piijem portfolia drziteld kreditni karty o 54 480 000 K¢
(Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012). Naklady projektu by se tak mély vratit
Vv navySenych piijmech hned v prvnim mésici od nasazeni nového CRM komunikac¢niho

planu.

8.6 Vnitini prileZitosti a hrozby projektu
Ptilezitostmi pro tento projekt, které nabizi vnitini prostfedi Raiffeisenbank, jsou:

e Technologie CRM SAS Customer Intelligence Studio, ktera umoziiuje automatizaci
a vysokou frekvenci realizace kampani.

e Vérnostni program Exclusive, ktery umoznuje spolupraci s partnery programu
zejména v oblasti odmén pro klienty v rdamci CRM programii Aktivace, Roz¢erpani
a Retence.

o Jiz existujici zdklad procesu CRM fizeni vztahu s drziteli kreditni karty.

e Produktové portfolio a procesy.
Hrozby a limitace projektu:

e Systémové limitace - Raiffeisenbank naptiklad neumi automaticky systémovy pre-
vod typu karty na jiny v piipad¢, ze klient je se stavajicim nespokojen. Zména vy-
zaduje zruseni pivodni karty a uzavieni smlouvy pro novy typ. To mlze pusobit
pro klienty jako bariéra a v ramci programu retence neni mozné tento velmi dobry
benefit pro zachranu klienti pouZzivat.

e Kapacity call centra, které nemusi vyssi frekvenci kampani zvladnout obslouzit.

e Vypis z karetniho uctu neumoziuje personalizaci nabidky pro konkrétniho klienta.

e Nevyzkousené levné kandly SMS a emailové zpravy.
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9 NOVA SEGMENTACE DRZITELU KREDITNI KARTY
RAIFFEISENBANK

Ukolem segmentace je rozdélit portfolio drziteld kreditni karty do skupin s podobnym
transak¢énim chovanim a vlastnostmi s cilem fidit kazdy segment k maximalizaci profitabi-
lity. Vynosnost tohoto produktu je zalozena primarné na meési¢nich poplatcich a uroku
Z Cerpané Castky. Banka se snazi drzitele motivovat, aby kartu vyuzivali 1 pro bézné naku-
py a splaceli pijéené penize az po uplynuti beziiro¢ného obdobi, kdy za¢ne banka uctovat

uroky z nesplacené vycCerpané Castky z karty.

Kazdy drzitel kartu pouziva jinym zptisobem. Nékdo jako splatkovy uvér a vybere celou
Castku na karté, kterou postupné splaci. Jini zase kreditni kartou vybiraji pievdzné
z bankomatu a dalsi plati jen v obchodech. Banka musi vyvijet rizné CRM strategie
a vramci nich realizovat kampané s vyuzitim kanali pfimého marketingu, které budou
motivovat k vyuzivani karty takovym zplisobem, ktery je pro banku, ale i klienta nejvy-
hodnéjsi a zvySovat tak klientovu hodnotu. Aby banka védé¢la, na koho se zaméfit s jakou
CRM strategii a pfimou komunikaci, musi nejprve poznat chovani drzitelil kreditnich karet
a na zaklad€ nékolika kritérii chovani si je rozde¢lit do segmentt s podobnymi vlastnostmi
a na takto vytvofené segmenty zaméfit vhodnou strategii a komunikaci. Segmentace po-
muze k efektivnéjSimu fizeni vztahu s drziteli kreditnich karet a vramci ncho

k efektivnéjsi cilené komunikaci.

Tato nova segmentace bude slouZit pro efektivni budovani a fizeni vztahu s drziteli kredit-
ni karty s ohledem na Zivotni cyklus Klienta ve vztahu s bankou. Hovoifime tak 0 procesu

CRM Customer Lifecycle Management.

Segmentace ma pomoci poznat drZitele kreditnich karet, zplsob jak kartu vyuZzivaji, jakou
jednotlivé segmenty maji pro banku hodnotu a pro kazdy segment urcit vhodnou CRM
strategii, kterd pomuize zvySit hodnotu a spokojenost drziteld v daném segmentu.
K segmentaci pomuze analyza portfolia drzitelti kreditnich karet, kterd bude jejim prvnim
krokem. V procesu tvorby segmentace budou dale uréena potiebna data a kritéria chovani
drzitele kreditni karty, ktera se budou pro segmentaci vyuzivat, a na zaklad¢ kterych budou
jednotlivé segmenty tvoreny. Dale autorka prace rozd¢li drzitele kreditnich karet dle délky
vztahu s bankou a urci zivotni stadia vztahu drzitele karty s bankou a v ramci téchto stadii

dle navrzenych kritérii chovani budou navrzeny jednotlivé segmenty.
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9.1 Portfolio analyza drzitelu kreditni karty

Caste¢né bylo transakéni chovani drzitelt kreditni karty piedstaveno v praktické asti pra-
ce Vv ramci revize stavajiciho procesu fizeni vztahu s drziteli kreditni karty a jeho dosaho-
vanych vysledki. V této ¢asti autorka diplomové prace ve spolupraci s analytikem projektu
odhali pomoci portfoliové analyzy kolik drziteld je vhodnych k segmentaci a jaké vykazuji
chovani dle n¢kolika kritérii jako pocet provadénych transakci, druhy transakci, odchodo-
vost a dalsi. Analyza ukéaze rozdily v transakénim chovani drzitelti dle typu vlastnéné karty
a segmentu. Podiva se na profitabilitu drzitelt ukazatelem gross income z pohledu typt

karet a zjisti, jak jednotlivé ¢asti vynosu piispivaji do celkové profitability a jaké jsou nej-

vvvvvv

9.1.1 Portfolio drzitelu dle stavu karty a aktivity

Raiffeisenbank od pocatki plisobeni na ¢eském trhu vydala kreditni kartu celkem 83 355
klientim. Z grafu (Graf. 1) je zfejmé, ze k ¢ervnu 2012 ma pouze 56 % drzitelti otevienou
kartu ve stavu aktivni (neni zaviena ¢i blokovanda). Tato ¢ast je vhodna pro segmentaci
a fizeni vztahu. 29 % drziteli z celkového poctu jiz zavielo Kartu a 65 % z nich z vlastniho

rozhodnuti. (Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Raiffeisenbank od za¢atku prodeje produktu kreditni karta
vydala Kkarty celkem 83 355 klientiim. Pouze 46 688 (56 %)
drZziteli ma kartu stile otevifenou a ve stavu aktivni.

83 355
(100%)

Pouze 56% z celkového poctu vydanych karet jsou oteviené a ve stavu aktivni.
Aj 29% z celkového poctu drziteli odeslo.

Graf. 1. Pocet drzitelii kreditni karty Raiffeisenbank. (Autor-
ka prace a Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Z dalsiho Grafu (Graf. 2) vyplyva, ze jen 77 % drzitel s otevienou kartou ve stavu aktivni

svou kartu v poslednim roce (méfené od ¢ervna 2011 do ¢ervna 2012) pouzilo. Tato skupi-
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na klientli bude dale zkouména z pohledu dalSich kritérii transakéniho chovani, hlavné
Z pohledu zptisobu splaceni Cerpaného limitu, s cilem vytvotfeni segmentl pro efektivni

fizeni jejich chovani smérem K rtstu profitability.

23% dr7iteld s otevi‘enou a aktivni kartou jsou spacinebo pouze splaci
vyferpany limit karty a kartu v poslednim roce (06/11-06/12) nepo#ili.

Kartu pouZivaji Spadi
46 688 36211
10 477
Otevi'ené V posledni 12 Spadi nebo jen
v stavu aktivni mésicich doplaci
kartu pouZili vylerpanou balanci

77 % drziteli s otevi‘enou kartou ve stavu aktivni v poslednim roce provedli kartou alespoii
jednu transakci.

23 % drziteli s otevi'enou kartou ve stavu aktivni jsou spaci (kartou v poslednim roce
neprovedli Zadnou transakci) nebo jen doplaci vy€erpanou balanci.

Graf. 2. Mira pouzivani karty. (Autorka prace
a Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

9.1.2 Transakéni pohled na drZitele s otevirenou kartou

Nyni se autorka prace podiva na transak¢éni chovani a finan¢ni hodnotu celkového portfolia

drzitell s otevienou kartou ve stavu aktivni, kterych je 46 688.

Tab. 7. Transakcni chovani portfolia 46 688 drzitelii s otevirenou kartou za obdobi jednoho
roku (06/11-06/12). (Autorka prace a Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Atribut chovani Hodnota
Pocet transakci 1129 300
Primérna vyse jedné transakce 1634

Primérny pocet transakci na jednoho drzi- | 31
tele

Primérna vyse Cerpaného limitu jednoho | 50 984 K¢
drzitele celkem

Primérna vyse Cerpani jednoho drZitele 46 400 K¢
s kartou s programem Exclusive

Primérna vyse Cerpani jednoho drZitele 53 578 K¢
s kartou bez programu Exclusive
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Podil bezhotovostnich transakci 66 %

Podil hotovostnich transakei (vybéri 34 %
z bankomatt ¢i na pobocce)

Z transak¢niho pohledu je patrné, Ze drzitelé s bankovnimi kartami jsou aktivnéjsi (vEtSina
je bez programu Exclusive). Podil bezhotovostnich transakci, které generuji nejvyssi vyno-
sy, je pouze 66 %. V aktiva¢nich kampanich by tak bylo vhodné zaméfit se na motivaci

provadéni bezhotovostnich transakci u drzitel s kartou s programem Exclusive.

9.1.3 Schvalené limity a mira ¢erpani portfolia drzitelu s otevifenou kartou

Primérna vyse schvaleného limitu na celkovém portfoliu 46 688 drzitelti s otevienou kar-
tou ve stavu aktivni je 48 781 K¢ a prumérny Cerpany limit je 35 %. Karty partnerské maji
obecné niz8i schvéleny limit, coz je dano jejich vyssi rizikovosti a niz§i vyCerpany limit,
coz je dano tim, Ze karta jim byla vnucena silnou prodejni kampani.

Z prumérného Cerpani uvedené¢ho v tabulce (Tab. 8) by se mohlo zdat, ze drzitelé maji
hodné volného limitu k ¢erpani, coz je potencial pro motivaci v ramci programti Roz¢erpa-
ni. Jednd se ovSem o prumérnou hodnotu. V portfoliu je skupina drzitelti, kteti opravdu
cerpaji malo, ale jsou tam také klienti, ktefi Cerpaji hodné a jist€ by ocenili vyssi limit kar-
ty. Toto vyZzaduje detailn&jsi pohled na portfolio v ramci nasledné segmentace dle jednotli-
vych Zivotnich stadii.

Tab. 8. Primeérné limity a cerpani drziteli dle typu karty. (Autorka prace a Raiffeisenbank,

Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Typ kreditni karty Primérna vyse schvale- | Primérny vycerpany
ného limitu v K¢ limit v procentech
MC Animal Life 77 647 K¢ 39 %
VISA Classic Exclusive 53 863 K¢ 31%
VISA Classic Extra 41 903 K¢ 39 %
VISA Classic 44 557 K¢ 38 %
VISA Gold 168 593 K¢ 31%
VISA Premium Banking 45 326 K¢ 56 %
VISA Electron Generali 25 960 K¢ 41 %
VISA Electron CRA 38 838 K¢ 24 %
VISA Electron Exclusive RSTS 30519 K¢ 17 %
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VISA Classic UNIQA 28 155 K¢ 23 %
VISA Electron BILLA 31213 K¢ 14 %
VISA Classic Exclusive OVB 30 000 K¢ 0%
MC United Auto 26 183 K¢ 8 %

9.1.4 Produktovy a segmentovy pohled na portfolio drziteli

Produktovy pohled, uvedeny v Piiloze VIII: Produktovy a segmentovy pohled na portfolio
drzitelti za obdobi 06/11 - 06/12, ukazuje, ze odchodovost je vyssi u drziteld s kreditnimi
kartami s vérnostnim programem Exclusive, kterd ¢ini 32 % za obdobi jednoho roku méte-
ného od ¢ervna 2011 do Cervna 2012. Dle typt karet odchazeji vice karty partnerské, které
jsou spojeny s programem Exclusive. Ze segmentového pohledu vychazejiciho z aktivity
meéfené poctem transakci provedenych ve sledovaném roce, je pouze 19 % aktivnich a az
46 % malo aktivnich nebo neaktivnich spacid. Témeér polovina drzitelli jsou potencidlni

Klienti k odchodu a je nutné se na né¢ zamé&fit v programu retence.

9.15 Hodnotovy a vynosovy pohled na portfolio drziteli, ktefi kartu pouzivaji

Drzitel¢, kteti kartu v poslednim roce pouzili, kterych je 36 211, jsou hlavni tviirci vynost
a hodnoty portfolia. Celkem vsichni tito drzitelé vygenerovali hruby piijem ve sledovaném
roce (06/11-06/12) ve vysi 227 miliond korun. Nejvyssi ¢ast piijma az 46 % tvoii arokova
sazba z Cerpani, ktera pfinesla vynosy v objemu 105 milionu K¢. Poplatky a uroky
z prodleni ve splaceni Cerpané ¢astky Cini 32 % z celkovych hrubych piijmi a meziban-
kovni poplatky 6 %. MenSi Cast pak tvoii mésicni poplatky za vedeni karet, vybéry

z bankomati a dalsi. (Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Nejvyssi ¢ast pijmu tvoii uroky z Cerpani plynouci z aktivniho pouZivani karty. Nastarto-
vani aktivniho chovani je tak cil ke zvySeni hodnoty portfolia.

Primérny ro¢ni hruby pfijem na jednoho drzitele ¢ini 5 563 K¢&. Piijem se vSak vyrazné lisi
dle typil drzené kreditni karty. Nejvyssi ptijem tvoii klienti s bankovni kreditnimi kartami
MasterCard Animal Life, Gold, Extra a Classic. Drzitel¢ partnerskych karet jako VISA
Generali, RSTS, UNIQA, BILLA generuji az sedmkrat méné piijma nez drzitelé bankov-
nich karet. Podpora pouzivani karty by tak méla byt vyssi u karet partnerskych s progra-

mem Exclusive.
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9.1.6 Hlavni zjiSténi dileZita pro segmentaci drZitelii a novy komunikaéni plin

Vysledky portfoliové analyzy autorka prace shrnuje do ¢tyf oblasti, ze kterych vyvodi za-

very pro naslednou segmentaci a komunikacni plan:
Portfolio:

e Jen 56 % drzitel z celkového poctu drzitell s vydanou kreditni kartou maji stale
kartu otevienou ve stavu aktivni (neni zaviena ¢i blokovana).

e Mira odchodovosti celkového portfolia otevienych karet ve stavu aktivni je 23 %.

o Az 61 % drziteld jsou klienti zretailového segmentu Affluent, takze osoby
S vySSimi piijmy.

e Primérna vyse schvalenych limitt na kart€ je mezi 25 000 K¢ a 77 000 K¢.

e Primérné procento vycerpaného limitu je nizké 35 %.

Doporuceni pro naslednou segmentaci je identifikovat skupinu klientl, kterym stavajici
limit nestaci a také ty, kterym je limit navySovan zbyte¢né, protoze ho nevyuziji. V. komu-
nikacnim planu se pak programem Rozcerpani zamé¢fit i na segmenty s navysenym limitem
a celkové na podporu aktivniho pouzivani kreditni karty k béznym nakuptim jak na zacat-

ku, v prab¢hu, tak i na konci vztahu.

Odchodovost:

e Odchodovost na celkovém poétu drziteld s vydanou kartou je 29 %.
e A7 65 % klientl uzavielo svou kartu z vlastniho rozhodnuti.
e Vys8i miru odchodovosti vykazuji drzitelé s partnerskymi kreditnimi kartami s pro-

gramem Exclusive.

Doporuceni pro naslednou segmentaci je identifikovat klienty s potencialem odchodu
a zam¢fit na né aktivity posilujici spokojenost. Segmentace by méla také identifikovat

segment vhodny pro zachranu.
Produkt:

e Drzitelé karet VISA Gold jsou velmi aktivni, ale je jich v portfoliu pouze 4 %.

e Bankovni karty jsou v po¢tu i objemu transakci aktivnéjsi nez partnerské karty.

Z produktového pohledu analyza doporucuje zaméfit se na ptipadnou upravu produktovych

parametrl partnerskych karet i na jejich prodejni proces s cilem motivovat potencionalni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

drzitele k aktivnimu pouzivani karty jiz pfi prodeji. Testovat rizné odmény pro motivaci

K pouzivani karty u drziteld s partnerskymi kartami, protoze je bude t€zsi presveéddit.
Hruby pfijem:
e Urokové sazba z Gerpanych ¢astek limitu karet tvoii nejvyssi Gast prijma, az 46 %.
e Nejvyssi piijmy generuji drzitelé s bankovnimi kartami, protoze jsou obecné¢ aktiv-
néjsi.
Podporovat aktivni pouzivani kreditni karty K béznym ndkupum jiz na zacatku vztahu

a nasledné v pribéhu celého procesu fizeni vztahu s drziteli kreditni karty.

9.2 Identifikace potiebnych dat a kritérii pro segmentaci

Z portfoliové analyzy vyplyva nutnost detailngjSiho zaméfeni na transakéni chovani a zpt-
sob Cerpani a splaceni schvaleného limitu karty drziteld v ramci jednotlivych stadii jejich
zivotniho cyklu ve vztahu s Raiffeisenbank. Do segmentace budou zahrnuti drzitelé, ktefi

maji kartu otevienou ve stavu aktivni, kterych je 46 688.

V prvnim kroku segmentace budou drzitel¢ kreditni karty rozd€leni dle délky vztahu
s bankou (dle zivotniho stadia) méfenou ukazatelem: MOB — Moths on Book (poc¢et mési-

cu ve vztahu s bankou od podpisu smlouvy o vydani kreditni karty).

Dalsi kritéria vstupujici do segmentace:

e Pocet aktivnich drzitel kreditni karty (drzZitelé, kteti provedli minimélné jednu
transakci v poslednich 3 mésicich).

e Aktivace karty.

e Prvni transakce kartou do tfi mésict od aktivace.

e Pocet a objem bezhotovostnich transakci kartou — plateb v obchodech (POS).

e Pocet a objem hotovostnich transakci kartou — vybért z bankomatu (ATM).

e Priimérna vyse Cerpané Castky — primérna vyse pohledavky.

e Utilizace — vycerpany schvaleny limit na karté v procentech.

e Schvaleny celkovy finan¢ni limit na kreditni karté.

e Vynos karty — soucet poplatku za vedeni, urokti z transakci a interchange fee (me-
zibankovni poplatek, placeny z kazdé transakce kartou u obchodnika a hradi ho
banka obchodnika, jez vlastni termindl bance zdkaznika, ktera vydala danou kartu).

e Balance — aktualni ¢astka limitu kreditni karty volna k ¢erpani (nevycerpany limit).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

e Volume — prumérny objem jedné transakce.
e Zpusob Cerpani a splaceni schvdleného limitu kreditni karty (tento ukazatel mize
nabyvat hodnot: vyuzivéa bezuro¢ni obdobi a neplati tak iroky z Cerpani nebo splaci

¢erpani postupné a plati Groky).

9.3 Postup segmentace drziteli kreditni karty

Na zakladé¢ portfolio analyzy chovani drziteld kreditni kary provedené v predchozi kapitole
bylo zjisténo, ze drziteld s otevienou a aktivni kartou je 46 688. Tito drzitelé¢ jsou vhodni

pro segmentaci, protoze vykazuji chovani a lze u nich zjistit potiebna data k segmentaci.

Prvni fazi segmentace je rozdéleni drzitelti do jednotlivych stadii Zivotniho cyklu ve vztahu
s bankou. V ramci jednotlivych stadii bude dale analyzovano detailni transakéni chovani,

na zaklad¢ kterého budou navrzeny segmenty a doporucené komunikaéni cile.

Raiffeisenbank ma k 1. 6. 2012 celkem 46 688 drzitelu s otevienou kartou ve stavu aktivni.

Drzitele je mozné dle délky vztahu s bankou rozdélit do téchto tii skupin:

1. EMOB (Early Months on Book) - Pfichod — délka vztahu 0 — 6 mésict: 6 492
drziteli karet (14 % celkového portfolia).

2. Account Management - Poznani — délka vztahu 6 az 18 mésica: 16 306 drzitelu ka-

ret (35 % celkového portfolia).

3. Backbook - ZkuSenost — délka vztahu 18 mésicu a vice: 23 890 drzitelu karet (51 %

celkového portfolia).

Prvni faze segmentace dle ukazatele MOB je dulezita, jelikoz v kazdém stddiu ma banka
jiné cile a drzitelé se vyznacuji odliSnym chovanim. Drzitelé kreditni karty vyZzaduji

V kazdém definovaném stadiu individualni CRM pfistup a komunikaéni plan.

9.4 Profily segmentii v ramci stadia Prichod

Hlavnim cilem banky do 6 mé&sictu vztahu s klientem je aktivace jejich kreditni karty a na-
startovani transakéniho chovani drzitelt kreditni karty. Z tohoto faktu vyplyva chovani
drzitel a nasledna segmentace, dle kritérii uvedenych v kapitole 2.1. Budeme segmentovat

6 492 drziteli, coz je 14 % z celkového poctu drziteld vhodnych pro segmentaci.

Hlavnim cilem staddia Pfichod je motivovat drzitele k aktivaci karty a provedeni prvni

transakce. Pro rist hodnoty drzitele je dulezité, aby kartu pouzil v prvnich 3 mésicich
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a v aktivnim pouzivani karty nadale pokracoval. V nasledujicim grafu (Graf. 3) je vidét

kolik drziteld z celku kartu aktivovalo a kolik povedlo prvni transakci.

Pohled na portfolio EMOB - aktivace a
transakce
M Celkem drziteld v EMOB

M Pocet drzitell s aktivovanou kartou z celku

Pocet drzitel(, ktefi jiz provedli prvni transakci z celku
6492

4934

3506

Pocet drzitelll

Graf 3. Aktivace a transakce EMOB. (Autorka prace
a Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Jak je z dalsiho grafu (Graf. 4) patrné, pouze 76 % drziteld, kterym byla schvalena kreditni
karta, tuto kartu aktivovalo. A pouze 54 % drziteli provedlo prvni transakci do 3 mésicii
od schvaleni karty. To znamenad, Ze 48 % ptedstavuje pro banku ztratu, kterou je tieba sni-
Zit a drzitele aktivovat a motivovat K vyssi profitabilité. Z tohoto zjisténi vychazi rozdéleni

drzitelii ve stadiu Ptichod na tfi hlavni segmenty:

Rozdéleni celkového poctu
drzitelG dle stavu aktivace karty a
provedeni prvni transakce

B Drzitelé s neaktivovanou kartou
M Dr7itelé s aktivovanou kartou bez transakce

Drzitelé s aktivovanou kartou s transakci

3935
2192 2557

_ am S

Pocet drzitelll

Graf 4. Segmenty drzitelu stadia Prichod. (Autorka
a Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)
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Analvzou a segmentaci byly zjiStény tfi hlavni segmenty s jasnym cilem:

e Drzitelé s neaktivovanou kartou — cilem je motivace k aktivaci a prvni transakei.

e Drzitelé s aktivovanou kartou bez transakce — cilem je motivace k prvni transakci.

e Drzitelé s aktivovanou kartou s transakci — cilem je zmapovat chovani a aktivitu
V pouzivaji kreditni karty po aktivaci a identifikovat dalsi subsegmenty, u kterych
je nutné pracovat na zvySovani hodnoty a profitability urcitého atributu jejich

chovéni.

Prumérné transakéni chovani drziteld s aktivovanou kartou s transakci v obdobi prvnich

3 mésicu od aktivace karty (3 935 drziteld z celkového pocétu karet v tomto stadiu):

Primérny pocet transakei: 16
Primérné vycerpand ¢astka z celkového limitu karty: 19 954 K¢
Primérné procento Cerpani schvaleného limitu: 47 %

Nyni se jeSté detailnéji v ramci segmentace podivame V tabulce (Tab. 9) na aktivitu
drziteld v prvnich 3 mésicich po aktivaci karty a dle druhu, poctu transakci a vynosu
identifikujeme dal$i subsegmenty pro cilenou komunikaci zaméfenou na zvySovani

hodnoty drzitele.

Tab. 9. Transakcni chovani a vynos aktivovanych karet s transakci stadia

Prichod. (Autorka a Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Transacni chovani 3 <6 trn jen <6trn POSi Jen ATM trn.
mésice po aktivaci POS ATM

karty

Pocet drzitelt 1101 1447 1387
Vynos (hruby prjem) na | 363 K¢& 1852 K& 1777 K&
jednu kartu za 3 mésice

od aktivace

Z tabulky (Tab. 9) je patrné, Ze drzitelé, ktefi za 3 mésice od aktivace karty provedli méné
nez 6 bezhotovostnich transakci vykazuji nejnizsi vynos. Proto je nutné se v tomto stadiu
v ramci aktivovanych karet s transakci zaméfit hlavné na tento subsegment a motivovat je

vhodnymi benefity k pouzivani karty na POS pro dosazeni vyssiho hrubého piijmu.
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Shrnuti potfolio analyzy a vysledek seementace drzitela kreditnich karet ve stadiu Pfichod:

V segmentaci byly stanoveny tifi hlavni segmenty, na které je nutné se v komunikaci
zamg¢fit a zvysit jejich profitabilitu.

e Drzitelé s neaktivovanou kartou.

e Drzitelé s aktivovanou kartou bez transakce.

e Drzitelé s aktivovanou kartou, ktefi za 3 mésice od aktivace karty provedli méné

nez 6 bezhotovostnich transakei.

Navrhované CRM komunika¢ni strategie na tyto tfi segmenty:

1. Aktivace a prvni transakce

Segmenty: Drzitelé s neaktivovanou kartou a drzitelé s aktivovanou kartou bez

transakce.

Cil kampané: zvySeni procenta drziteld s aktivovanou kartou do 150 dni od
schvaleni karty na 84 % ze 76 % a zvySeni procenta drzitelii s aktivovanou kartou

S prvni transakei na 65 % z 54 %.
2. Motivace po prvni transakci

Segment: Drzitelé¢ s aktivovanou Kkartou, ktefi za 3 mésice od aktivace karty

provedli méné nez 6 bezhotovostnich transakci.

Cil kampané: ZvySeni poctu provedenych transakci mési€né a zvySeni vynosl

Z irokové sazby z erpani v rdmci hrubého piijmu.

9.5 Profily segmenta v ramci stadia Poznani

Hlavnim cilem banky v obdobi 6-18 mésict ve vztahu s klientem je rozvijeni a podpora

profitabilniho transakéniho chovani drziteli kreditni karty.

V tomto stadiu je k 1. 6. 2012 celkem 16 306 drzZiteli kreditni karty (35 % z celkového
poctu drziteld vhodnych pro segmentaci), které bude autorka prace segmentovat, dle krité-
rii uvedenych v kapitole 2.1 (Raiffeisenbank, Lifecycle Marketing portfolio analyza,
2012). Nejprve si rozdéli drzitele do ¢tyi hlavnich segmentt dle zptisobu splaceni ¢erpané
Castky limitu na karté a dle aktivity z pohledu toho, zda provedli transakci v poslednich
Sesti mésicich. Tyto dva atributy jsou ukazateli profitability a identifikuji hodnotné klienty

a ty, které je nutné motivovat k vyssi aktivité a vynosim. Tyto segmenty si dale rozdé&li na
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mensi subsegmenty a na nich bude sledovat kritéria: utilizace (procento vycerpaného limi-
tu karty), vysi celkového schvaleného limitu na karté, procento navySeni limitu, transakcni
chovani a vynos za posledni 3 mésice. Na zakladé¢ této analyzy autorka prace identifikuje
nejvynosnéjsi segmenty a také ty, u kterych je nutné profitabilitu zvysit. Dale ur¢i segmen-
ty s potiebou vyssiho limitu a ty, kterym je navySovana karta zbyte¢né, protoze limit ne-

cerpaji. V nasledujicich kapitolach jsou identifikovany jednotlivé segmenty a jejich profily.
9.5.1 Segment: Vyuzivaji pro splaceni beziro¢né obdobi

Drzitelé, kteti Cerpali limit karty v poslednich 6 mésicich a splaci ¢erpanou ¢astku vzdy
celou v beziuro¢ném obdobi. Nikdy neplati tiroky z ¢erpané ¢astky a bance generuji velmi
maly vynos. Celkem jde o 2 931 drzitelt (18 % z celkového poctu drzitelti ve stadiu Po-
znani). Primérné vyse schvaleného limitu na karté je 63 000 K¢, primérna vyse vycerpa-
ného limitu je pouze 19 %, primérny vynos na kartu je pouze 434 K¢ za posledni 3 mésice
a ptivodné schvaleny limit byl navySen o 1 % od zacatku vztahu s bankou, coZ je adekvatni
jejich chovani. Maji neustale volny limit k ¢erpani.

9.5.2 Segment: Prilezitostné vyuZzivaji beziiro¢né obdobi

Drzitelé, ktefi ¢erpali limit karty v poslednich 6 mésicich, ale ne vzdy celou ¢erpanou ¢ast-
ku splatili v beztiiroéném obdobi. Nékdy zaplatili tirok z Cerpani a pro banku jsou tak zaji-

mavym segmentem profitability. Celkem jde o 2 603 drziteld (16 % z celkového poctu

drziteld ve stadiu Poznani).

Tento segment bude rozdélen na dalsi subsegmenty na zakladé zptsobu Cerpani a splaceni

limitu karty v poslednich 6 mésicich, takto:

New Balance — 709 drzitelt, ktefi v poslednich 3 mésicich Cerpaji z aktudlniho zustatku
limitu na karté, ale pted tim 3 mésice necerpali nic (kartu nepouZili).

Balance Builder — 1 128 drziteld, kteti v poslednich 3 mésicich splaci o 20 % vice, nez
cerpaji z limitu na karté (zGstatek na kart€ volny k Cerpani drzitel navysuje).

Balance Retainer — 106 drziteld, ktefi v poslednich 6 mésicich splaci a Cerpaji stabilné

podobnou ¢astku z aktualniho zGstatku limitu karty (zGstatek na kart€ maji stabilné stejny).

Balance Reducer — 341 drziteld, ktefi v poslednich 3 mésicich Cerpaji o 20 % vice limitu

na kart€, nez splaci (zlstatek na karté volny k ¢erpani jim klesa).
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No Balance — 316 drzitelt, kteti v poslednich 3 mésicich necerpali limit karty, ale v pied-

v piivodni schvalené vysi).

K t¢émto subsegmentim budou dale v tabulce (Tab. 10) doplnény primérné hodnoty vzta-
hujici se k limitu karty, navySovani limitu a dals$i transakéni kritéria. Dle tohoto portfolio-

vého piehledu urci autorka prace CRM komunikaéni strategii a konkrétni zacileni.

Tab. 10. Transakcni chovani subsegmentii segmentu Prilezitostné vyuzivajici bezuirocné

obdobi ve stadiu Poznani. (Autorka a Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Segment New Balance | Balance Balance Balance No Balance
Builder Retainer Reducer
Primeérna 47 000 K¢ 44 000 K¢ | 46 000 K¢ 48 000 K¢ 69 000 K¢

vyse schvale-
ného limitu

Utilizace 49 % 77 % 41% 31 % 17 %
(procento vy-

¢erpaného

limitu)

Priamérné 2,3% 1,4 % 2,7% 1,5% 2,5 %

procento na-
vyseni limitu
od sjednéani
karty

Primérny 13 9 12 13 18
pocet transak-
ci za posledni
3 mésice

Primérny 1394 K¢ 2 145 K¢ 1573 K& 1425 K¢ 585 K¢
vynos z karty
za posledni 3
mésice

Doporuceni pro CRM komunikaéni strategii pro prvni dva segmenty:

Z uvedené analyzy segmentu vyplyva, ze v CRM strategii na zvyseni hodnoty drzitele kre-
ditni karty je nutné zame¢tit se hlavné na segment prvni, tedy drzitele, ktefi Cerpaji Casto
a velké castky, ale pro splaceni vyuzivaji beztrocné obdobi. Naopak u segmentu Prilezi-
tostné vyuzivajici bezuro¢né obdobi, nejvyssi vynos dosahuje segment Balance Builder

a Balance Retainer, u kterych je zase potieba nadale podporovat aktivitu v ¢erpani a spla-
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ceni mimo beziro¢né obdobi vérnostnimi a roz¢erpavajicimi kampanémi. U Balance Buil-
derti je nutné zrevidovat kritéria pro navySovani limitu na karté, protoze na zakladé analy-
zy jejich chovani jim stavajici limit nestaci, coz dokazuje ukazatel primérného vycerpané-
ho limitu (utilizace), ktery je 77 %. To znamena, ze maji jiz jen 23 % schvélen¢ho limitu

volného k Cerpani.

NavysSovani limit karty banka provadi v priitbéhu vztahu automaticky, kdyz s navySenim
nevyjadii drzitel karty nesouhlas na zaklad¢ riskovych kritérii. Kritérium ,,Procento navy-
Seni schvaleného limitu“, uvedené v tabulce (Tab. 10) fika, o kolik procent se za dobu
vztahu s bankou drziteli navysil ptivodné schvaleny limit. Tento ukazatel je v analyze sle-
dovan z diivodu zjisténi, zda jsou kritéria navySovani nastavena spravné a navysuje se do-

statecné a opravdu tém, ktefi poté limit vyuziji a pravidelné kartu pouzivaji.
9.5.3 Segment: Nikdy nevyuZili beziro¢né obdobi

Drzitelé, kteti Cerpali limit karty v poslednich 6 mésicich a nikdy nesplatili Cerpanou ¢ast-
ku celou v beztiroéném obdobi. Vzdy plati uroky z ¢erpané ¢astky a pro banku jsou nejvy-
nosnéjsim segmentem. Celkem obsahuje 3 689 drzitelt (23 % z celkového poctu drzitelt

ve stadiu Poznani).

Na zéakladé provedené Lifecycle portfolio analyzy lze v tomto nejvynosnéj$im segmentu

stadia Poznani definovat ti1 subsegmenty, které se jiz objevily u pfedchoziho segmentu:

Balance Builder — 857 drzitelt, ktefi splaci vice, nez Cerpaji a maji stale dostatek limitu
karty k ¢erpani. Tento subsegment vykazuje dale toto transakéni chovani: primérna vyse
schvaleného limitu je 55 000 K¢&, primérné vycerpany limit karty je 82 %, primérny pocet
transakci za posledni 3 mésice je pouze 9, prumérné procento navyseni limitu je 1,1 %

a vynos za posledni 3 mésice je 3 012 K¢.

Balance Retainer — 2 671 drziteld, kteti Cerpaji a splaci podobnou ¢astku a jejich dostup-
ny limit je stale stejny. Subsegment vykazuje toto transakéni chovani: primérna vyse
schvaleného limitu je 43 000 K¢, primérné vyCerpany limit karty je 92 %, primérny pocet
transakci za posledni 3 mésice je pouze 5, primérné procento navysSeni limitu je 1,6 %

a vynos za posledni 3 mésice je 2 923 K¢.
Balance Reducer — 161 drzitelu, ktefi Cerpaji vice, nez splaci a maji ¢im dal méné volného
zustatku na karté. Subsegment vykazuje toto transakéni chovani: primérna vyse schvale-

né¢ho limitu je 49 000 K¢, primérné vycCerpany limit karty je 56 %, primérny pocet
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transakci za posledni 3 mésice je 12, primérné procento navyseni limitu je 1,2 % a vynos

za posledni 3 mésice je 1 990 K¢.

Doporucéeni pro CRM komunikaé¢ni strategii pro tfeti seement:

Uvedena data o jednotlivych sugsegmentech vypovidaji o tom, ze Balance Builder
a Balance Retainer maji nedostatek volného limitu karty k ¢erpani a soucasné maji celkem
nizké procento navyseni limitu od zacatku vztahu. U nich je nutné zrevidovat kritéria pro
navyseni a poskytnou jim vys$si ¢astku limitu k erpani. Je nutné u nich nadale podporovat
jejich pozitivni aktivitu v Cerpani a splaceni mimo bezurocné obdobi specialnimi benefity
ke zvySeni poctu provedenych transakcni napt. za 10 transakci v tomto mésici dostanete
1000 K¢ zpét na kartu. Soucasti cile podpory aktivniho vyuzivani karty je udrzeni

v¢asného splaceni bez nutnosti vymahani.
9.5.4 Segment: NepouZivaji kartu

Drzitel, kteti kartu nepouzili v obdobi poslednich tii, Sesti nebo dvanacti mésici je cel-
kem 7 083 (43 % z celkového poctu drziteli ve stadiu Poznani). (Raiffeisenbank, Lifecycle
portfolio analyza, 2012)

PfinaSeji Raiffeisenbank vynos pouze z poplatku za vedeni karty a jsou nejméné vynosnym
segmentem. Celkem jde o 7 083 drzitelti (43 % z celkového poétu drziteli ve stadiu Po-
znani). U tohoto segmentu, nazyvaného také jako spaci, je t€zké nastartovat znovu pozitiv-
ni aktivitu vyuzivani karty a zvysit tak jejich hodnotu, ale i tak by banka méla na tyto seg-
menty komunikovat a pokusit se je znovu aktivovat. Je to velmi poéetna skupina, kterou

1ze dale rozdélit dle délky neaktivity na tfi subsegmenty.

e Kratkodobi spaci — 1400 drzitell, kteti kartu nepouZili v poslednich 3 mésicich.
Subsegment ma celkem velkou €ast vy€erpaného limitu, cozZ je primérmne 49 %. Za
posledni 3 mésice neprovedli Zadné transakce a vynos je jesté slusny ve vysi 1 574
K¢, diky tomu, Ze jesté splaci vyCerpanou castku.

e Strednédobi spaci — 1 386 drziteld, ktefi kartu nepouZili v poslednich 6 mésicich.
Subsegment ma nizké primérmné procento vycerpaného limitu jen 35 % a nizsi vy-
nos za posledni 3 mésice jen 763 K¢&. Zde je patrné, ze jen doplaci zbytek vycCerpa-
ného limitu a nevykazuji zddnou jinou aktivitu.

e Dlouhodobi spaci — 4 297 drzitel, kteti kartu nepouzili v poslednich 12 mésicich.

Tento subsegment nevykazuje jiz zddnou aktivitu, neCerpaji, ani nesplaci a je tu
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velka pravdépodobnost, Ze kartu zaviou a odejdou z banky. Toto jsou hlavni kandi-

dati pro CRM strategii retence. (Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Doporucéeni pro CRM komunika¢ni strategii:

Z uvedeného popisu profili jednotlivych subsegmentti vyplyva, ze jde o neaktivni klienty
a velmi malo profitabilni skupiny drzitelti kreditni karty. Pro banku je to velka vystraha,
protoze v téchto subsegmentech se nachazi nejvice klientli ve stadiu Poznani. Hlavnim
cilem pro tyto tfi subsegmenty je motivace Kk pouzivani karty vhodnymi benefity, protoze
jsou to potencionalni kandidati, ze brzy kartu zaviou a odejdou z banky. Jsou tedy cilovou
skupinou pro prediktivni retenci. NavySovani limitd je bezpfedmétné, protoze ani stavajici
limit necerpaji. Cilem je také zamezit odchodu klienta z banky a pokud je divodem
neaktivity na kreditni karté nezajem o tento produkt, tak klientovi nabidnout jiny produkt,

ktery 1épe uspokoji jeho potieby.

9.6 Profily segmentii v ramci stadia ZkuSenost

Hlavnim cilem banky v obdobi 18 a vice mésicli vztahu je stimulace a udrzovani profita-
bilniho transakéniho chovéni, aktivace téch, ktefi kartu ptestali aktivné vyuzivat a aktivni

retence (zachrana) klientd, ktefi se jiz rozhodli kartu zaviit.

V tomto stadiu je k 1. 6. 2012 celkem 23 890 drziteld kreditni karty (51 % z celkového
poctu aktivnich drZzitel kreditni karty Raiffeisenbank), které budeme segmentovat stejnym
zpusobem ve stadiu Poznani. Pfi segmentaci klienti v této fazi zivotniho cyklu byly identi-
fikovany stejné segmenty a doporuceni pro CRM komunikaéni plan jako u stddia Poznani.
Z tohoto diivodu je detailni analyza a segmentace uvedena v Piiloze IX: Segmentace drzi-

telti kreditni karty ve staddiu Zkusenost.
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10 NOVY CRM KOMUNIKACNI PLAN

Novy CRM komunika¢ni plan pokryva cely zivotni cyklus drzitele kreditni karty a sklada
se z osmi kampani. Jejich frekvence je az na denni Grovni, diky moznosti automatizace
v CRM SAS Customer Inteligence Studiu. Vzdy jsou pii vybéru cilové skupiny pro kon-
krétni kampan aplikovana vybérova kritéria, riskova a také kontaktni politika, ktera hlida,

aby klient nebyl osloven vice jak jednou za 3 mésice.

Prvni dvé kampané nového procesu fizeni vztahu s drziteli kreditni karty budou realizova-
ny v prvnim stadiu Pfichod. Vzhledem k podobnosti transakéniho chovani drziteli ve sta-
diich Poznani a ZkuSenost je v dalSich Sesti kampanich spole¢né cileno na vybrané seg-

menty nachazejici se v téchto dvou Zivotnich stadiich.

1. Motivace k prvni transakci spojena s aktivaci karty — oslovujeme drzitele s novou
i obnovenou kreditni kartou, kteti nemaji aktivovanou kartu nebo maji, ale nepro-
vedli ve sledovaném obdobi prvni transakei.

2. Motivace po prvni transakci — Oslovujeme drzitele S méné nez Sesti transakcemi
V prvnich tfech mésicich vztahu.

3. CLIP — navyseni limitu kreditni karty — oslovujeme aktivni drzitele, ktefi kartu po-
uzivaji a maji vyCerpano vice nez 50 % schvaleného limitu.

4. Rozéerpani — motivace Kk aktivnéj$imu pouzivani karty — oslovujeme drzitele, ktefi
kartu pouzivaji, ale aktualn€ jen dopléaci vycerpanou ¢astku a jejich limit volny
k Cerpani kontinualné roste nebo drzitele, ktefi maji vyCerpano méné nez 50 %
schvaleného limitu karty.

5. Zvyseni profitability a hodnoty segmentu drziteld, kteti vyuzivaji bezuroéné obdobi
a pfinasi maly podil do hrubého piijmu portfolia.

6. Pro-aktivni retence — oslovujeme sttednédobé a dlouhodobé space s cilem motivace
K pouzivani karty.

7. Aktivni retence — zadchrana drziteli, ktefi se rozhodli kartu zavfit.

8. Loajalitni kampan — oslovujeme vSechny drzitele novinkami z banky a vérnostniho

programu Exclusive spojené se soutéZzi ¢i jinou motivaci k pouziti karty.
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V grafickém pohledu vypadé rozdéleni kampani dle Zivotnich stadii vztahu takto:

CRM - KOMUNIKACNI PLAN DLE STADIA
ZIVOTNIHO CYKLU

ZKUSENOST
Prediktivni, aktivni retence

6 az 18 mésich — 18 avice mésich

PRICHOD - EMOB ‘

POZNANI
Rozéerpani, CLIP

0az 6mésica

' PRVNi TRANSAKCE +
AKTIVACE

 AKTIVNi RETENCE

Obr. 3. Novy komunikacni plin. (Autorka prace a Raiffeisenbank,
Lifecycle portfolio analyza, 2012)

10.1 Motivace k prvni transakcei a aktivaci

Kampan vychdzi z existujiciho programu aktivace. Novy proces je postaven na jiném
hlavnim cili, do cilové skupiny jsou pfidani drzitelé s obnovenou kartou a upraveny jsou
1 kanaly komunikace. Kampan se sklada z Sesti navazujicich krokli ve zkraceném obdobi
od 10. do 120. dne oproti stavajicimu procesu z divodu nastartovani aktivniho transakéni-

ho chovani klienta, co nejdiive od schvaleni karty.

Cil kampané: Motivovat klienta k provedeni prvni transakce kreditni kartou v ramci sledo-

vaného obdobi. Sekundarni cil je aktivace kreditni karty.

Cilovéa skupina: Drzitelé s neaktivovanou kartou a drzitelé s aktivovanou kartou bez prvni
transakce. Komunika¢ni plan je odlisny pro drzitele S vyzadanou a vnucenou kartou.
nutné je znovu edukovat a motivovat kartu aktivné vyuzivat. Pro otestovani funk¢énosti
celého procesu je vytvotfena kontrolni skupina v poctu 500 klientd, ktera splituje podminku

cilové skupiny, ale nebude na n¢ cilend Zadna aktivni komunikace.
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Kanaly: Pro drzitele s vnucenou kartou je zvolen jiz na zacatku procesu telemarketing,
protoze je nutné tuto skupinu k aktivaci i prvni transakci vice presvédcovat. Drzitelé
s vyzadanou kartou Casto aktivuji kartu sami, proto proces za¢ind SMS zpravou. Detailni

ptehled zvolenych kanala v prubéhu celého procesu je zobrazen v tabulce (Tab. 11).

Frekvence: Kampan ma $est krokti v obdobi od 10. do 120. dne od schvaleni karty. Detail-

ni piehled frekvenci jednotlivych kroku je v nasledujici tabulce.

Komunikaéni myslenka a idea: Komunikace za¢ind podékovanim za sjednani kreditni kar-
ty. Nasleduje motivacni ¢ast k provedeni prvni transakce, a to zopakovanim hlavnich vy-
hod klientovi karty a komunikaci motivaéniho bonusu. Klientim s kartou S programem
Exclusive je navrzen bonus 12 500, 25 000 nebo 37 500 bodu v zavislosti na kroku komu-
nikace. Drzitelim s kartou bez programu je nabizen bonus 100 K¢, 200 K¢ nebo 300 K¢,
které klient dostane po transakci zpét na Ucet karty. Podminkou pro ziskani bonusu je

transakce v objemu min. 1 000 K¢ do 20 dni od kontaktu (pocita se do dalsiho kroku).

Tab. 11. Komunikacni plan nového programu Prvni transakce a aktivace. (Autorka prace)

Obdobi kon- | D+10 D+15 D+31-37 | D+61-67 | D+91-97 | D+120
taktu
Frekvence jednora- | denné tydné tydné tydné denné
Zové

Vnucené Uvitaci | Tele- SMS nebo | Telemar- | Email SMS
karty (nové | balicek marke-  femail keting (posledni
i obnovené) ting a volani vyzva)

a volani osobnich

osobnich bankéit

bankéit
Vyzadané Uvitaci | SMS SMS nebo | Telemar- | Email SMS
karty (nové | balicek | zprava email keting (varova-
i obnovené) a volani ni zavie-

osobnich ni karty)
bankéit

Motivacni 12 500 12 500 25000 25 000 25000 37 500
bonus karty | boda bodi bodi bodu bodu bodi
s Exclusive
Motivaéni 100 K¢ 100 K¢ | 200 K¢ 200 K¢ 200 K¢ 300 K¢
bonus karty | zpétna zpétna | zpctna zpét na zpét na zpét na
bez kartu kartu kartu kartu kartu kartu
Exclusive
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10.2 Motivace po prvni transakci

Druhou komplexni kampani v ramci prvniho stadia zivotniho cyklu klienta ve vztahu
s bankou je motivace aktivniho vyuzivani karty po provedené prvni transakci. Jejim uce-
lem je podporovat aktivni pouzivani karty, naucit a presveédcit klienta platit kreditni kartou
bézné nakupy misto debetni. Tedy platit penézi banky a své vlastni ulozit na spofici pro-

dukt a nechat je zhodnocovat.

Cil kampan¢: Hlavnim cilem kampané je nastartovat aktivni transakéni chovani do bu-
doucna, proto se motivace zaméfuje na pocet provedenych bezhotovostnich transakci
v ramci tfi nasledujicich mésict. Konkrétni cil je, aby minimalné 20 % oslovenych dosahlo
v obdobi kampan¢ vice nez 50 % vyc€erpaného limitu. V reportu kampané se sleduje pocet
transakci, objem transakci a utilizace v obdobi kampan¢ a nasledné 3 mésice poté, pro vy-

sledovani dopadu kampan¢ na budouci chovani.

Cilové skupina: Drzitelé s aktivovanou kartou, kteti za 3 mésice od aktivace karty provedli
méné nez 6 bezhotovostnich transakci. Dle portfoliové analyzy uvedené v kapitole 9.4.

a tabulce (Tab. 9) se jedna o 1 101 klientu.

Kanaly: Vzhledem k malému poctu potencialnich klienti pro komunikaci je zvolen levny

kanal email.

Frekvence: Pro nasbirani dostate¢ného poctu klientl pro osloveni je vhodna étvrtletni frek-

vence kampané.

Komunikaéni myslenka a idea: Komunikaci je navrzeno zaméfit na edukaci a motivaci ve
smyslu ,,Vazeny kliente, pouzivej kreditni kartu misto své debetni, je to vyhodnéjsi a navic
pokud v nasledujicich dvou mésicich zaplati§ kartou alesponn pét nakupt, ziskas zpét na
kartu bonus 200 K¢*“. V kreativnim navrhu emailu budou ukézany moznosti, kde kartou
platit napf. benzin, potraviny, restaurace a drogerie. Tato zobrazeni maji klientovi fici, Ze
nejen debetni, ale 1 kreditni karta je pro bézné kazdodenni ndkupy. Budou testovany dva
bonusy: 200 K¢ za pét bezhotovostnich transakci v nasledujicich dvou mésicich a 200 K¢
za pét bezhotovostnich transakci v kazdém z nésledujicich dvou mésicii. Pokud budou mit
stejnou odezvu, pak druhy bonus je G¢innéjsi pro budouci aktivni pouzivani karty, protoze

nuti klienta kartu pouzit v kazdém z dvou mésicti.
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10.3 CLIP — automatické navyseni limitu kreditni karty

Kampan je zaméfena na nejprofitabilnéjsi klienty s cilem jesté vice zvysit jejich hodnotu
tim, Ze jim banka da vyssi limit karty a motivuje je k jeho ¢erpani. Proto je kampan rozd¢-
lena do dvou navazujicich komunikaci. Prvni komunikuje navyseni limitu a druhé nasledu-
je mésic po navyseni karty pouze na ty drzitele, ktefi zatim navySeny limit necerpali
s cilem motivovat je k jeho Cerpani. NavySeni je realizovano procesem opt-out, tedy limit

je navysen, pokud klient nevyjadii do urcitého data nezajem.

Cil kampan¢: Zvysit profitabilitu vybranych klientd zvySenim limitu jejich karty. Konkrét-
né je cilem 100 % navySenych limith resp. 0% odezva na nezdjem s navySenim. Report
sleduje pocet a procento klientil, ktefi vyjadtili nezajem s navySenim. Nésledna motivacni
¢ast sleduje pocet, objem transakci a utilizaci pro piidéleni motivaéniho bonusu. Nasledné
po dobu 3 mésicti se sleduje transakéni chovani pro vysledovani dopadu kampané na bu-

douci chovani klienta.

Cilovéa skupina: Oslovujeme drZitele ze vSech subsegmentli segmentu PtileZitostné vyuzi-
vaji beziirocné obdobi, Nikdy nevyuzili beziirocné obdobi a Kratkodobé space, ktefi maji
vyCerpano vice nez 50 % schvaleného limitu karty. Potencial pro navysSeni je dle portfolio-

vé analyzy uvedené v kapitolach 9.5 a 9.6 zhruba 15 000 klientq.

Kanaly: Direct mail informujici klienta o automatickém navyseni limitu karty o konkrétni
¢astku s tim, Ze ma moznost toto navySeni odmitnout zavolanim na infolinku banky. Pro
motivacni ¢ast kampané bude pouzita komunikaéni mySlenka z Rozcerpavajici kampané

uvedené v nasledujici kapitole 10.4.

Frekvence: Vzhledem k tomu, Ze kampan ma potencial velkého pfinosu do hrubého ptijmu

portfolia, je navrzena s mési¢ni frekvenci.

10.4 Rozcéerpani
Kampan je zaméfena na zvySeni profitability drzitell, ktefi kartu aktivné pouzivaji, ale
aktualné maji hodné volného limitu k ¢erpani.

Cil kampané: Kampaii mé motivovat oslovené klienty k vyCerpani vice nez 50 % schvale-
ného limitu prostfednictvim motivacniho bonusu. Report kampané sleduje utilizaci, pocet

a objem transakci za sledované obdobi kampané.
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Cilova skupina: Drzitelé subsegment Balance Builder a Balance Retainer segmentu Piile-
zitostn€ vyuzivaji beziro¢né obdobi, Nikdy nevyuzili beziiro¢né obdobi a Kratkodobych
spaci, ktetfi maji vyCerpano méné nez 50 % ptivodniho limitu karty. Potencial pro kampan

je dle portfoliové analyzy uvedené v kapitolach 9.5 a 9.6 zhruba 4 000 klientq.
Kanaly: Email a SMS zpréva jako druhy kanal komunikace pro pfipomenuti nabidky.

Frekvence: Vzhledem k mensimu potencialu klientd k osloveni je navrhovana ¢tvrtletni

frekvence.

Komunika¢ni myslenka a idea: Motivace Kk pouzivani karty musi byt jednoducha a srozu-
mitelnd. Oslovujeme klienty, kteti kartu pouZzivaji, jen aktudln€ Cerpaji mensi ¢astky, proto
se motivace zaméfi na mésiéni objem transakci ve vysi 3 000 K¢. Jsou navrhovany dva
bonusy k otestovani za uvedeny objem transakci. Skupiné drziteli s kartou spojenou
s vérnostnim programem Exclusive bude komunikovan bonus 20 000 bodt nebo poukaz na
nakup pohonnych hmot v hodnoté 300 K¢&. Drzitelé s kartou bez programu budou motivo-
vani penézni ¢astkou 300 K¢ zpét na kartu nebo také poukazem na ndkup pohonnych hmot

ve vysi 300 K¢.
10.5 ZvySovani profitability drzitelii vyuzivajicich beziiro¢né obdobi

Jelikoz oslovujeme klienty, ktefi kreditni kartu umi pouzivat a vyuZzivaji beziro¢né obdobi
(nikdy neplati troky z Cerpani) motivace by tak méla byt zaméfena na finan¢ni vyhodu
tykajici se produktu. Autorka diplomové prace navrhuje nabidnout cilové skupiné vyhod-

néjsi trok z Cerpani, takze je pljcCeni penéz nebude tolik stit a mohou klidné Cerpanou

¢astku splacet postupné.

Cil kampané: Zvysit profitabilitu segment s velmi nizkym vynosem z tirokové sazby.
Konkrétnim cilem je zvysit pocet transakci vV kampani i1 po ni a donutit klienta ¢erpanou
¢astku splacet postupné a ne celou Vv beziiroéném obdobi. Report kampané sleduje pocet
transakci a zpiisob splaceni. Dle portfoliového reportu uvedeného v kapitolach 9.5 a 9.6 je
mozno oslovit zhruba 8 000 klienti splitujicich podminku cilové skupiny.

Cilova skupina: Segment VyuZivajici pro splaceni beztiro¢né obdobi.

Kanaly: Testujeme dva kanaly email a direct mail, protoze potencial k osloveni je velky.

Frekvence: Kampan bude realizovana ¢tvrtletné.
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Komunikaéni myslenka a idea: Komunikace je zamétena na vyjimecnost cilové skupiny ve
smyslu ,,Jste na§ vazeny klient a proto mate moznost vyuzit specialni irokovou sazbu na

vSechny nakupy provedené v nasledujicich tfech mésicich.

10.6 Prediktivni retence

Tato kampan je postavena na triggerech predikujicich klienty, ktefi by v budoucnu mohli
odejit. Prediktivni model neni zatim mozné vytvofit, Z divodu malého poctu drzitelti kre-
ditnich karet a nenabyval by tak dostate¢né relevantnich hodnot. Pti takto malych databa-
zich je vhodnéjsi najit triggery, které predstavuji Casto se vyskytujici charakteristiku cho-
vani drziteld, ktefi jiz odesli.

Cil kampang: Cilem kampané je probudit neaktivni klienty a znovu nastartovat jejich
transak¢ni chovani. Také by kampan méla zjistit divody nepouzivani a reagovat vhodnou

vyhodou kreditni karty ¢i specialnim bonusem.

Cilova skupina: Pro tento novy CRM program, v ramci fizeni vztahu s drziteli kreditni
karty byly, na zdklad& portfoliové analyzy uvedené v kapitolach 9.5 a 9.6, identifikovany

dva hlavni triggery, na zéklad¢ kterych budou klienti do programu vybirani. Jsou jimi:

e klient neprovedl za poslednich 6 mé&sicli ani jednu transakci,

o klient neprovedl za poslednich 12 mésict ani jednu transakci.

Prvni atribut chovani charakterizuje segment Stfednédobych spact a druhy Dlouhodobé
space, ktefi jsou ve vztahu s bankou vice nez 6 mésicii. Dle portfoliové analyzy uvedené

v kapitolach 9.5 a 9.6 se jedna o zhruba 11 331 klienti.

Kanaly: Kampan ma nejen klienty motivovat k pouZzivani karty, ale také zjistit diivod ne-
pouzivani pro vybér relevantnich argumenti k piesvédceni klienta. Proto je pro tuto kam-

pail navrhovan telemarketing, ktery je nejosobnéj$im médiem piimého marketingu.

Frekvence: Vzhledem k velkému poctu potencidlni cilové skupiny je navrZzena meésic¢ni

frekvence.

Komunikaéni myslenka a idea: Pro posileni srozumitelnosti vyhod kreditni karty je komu-
nikace postavena na edukaci ve smyslu ,,Kreditni karta je ur€ena ke kazdodennimu naku-
povani. Své vlastni penize nechte zhodnocovat nebo si je Setfete a vSechny své nakupy
platte kreditni kartou. Je to pohodlny a flexibilni platebni néstroj, ktery vam umoziuje

opakované Cerpat penize banky za platby u obchodnikii bez poplatku. Vyuzivat penize
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banky se vam vyplati, protoze za platby v obchodech neplatite poplatky, neutracite vlastni
penize a drzitelé s kartou Exclusive také Setii pii kazdém nakupu, diky vérnostnimu pro-

gramu Exclusive.*

Navic je pro posileni motivace komunikovan specialni bonus. Pro pilotni kampan jsou na-

kampang.
Testované bonusy jsou dva, pro drzitele s kartou s programem Exclusive:

e Za 5 bezhotovostnich transakci v celkovém souctu minimalné 3 000 K¢ v nasledu-
jicich 3 mésicich ziskate 62 500 bodi do programu Exclusive. Za body je mozné si
thned vybrat odmény, naptiklad poukaz v hodnoté 500 K¢ na nakup v prodejnach
Asko nabytek, hrackarstvi Bambule a dalsi.

e Za 5 bezhotovostnich transakci v celkovém sou¢tu minimalné 3 000 K¢ v nasledu-
jicich 3 mésicich ziskate 37 500 bodd do programu Exclusive. Za body je mozné si
ihned vybrat odmény naptiklad poukaz v hodnoté 300 K¢ na nakup v knihkupectvi

Kanzelsberger a dalsi.
Bonusy pro drzitele s kartou bez programu Exclusive:

e Za 5 bezhotovostnich transakci v celkovém sou¢tu minimélné 3 000 K& v nasledu-
jicich 3 mésicich ziskate zpét na kartu 500 K¢.
e Z7a 5 bezhotovostnich transakei v celkovém souctu minimalné 3 000 K¢& v nasledu-

jicich 3 mésicich ziskate zpé&t na kartu 300 K¢.

10.7 AKktivni retence

Aktivni retence piedstavuje zachranu klientl, ktefi se rozhodli kartu zaviit. VétSinou se
jedna o klienty, ktefi méli u Raiffeisenbank pouze tento produkt, takze zavieni karty zna-

mena odchod z banky. Scénat kampané je navrzen takto:

e Klient zavola na call centrum s zadosti zavfit kartu.

e Operator call centra se klienta zeptd na ditvod ukonceni a zaznamena tento diivod
do interniho systému Infoklient. Déle informuje klienta, ze ho bude banka jesté
jednou kontaktovat ohledné jeho pozadavku.

e CRM oddé¢leni vyhodnoti, zda je klient zachranitelny. To znamena, ze vyfadi aktu-

aln¢ dluzné klienty.
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e Zhruba po 14 dnech call centrum kontaktuje klienta podruhé ohledn¢ jeho poza-
davku na uzavfeni karty a snazi se klienta presvédcCit retenénimi vyhodami kartu
nezavrit.

e V zavéru hovoru s klientem operator nastavi ptipadnou vyhodu a zaznamena vysle-

dek hovoru do kontaktni historie klienta v systému Infoklient.

Cil kampané: Zabranit klientovi zavfit kreditni kartu a motivovat ho kartu aktivné vyuzi-

vat. Report kampané sleduje vyziti nabizenych vyhod a obdobi zavieni karty od hovoru.

Cilova skupina: Kampan je zaméfena na klienty, ktefi zavolali na call centrum

Raiffeisenbank s zadosti zavrit kreditni kartu.
Kanaly: Pasivni a aktivni telemarketing.
Frekvence: Na hovory klientti je nutné reagovat ihned, proto frekvence denni.

Komunika¢ni myslenka a idea: Pro zachranu klienta je navrZena sada vyhod, tak aby ope-
rator mohl reagovat na rizné divody pro zruSeni karty. Operdtor ma ale postupovat

v nabidce vyhod od téch nejlevnéjsich po nejdrazsi, takto:

e Edukace — snaha zopakovat klientovi princip karty, vyhody a parametry.

e 100 % inkaso — operator nabidce nastaveni 100 % inkasa na splaceni ¢erpané Cast-
ky, reaguje tak na argument klienta, Ze neuhlida bezturo¢né obdobi.

e SniZeni limitu karty — operator touto vyhodou reaguje na argument klienta, Ze limit
je ptilis vysoky a zbyte¢ny.

e Bonus 300 K¢ za platby kartou v souctu 1 000 K¢ — pokud klient vycerpa z karty
V nasledujicim mésici alespon 1 000 K¢, ziska zpét na kartu 300 K¢.

e Pievod na jiny typ karty — pokud je klient nespokojen se stavajicim typem karty,
nabidne mu operator jiny typ, ktery bude 1épe vyhovovat jeho potfebam. Pievod na
jiny typ karty, bez nutnosti navstévy pobocky, 1ze pouze u bankovnich karet, proto

se tato vyhoda doporucuje komunikovat pouze u nich.

10.8 Loajalitni kampan

Tato posledni kampanl v ramci CRM procesu budovani a fizeni vztahu s drziteli kreditni
karty je ur¢ena pro vSechny drzitele bez rozdilu. Jde o pravidelny newsletter, ktery ma po-

silit vérnost klient a jméno Raiffeisenbank jako odbornika na kreditni karty.
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Cil kampané: Posileni uc¢elu vyuziti kreditni karty i k béZnym nakuplim potravin, drogerie
¢i listki do kina. Dale by méla stimulovat pouzivani karty na nakupy pro radost

Vv zavislosti na urcité udalosti, tradici, vyroci ¢i svatku.
Konkrétnimi cili jsou:

e Pravidelna vycerpanost tivérového limitu karty nad 50 % a pravidelné mési¢ni na-
kupy kartou v souc¢tu minimaln¢ 3 000 K¢.

e Informovat o novinkach, aktualitach a dalSich akcich pofadanych pro drzitele kre-
ditni karty.

e Vzdéelavani klienta ve standardni funkénosti a parametrech karty a doplitkovych

sluzbéach poskytovanych ke karté.

Cilova skupina: VSichni drzitelé oteviené kreditni karty ve stavu aktivni, kterych je 46 688
dle portfoliové analyzy uvedené v kapitole 9.1.1 a Grafu (Graf. 1).

Kanaly: Vzhledem k charakteru kampané a k velkému poctu oslovenych klientd je zvolen
email jako nejefektivnéj$i komunikaéni kanal. Klientim bez emailu budou novinky z ob-
lasti kreditnich karet zaslany prostfednictvim internetového bankovnictvi k béznému uctu,
vypisu z karetniho G¢tu nebo vypis z bézného Gctu. Tyto levné kandly by méli pokryt

a dosdhnout na celou cilovou skupinu.

Frekvence: Doporucuje se mésicni frekvence pro kontinualni rozvoj aktivniho transakéni-

ho chovani.

Komunikaéni myslenka a idea: Kazdé vydani newsletteru ma své hlavni téma, které se
vztahuje k ur¢itému obdobi ¢i udalosti v daném obdobi. S touto udalosti jsou spojeny mo-
tivatory a posileni aktivniho pouZivani karty. Obecné& je newsletter rozdélen do péti blok.
Prvni je vénovan hlavnimu tématu napt. Valentyn v inorovém. K hlavnimu tématu je vzta-
zen druhy blok, ktery komunikuje akci mésice v podobé vyhodného nakupu, ktera ma cil
motivovat klienta k nakuptim, naptiklad 20% sleva na nakup u urc¢itého partnera. Tieti Cast
je dana k moZnosti prezentace partnera Exclusive programu. Ctvrty blok obsahuje vzdéla-
vani o parametrech karty ¢i doplitkovych sluzbach, naptiklad vyhodné cestovni pojisténi
Vv letnim ¢isle newsletteru. Posledni ¢ast obsahuje typy na vyhodné nakupy.

Tato posledni kampan v rdmci fizeni vztahu s drziteli kreditni karty je zastieSujici kampa-

ni, kterd oslovuje cely segment bez rozdilu a sjednocuje a podporuje ostatni navrzené kam-

pan¢ reagujici na konkrétni potiebu klienta ¢i banky.
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ZAVER

Projekt splnil hlavni cil diplomové prace, kterym bylo navrhnout proces fizeni vztahu
s drziteli kreditni karty Raiffeisenbank, tak aby pokryval cely Zivotni cyklus klienta a ma-
ximalizoval profitabilitu daného segmentu v podob¢ ristu hrubého piijmu z daného portfo-
lia klient. Doklada to detailni komunika¢ni plan skladajici se z osmi komplexnich CRM
programi vyuzivajicich relevantnich kanalti Pfimého marketingu s jasnymi cili a cilovymi
skupinami. Byly navrzeny kampan¢ zaméfené na aktivaci drziteld kreditni karty, nastarto-
vani jejich transakéniho chovani, zvySovani profitability, motivaci k pouzivani karty, za-
mezeni odchodu a posileni loajality. Pokryvaji tak stimulaci vSech potfeb smétujicich ke
zvySovani hodnoty segmentu a vztahu. Raiffeisenbank tak odhalila skryty potencial pro
rust profitability segmentu. Podafilo se také navrhnout levnéjs$i komunikaéni kandly a zau-
tomatizovat kampané v ramci technologie SAS Customer Intelligence Studio. Nastavené
konkrétni cile odezvy jednotlivych CRM programti v podob¢ zvySeni miry aktivace z 63 %
na 72 % ¢i miry prvni transakce z 54 % na 65 % ¢i miry odchodovosti z 29 % na 15 %
budou sledovany pribéznym reportingem, pro flexibilni mozZnost reakci a zpétné vazby
v podob¢ dalsi upravy procesu s cilem dosahnout stanoveného hlavniho finan¢niho cile,

kterym je zvysit hruby ptijem portfolia o 24 %.

Provedena analyza a segmentace prokazaly nezbytnost poznani transakéniho chovani
k efektivnimu navrhu a realizaci procesu budovani a fizeni vztahu s drziteli kreditni karty.
CRM neni mozné délat bez databdzového marketingu, ktery v oblasti CRM piedstavuje
Analytické CRM, které napomaha poznani klient. Na zaklad¢ tohoto poznani jsme schop-
ni oslovit konkrétni cilovou skupinu a navrhnout ji cilenou nabidku uSitou na miru potie-
bam. Pro doruceni této nabidky pomaha CRM kanaly piimého marketingu. VSechny uve-
dené marketingové discipliny jsou vzajemné propojené a na sob¢ zavislé. Jedna bez druhé
nemuze plnit svijj cil efektivné a byt uspésna.

Diplomova prace prokazala, ze CRM a piimy marketing nejsou jen o posilani direct maili.
CRM je komplexni feSeni, které vyuziva fada spoleCnosti a specidln€¢ banky pro fizeni
vztahu s jejich klienty a specifickymi segmenty. Je to dlouhodoby proces, ktery vyzaduje
strategické mySleni, kontinualni aktualizaci databazi klienti, monitoring transakcniho cho-
vani klientll, kompetence a znalosti prace s daty a datovymi systémy, znalosti marketingo-
vé komunikace, kreativitu, tviiréi schopnosti a v neposledni fadé vzhled do potieb klient

a selsky rozum.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATM Automated Teller Machine = bankomat.

CLIP  Credit Limit Increase Program = automatické navyseni limitu kreditni karty.

CRM  Customer Relationship Management.

DM Direct mail = postovni zésilka.

EMOB Early Months on Book = stadium Ptichod.
Gl Gross income = hruby pfijem.

POS Point of Sale = bezhotovostni transakce.
PR Public Relations.

SMS Short Message Service.

™ Telemarketing.
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PRILOHA P I: PREHLED AKTIVIT CRM

Data mining v CRM

Data mining je proces zaméfeny na ziskavani znalosti a vhledu do vztahi a chovani
zakaznikl prostiednictvim analyzy velkych objemii dat s vyuzitim sofistikovanych
modelovacich technik. Zjistuje skryté informace v datech o klientech, ktera mohou pomoci
pracovnikim CRM k rozhodnuti, ktefi klienti jsou vhodni pro osloveni konkrétni
nabidkou, produktem ¢i kanalem cilené komunikace. Dokazi také predikovat urcité potieby
po produktech a sluzbach na zaklad¢ analyzy chovani klientd, kteti jiz produkty koupili.
Tyto techniky se nazyvaji prediktivni modely chovani. Prediktivni modely mohou napii-
klad pomoci identifikovat klienty nadchylné k odchodu jesté pred tim, nez se tak rozhodnou

a davaji bance ¢i jiné firmé Sanci takové klienti zachranit. (Tsiptsis, 2010, s. 2)

Pomoci data miningovych technik lze vytvaien celou fadu modelti a v CRM se nejcastéji
vyuzivaji tyto:

e Prediktivni klasifikaéni modely — jejich cilem je predikce urcité udalosti v chovani
klienta nebo odhad hodnoty ¢i vahy urcitych Ciselnych atributd. Takové modely
maji sva vstupni data, kterymi jsou prediktory, které pomahaji identifikovat udalost
¢1 hodnotu vystupniho cilového souboru klienti. Mezi nejznamé;jsi prediktivni mo-
dely patfi propenzitni modely, u kterych jsou jiz pfedem znamé cilové segmenty
a pouze se V nich hleda pravdépodobnost vyskytu urcité udalosti ¢i atributt.

e Nepifimé modely — tyto modely nema;ji k dispozici zadny cilovy soubor, ale pouze
vstupni atributy. Mezi nejCasté€j$i nepiimé modely patfi cluster analyza, ktera slouzi
pro segmentaci klientt. Logika této analyzy spociva v tom, ze mame k dispozici
pouze vstupni data o klientech a snazime se v nich identifikovat spole¢né proménné
a dle nich klienty rozdé€lit do segmentl s podobnymi vlastnostmi ¢i reakcemi na
budouci nabidku v ramci CRM programl. Segmentace pomoci cluster analyzy
bude pfedmétem projektové ¢asti této diplomové praci pro identifikaci cilovych
skupin pro jednotlivé programy v rdmci fizeni vztahu s drziteli kreditni karty

Raiffeisenbank. (Tsiptsis, 2012, s. 3-4)

Data miningové modelovani poméaha navrhovat CRM programy a vytvaret efektivni pfi-
mou marketingovou komunikaci. Analyzuje charakteristiky o klientech a na zdklad¢ nich
urcuje cilové skupiny pro programy a kampané. Data miningové modelovani dokaze odha-

lit vhodné Klienty pro akvizici, cross-sell uréitych produktt a odhalit potencialni klienty
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odchodu. Banka diky témto technikdm nevybira klienty do CRM programt a kampani dle

nahodného vybéru, ale cilené dle prediktori.

Potieba po data miningu a urceni konkrétni techniky modelovani vychéazi ze zvolené CRM
strategie. Uvedené modely pomahaji bance odhadovat nejlepsi moznou dalsi nabidku
produktli pro konkrétniho klienta, umoznuji predikovat skupinu klienti s potencidlem
odchodu a jsou nastrojem pro segmentaci klientd do skupin s podobnymi vlastnostmi
a diky tomu miize banka fidit vztah s nimi u¢innéji a efektivnéji s cilem zvySovani jejich

hodnoty.

Segmentace

Rozhodovani, na kterou cilovou skupinu se v rdmci vybranych aktivit marketingové strate-
gie zamétime, je ukolem integrovaného piistupu identifikace, ziskavani a fizeni vztahu se
zakazniky. Zékladnim rozhodnutim v ramci strategického CRM je definice cilovych trhi

resp. cilovych skupin pro nabizeny produkt ¢i sluzbu. (Tsiptsis, 2010, s. 4)

Vybranou cilovou skupinu je vhodné déale segmentovat na mensi skupiny s podobnymi
vlastnostmi, k cemuz CRM specialisté ¢asto vyuzivaji data miningové techniky a konkrét-
né cluster analyzu. ,, Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici déli do homogennich
skupin, tj. skupin se shodnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketin-

gové a komunikacni aktivity.* (Pelsmacker, 2003, s. 128)

Kazdy segment, aby byl efektivni pro komunikaci, musi byt méfitelny, odliSny od ostat-
nich segmentd, dostate¢né velky, dostupny na trhu, vhodny pro interakci, vhodny pro na-

vrh marketingové komunikacni strategie a dosazitelny navrZzenymi komunika¢nimi kanaly.

Segmentace zac¢ind uréenim obchodnich cili firmy a konéi navrhem konkrétnich komuni-

kacnich kampani v rdmci marketingové strategie s konkrétnim segmentem.

Vlastni segmentaci pfedchazi a v ramci segmentace probiha nékolik dulezitych kroku:

e Navrh marketingové strategie.
e Definice kritérii segmentace.
e Navrh profilt jednotlivych segmenti.

e Urceni atraktivity jednotlivych segmentl pro firmu na zaklade¢ jejich kupni sily,

odhadu obratu, vynosnosti, profitability, velikosti a sily konkurence.
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e Na zéklad¢ trovné atraktivity si firma vybere ten segment, na ktery zaméti nejvetsi
pozornost a na jehoz podporu se vyplati vynalozit vétsi ¢ast marketingovych nakla-
da.

e Dale pro vSechny definované segmenty firma nastavi vlastni produktovou nabidku,
komunikacni strategii a urc¢i ptinos, ktery kazdy segment musi do spole¢ného hos-
podarského vysledku firmy piinést. (Kotler, 2001, s. 261)

Segmentace se provadi na zaklad¢ riznych kritérii, kterd musi byt pfedem znama. Nejcas-
t&ji je segmentace zaloZena na dvou druzich dat: behavioralnich (data o chovani) a profilo-
vych (Tsipsis, 2010, s. 204). Dle vyuzivanych kritérii mizeme rozlisit tyto nejéastéjsi dru-

hy segmentace:
e geograficka - déli trh dle zemi, mést apod.,
e demografickd - déli trh dle pohlavi, v€ku, vzdé€lani, ptijmu apod.,
e psychografickd - vyuziva rysy osobnosti, Zivotni styl, spolecenska tiida,
e Dbehavioralni - dle chovani, ptilezitosti a miry uziti produktu, loajality, apod.,

e hodnotovd — déla cilovy trh dle finan¢ni hodnoty pro firmu. (Tsipsis, 2010,

5. 191-192)

Segmentace je Casto podminéna urcitym druhem analyzy cilové skupiny. Naptiklad u be-
haviordlni segmentace musime znat miru uzivani produktu, jinak segmentaci na zéaklad¢

chovani nelze vytvofit.

V bankovnictvi se obvykle realizuji a pro komunikaci vyuzivaji tfi druhy segmentace:

e Klientskd segmentace realizovand na zakladé¢ demografickych proménnych,
kterymi jsou nejcastéji piijem a obrat klienta. Slouzi k obecnému rozdéleni klientii
do skupin pro relevantni navrh produktt a sluzeb pro kazdou skupinu. Pomaha takeé
pii navrhu komunikace ve spojeni s dal§imi druhy segmentace. Dle této segmentace
jsou tvoreny produkty, sluzby, procesy, strategie, nastavovany cile profitability pro

kazdy segment a podily planovaného finan¢niho plnéni banky.

o Life stage segmentace zaloZena na véku a Zivotni fazi clovéka rozdé€luje klienty na
segmenty jako studenti, rodiny s détmi, singls, star§i manzelé s détmi jiz mimo do-
mov, dichodci, produktivni vék a dalsi. Tato segmentace slouzi primarné ve fazi

produktového managementu pii navrhu produkti.
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Hodnotova segmentace je zalozena na finan¢ni hodnoté klienta pro banku (jak vel-
kou pfidanou hodnotu dany klient pfindsi do vynosu banky), ktera je vyuzivana
primarné pro nastaveni vhodné urovné servisu a péce o klienta. Tato segmentace je
postavena na produktové kombinaci, chovani klienta a vynosu, ktery bance pfinasi.
Cilem je zvySovat hodnotu klienta tim, ze mu prodame v prubéhu vztahu dalsi pro-

dukty a motivujeme ho k vyssi frekvenci jejich vyuzivani.

Behavioralni segmentace je vytvofena pomoci cluster analyzy a rozdéluje klienty
do skupin dle vlastnénych produktii, zptisobu a frekvence jejich vyuzivani. Cilem

této segmentace je:

o seznamit se s portfoliem klientd,

o aktivovat neaktivni klienty,

o zvySovat aktivitu v rdmci produkti,
o udrzovat profitabilni klienty,

o ocenit spokojené klienty,

o najit pfilezitosti pro dalsi cross-sell a up-sell CRM strategie. (Tsiptsis, 2010,
s. 230-233, 272-273)

Behavioralni segmentace Vv bance probiha v téchto ¢tyiech krocich:

1.

2.

Pochopeni obchodnich cili a navrh procesu segmentace.
Navrh dat a kritérii pro segmentaci.

Identifikace segmentii pomoci portfolio ¢i cluster analyzy. Cluster analyza rozdélu-
je celkové portfolio klientd na mensi segmenty dle podobnych vlastnosti, transak¢-
niho chovani, potfeb, hodnoty a vyuzivanych produktt. Vysledkem analyzy je sta-

noveni profilt jednotlivych segmentd.
Stanoveni profilii a hodnoty jednotlivych segmentt.

Urceni prioritnich CRM strategii a konkrétnich pfimych marketingovych kampani
cilenych na vybrany segment. Toto urceni priorit bere v ivahu nékolik faktort: fak-
tory profitability daného segmentu, finan¢ni naklady a faktory, které pozitivné ¢i
negativné ovliviiyji chovani daného segmentu (motivuji k ndkupu, k pouzivani pro-
duktu nebo naopak, které vedou k nespokojenosti a odchodu). Tyto faktory jsou:

vlastnosti produktu ¢i sluzby, cena, proces sjednani, moznosti vyuzivani, zmény
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Vv potiebach a zivotnich stadiich, technologické potieby, efektivita procesu, dostup-
nost obchodnich mist, vérnostni program, aktivni kontakt klienta s relevantni na-

bidkou, uroven uspokojeni potieb a znacka.

6. Realizace pifimych marketingovych kampani v rdmci navrzenych CRM strategii
vedoucich ke zvyseni profitability segmentu ¢i ristu spokojenosti. Pti realizaci je

nutné navrhnout vhodny kanal pro komunikaci, produktovou nabidku a benefity.

7. Rizeni segmentl a pravidelnd aktualizace vstupnich dat segmentace pro zajisténi

aktualnosti segmentovych skupin. (Tsiptsis, 2010, s. 230-273)

Behavioralni segmentace se provadi pro efektivni fizeni vztahu se zakazniky. Pro kazdy
segment si banka zvoli ten komunikacni program, ktery je v dané fazi vztahu relevantni

pro zvyseni hodnoty dané¢ho segmentu.

CRM programy

Firmy a banky specidln¢ vyuzivaji pro zvyseni hodnoty a spokojenosti svych klientli rizné
taktiky vramci CRM konceptu, které jsou ucelenymi marketingovymi programy. Tyto
programy vychazeji ze strategie firmy a potfeb vychazejicich z analyz portfolia klientd
a konkurence. Programy jsou navrhovany a realizovany se zohlednénim transak¢éniho mo-
delu CRM a odrazeji potiebu komunikace, interakce, satisfakce, divéry ¢i retence s klien-
tem. Ukolem operativniho CRM je navrhnout takové programy, které pomohou naplnit
strategii firmy a cil obecné koncepce CRM. Cilem programu je spokojenost klienta pro-

stfednictvim naplnéni jeho potieb ze zkusenosti a vztahu s firmou. (Dyché, 2011, s. 31-32)

Mezi nejvyuzivangjsi programy patii akvizice — ziskavani novych klientt, cross-sell — pro-
dej dalsich produktu stavajicim klientim, up-sell — prodej dopliikovych produktu ¢i zvyso-
vani hodnoty jiz vlastnénych produkti klienta, loajalita — zvySovani spokojenosti klient
a retence — predikce odchodu a zachrana odchazejicich klientl (Dyché, 2011, s. 31). De-

tailni popis programi je uveden v ptiloze P II: Pfehled CRM programd.

Meéreni hodnoty vztahu se zakaznikem a CRM programi

Pokud firma d¢la strategické CRM rozhodnuti slouzici k fizeni konkrétniho segmentu je
V jejim zajmu méfit podil tohoto segmentu zakaznikl na jejich ndkupech, tedy kolik penéz
u nich utraceji ve srovnani s konkurenci. Kazda firma ma cil, aby zdkaznici své nakupy

realizovali u nich, ale vétSina produktii a sluzeb ma své substituty a Cesky spotiebitel je
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velmi citlivy na cenu (Stihlova, Accenture, 29. 3. 2012). Firmy Vv pieneseném vyznamu

bojuji o podil na penézence zdkaznikd.

Uspésnost CRM strategie zamétené na konkrétni segment se nejcastéji meéti ukazatelem

share of wallet, ktery vyjadiuje loajalitu zdkazniki prostiednictvim procentniho podilu na

nakupech zdkaznik v dané kategorii (Tapp, 2005, s. 348). Hodnoti se ve srovnani
s konkurenty v daném oboru a ¢ase. Cestou ke zvySeni tohoto podilu je nabidnout zékazni-
kim takovou konkuren¢ni vyhodu, ktera povede ke snizeni potieby zdkaznikl vyuZzivat
konkuren¢ni produkty. Share of wallet je urCen poétem znacek, které zakaznik vyuziva
(poctem bank, které vyuzivd) a tim, jaké misto zaujima dand znacka v jeho hodnotovém
Ky klienta, tedy zjistit kolik vlastni uctd, uvéra a dal§ich produktd a v kolika bankach.
(Buttle, 2008, s. 46, 134)

Ukazatel share of wallet nam fika rstovy potencial klienta banky a miZe byt dobrym vo-
ditkem pro tvorbu ¢i zménu obchodni strategie. Cilem je udrzet si klienty s nejvyssi hodno-
tou pen¢zenky prostfednictvim CRM programil na zvySovani loajality a akci smétovanych
ke zlepSeni kvality nabizenych produktii a sluzeb. Ptikladem mohou byt v oblasti bankov-
nictvi vérnostni programy spojené s kreditni kartou, kdy klient penize banky prostfednic-

tvim karty jen neutraci, ale za jejich vyuzivani dostava zpét urcité procento nebo darky.

Vétsina ¢eskych bank si uvédomuje, Ze hlavnim ukazatelem jejich GspéSnosti je hodnota

vztahu s klientem, ktera vyjadiuje jeho obchodni potencial. Existuje nékolik moznosti, jak

hodnotu vztahu méfit a odhalit pfileZitosti pro vytéZeni maximalniho ziskového potencialu
klienti. Ukazatel hodnoty vztahu neni pouhé zhodnoceni historické ¢i aktudlni profitability
klienta, ale je to odhadovany objem ¢istého zisku, ktery klient bance pfinese, nez odejde
z banky. (Lehtinen, 2007, s. 82)

Ukazatel hodnoty vztahu hodnoti pfijmy potencionalné zrealizované klientem a ndklady
vyplyvajici ze vztahu. Potencionalni pfijmy se vypocitaji tak, ze vynasobime odhadovanou
délku vztahu a ocekavané ptijmy (poplatky a Groky z kazdého produktu a sluzby). Odhad
nakladli na vztah zahrnuje detailni zmapovani transakéniho modelu vztahu a pocitaji se
naklady na ziskani klienta, na jeho obsluhu, provozni a technické naklady na produkty
a distribucni kandly vyuzivané klientem, uvérova rizika, marketingové naklady, adminis-

trativni ndklady a mzdové naklady na pracovniky podilejici se na fizeni vztahu se zédkazni-

vvvvvv
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vi a procento jaké bude do nakladi na konkrétni vztah zapocitano. Je mnohdy tézké od-
hadnout, jak velké procento z celkovych ndkladii na provoz internetového bankovnictvi
pfipadne na jednoho konkrétniho klienta. Porovnanim takto zjiSténych pfijmt a nakladt
vyjde urcitd hodnota zisku (hodnoty) plynouciho ze vztahu s danym klientem. (Lehtinen,

2007, s. 83-84)

Cilem banky je dle téchto odhadi maximalizovat zisk zvySovanim piijmové ¢asti ukazatele
pomoci CRM programt, které maji za cil prodat klientovi co nejvice produkti a motivovat
ho K jejich aktivnimu vyuzivani.

Ptinos konkrétnich CRM programti se méfi ukazatelem navratnost investic. Kazda investi-

ce za ucelem zlepSeni ukazatele hodnoty vztahu by se méla projevit ve zvyseni dlouhodo-
bého zisku (pifijmové Casti ukazatele hodnoty vztahu). Ukazatel navratnost investic vyja-
dfuje pfinos konkrétni pfimé marketingové kampané v rimci CRM programu do hodnoty
klienta. Uspé&$nost CRM programii a cilenych marketingovych aktivit se méfi v priib&hu
kampané a na jejim konci pomoci redlné odezvy na nabidku ukazateli response rate (pocet
klientd, ktefi projevili zajem o nabidku) a conversion rate (pocet klientli, kterym byla na-
bidka schvalena, nebo si ji opravdu pofidili (Buttle, 2008, s. 241). Konkrétni méfeni jed-
notlivych programti CRM je uvedeno dale v kapitole 2.7.

Vypocet hodnoty zakaznika je nejlepSim moznym odhadem. Vyzaduje analyzu vSech zdro-
ju zisku a nékladt vztazenych ke konkrétnimu klientovi a k tomuto neexistuje jedina
spravna cesta. Nejdilezitéjsi je mit jasny cil ukazatele hodnoty vztahu, pouzivat jednu lo-
giku vypoctu a mit zodpovédnost za jeho splnéni. Potom je mozné dosahnout maximalizaci

hodnoty vztahu s klientem.
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PRILOHA P II: PREHLED CRM PROGRAMU

Prehled CRM marketingovych programii dle jejich cilii, které jsou podporované klasifi-
kacnimi prediktivnimi modely. (Dyché, 2011, 31-40)

Marketingovy a obchodni CRM program
cil v zavislosti na obdobi
vztahu

Ziskéani novych klientt Akvizice: Hledani novych klientl a rozsifeni klientské
databaze o klienty s profitabilnim potencialem.

Ukazatel méreni uspéSnosti: U akvizi¢nich programt
a kampani se méfi pocet nové ziskanych klientil v rdmci
dané aktivity, u uvérovych produkti banky se navic
méfi objem schvalenych nomindlnich ¢astek uvért, kon-
tokorentt ¢i limitt kreditnich karet. MEfi se tak respon-
se rate a conversion rate a ivérova angazovanost (pe-
nézni ¢astka poskytnutych véra).

Welcome: Uvitani novych klienti dokaze rychle nastar-
tovat aktivni uzivani sjednanych produktt. V ramci uvi-
tani je klientim banky také ptidélen a predstaven jejich

osobni bankéf, na kterého se mohou kdykoli obratit.

Ukazatel méi‘eni uspésnosti: Program uvitani je reali-

zovan za ucelem posileni loajality a nastartovani aktivi-
ty. Méfi se transakéni chovani klienta napf. po dobu tii

meésici a vyhodnoti se po uplynuti této doby mira napl-
néni podminky aktivniho klienta.

Motivace k aktivnimu uzivani | Aktivace a rozbankovani: Je motivace novych klientd
produktt k aktivnimu vyuZivani akvizi¢niho produktu. Toto je
profitabilniho transakéniho chovani klienti.

V bankovnictvi je akviziénim produktem nejcastéji béz-
ny ucet, proto je hlavni cil v této fazi, aby klient na sviij
ucet posilal veSkeré své piijmy a provadél z n€j vSechny
své transakce. Jde o to, aby se banka stala pro klienta
hlavni bankou.

Ukazatel méreni uspéSnosti: V ramci tohoto programu
je klient riznymi vyhodami motivovan k vy$§im naku-
pum, vys$imu objemu ¢i poctu transakci na uctu ¢i pro-
vadénych kreditni kartou. Program vyhodnocuje vliv
kampané na transak¢ni chovani v priibéhu kampané a po
ni cca dva mésice.

Rozvoj vztahu a zvySovani Cross-sell: Nabidka a prodej dal$ich produkti a sluzeb
hodnoty stavajicich klient existujicim klientim.

Ukazatel méfeni uspéSnosti: V ramci cross-sell pro-
gramu se méti pocet klientil se zajmem o nabidku (re-
sponse rate) a pocet klientli se schvalenou nabidkou
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(conversion rate). V ptipad¢ bankovnictvi a prodeje uveé-
rovych produktt se dale méfi objem poskytnutych no-
minalnich ¢astek ¢i limith kreditnich karet.

Up-sell: Nabidka dal$ich sluzeb v ramci produktu, ktery
jiz klient vlastni, nabidka ptechodu na lepsi typ stejného
produktu nebo zvySovani tvérové angazovanosti na
stavajicim produktu.

Ukazatel méreni uspéSnosti: Cilem je zvySeni profita-
bility klienta zvySenim jeho uvérové angazovanosti,
napfiklad navySenim limitu jeho kreditni karty nebo
zvySenim poplatkovych vynost za sluzby dokoupené

V ramci stavajicich produktti. Méfi se tak response

a conversion rate a pfipadné objem sjednanych navyse-
nych limitd.

Usage: ZvySovani poctu transakci, objemu transaket,
frekvence pouzivani stavajicich produkti klienta napf.
motivace K vys$simu objemu plateb kreditni kartou.

Ukazatel méfeni aspéSnosti: Program vyhodnocuje
vliv kampan¢ na transak¢ni chovani v priabéhu kampané
a po ni cca 6 mésicu.

Zvysovani loajality klientt Loajalita: Zvysovani loajality klientti prostfednictvim
nabidky specialnich vyhod, darkd a odmén za vyuzivani
produkti a sluzeb. Jde o aktivity jako vérnostni progra-
my ¢1 darky k narozenindm a jinym vyro¢im klienta.

Ukazatel méreni uspéSnosti: Vérnostni programy se
méii individualnég a sleduje se aktivita klienta v ramci
vérnostniho programu jako napt. pocet nasbiranych bo-
di za platby ¢i procent slev — zaleZi na typu programu,
dale se sleduje nakupni chovani v programu pro zhod-
noceni a ptipadnou zménu odmén programu €1 partnerti
programu. Obecné sleduje miru aktivity klienta v pro-
gramu, zda viibec vyuziva jeho vyhody a jaky podil ma
na jeho transakénim chovani.

Udrzeni a zachrana klientu Retence: Prevence odchodu se zaméfenim na aktualné
¢i potencionalné hodnotnéjsi klienty. Také zachrana
klientd, ktefi se jiz rozhodli odejit.

Ukazatel méfeni uspéSnosti: V této fazi je nejdulezi-
t&jsi cast prevence odchodii, aby viibec k zadchrané ne-
muselo dochézet. Pro tento program se Casto vytvareji
prediktivni modely pro v€asnou identifikaci ohrozenych
klientdi. Méfi se tedy mira odchodovosti v zavislosti na
realizované reten¢ni aktivité.
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PRILOHA P III: ADRESNE KANALY PRIMEHO MARKETINGU

Direct mail

Direct mail jako piima postovni zasilka je kandlem nejznaméjSim a nejvyuzivanéj$im. Je to

dano tim, Ze je dostateén¢ vyzkouseny, dostupny a variabilni. Lze jej definovat jako ,, pi-

semna obchodni sdéleni adresovana urcité osobé a zasiland postou.” (De Pelsmacker,

2009, str. 395)

Direct mail je ¢asto vyuzivan pro své hlavni vyhody:

e Selektivnost — umoziuje cilit s velkou pifesnosti na zakladné informaci o cilové

skupiné z databaze. Dale lze diky databazi piizpisobit sdéleni adresné zasilky pod-

le adresata, protoze vyuziva technicky personalizovaného tisku a je tak mozné kaz-

dému zakaznikovi sdélit nabidku jinak nebo usit ji pfimo jemu na miru. Napt. uvést

konkrétni pfedem schvaleny tvérovy limit piijcky, specidlni Grokovou sazbu nebo

konkrétni vizudl k podpofeni emociondlni strdnky ucinnosti zohlediujici Zivotni

styl klienta atd.

e Flexibilita — pfimou zasilku mizeme odeslat v den, kdy to cilové skupiné vyhovuje,

nejsme omezeni medidlnim ¢asem. Umoziiuje relativné rychlou zpétnou vazbu.

e Kreativita — nové technologie nabizeji $iroké moznosti produkéniho i kreativniho

zpracovani direct mailu od klasickych DL formati az po netradi¢ni 3D zasilky.

Kreativita pfidava direct mailu na atraktivit¢ a spé$nosti. Proto, abychom cilovou

skupinu zaujali, nesta¢i mit jen kvalitni nabidku, ale také musi zaujmout forma

zpracovani nabidky, jinak si ji klient ani neptecte.

e Mcfitelnost odezvy na direct mailovou kampan a moznost vy¢€islit naklady na kam-

pan a urcit navratnost investic. (Bird, 2008, s. 122-123)

Atraktivita direct mailu ovSem s nastupem digitalnich technologii a rozSifenim piistupu

k internetu klesa. Existuji vSak stale cilové skupiny, které poStovni zasilku preferuji a je

pro né¢ diveéryhodnéjsi nez nové elektronické kandly. I zde vSak musi reagovat na nové

trendy a byt maximalné neobvykla a zaujmout svou kreativitou. Z uvedeného vyplyva di-

lezitost evidence preferenci kanali v databazich. Direct mail mize byt velmi profitabilni

1 za cenu vysSich nakladi, kdyZ je cilen na relativné maly pocet zdkazniki. Tyto zakazniky

musime peclivé vybrat napiiklad dle prediktivniho analytického modelu relevance nabid-

ky, ktery zohlednuje charakteristiky zakaznik, ktefi jiZ nabizeny produkt vyuzili.
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Telemarketing

Telemarketing predstavuje komunikaci prostfednictvim telefonu. Vyuziva se pro aktivni
prodej, podporu aktivniho prodeje, pasivni prodej, zjistovani spokojenosti, vyzkum reaket,

prazkum trhu, dotazovéni, ankety ¢i zjistovani zpétné vazby. (Nash, 2003, s. 472)

Telemarketing mizeme z pohledu cile uziti rozdélit na aktivni (prodejni hovory banky
smérem ke klientovi, prizkumy, dotazovani) a pasivni (pfijem hovort zakaznikl na bez-
platné ¢i placené informacni lince). Jde o nejosobnéjsi kanal pfimého marketingu umoznu-

jici rychlou zpétnou vazbu.
Hlavnimi vyhody aktivniho telemarketingu jsou:
e Maximalni selektivnost a rychlost sdéleni i reakce klienta.

e Maximalni interaktivita s klientem a mozZnost okamzité reakce na potteby a ptani

klienta.

e Schopnost udrzet pozornost zékaznika v ptipadé, ze je hovor vhodné nacasovany,
promysleny a pfirozeny. ,, Obecné by se nemélo zdakaznikum volat brzy rano, kdy
pred odchodem do prace pravé vstavaji z postele, a také by neméli byt obtézovani

osobnimi zdlezitostmi v prdaci. ** (Nash, 2003, s. 473)

e Schopnost znékolikanasobit tspéSnost kampané v kombinaci s piimou zasilkou.
S jeho podporou Ize dosdhnout aZ dvojnasobné vyssi miry odpovedi nez pii vyuziti

samostatného direct mailu.

e Budovani vérnosti pfi vyuziti volani jako vérnostniho kanalu osobniho poradce

banky s klientem. (Nash, 2003, s. 473)

S 4

ry vnimaji jako sluzbu a ne jako obtéZovani. Standardem je také to, Ze banky maji pasivni
infolinku pro pfijiméani hovort klientd a vyfizovani jejich dotazi a pozadavka. Telemarke-
ting je vyuzivan pro testovani riznych faktorti kampané pted jeji ostrou realizaci pro ma-
ximalizaci jejiho ucinku. Telemarketing neni vhodny pro kontaktovani velkého poctu kli-
entll vzhledem k jeho vysokym nakladim. Je vhodné pro tento kanal vybirat kampané cile-

né na velmi peclive a uzce definovany segment klientt.
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Elektronické kanaly

Cim dal vice lidi se pohybuje na internetu, kde vzdjemn& komunikuji hlavné prostiednic-
tvim emailu ¢i socidlnich siti. Proto jiz béZnou soucasti marketingového mixu firmy je we-
bova stranka, ktera je jak elektronickou prezentaci firmy, tak nastrojem marketingu a pro-
deje. ,,Spousta podnikii a organizaci pouziva webové stranky, aby usnadnila pristup
K informacim, skolicimu ¢i vzdelavacimu zdroji nebo aby poskytovala zpravy, sluzby nebo
zabavu urcenou k zaujeti divaki. ** (Nash, 2003, s. 540). Webova stranka je Gispésna, kdyz
bude vyhledavana, tedy bude mezi prvnimi deseti pii vyhledavani ptes internetové vyhle-
davace, zdkaznika zaujme a pravidelné se na ni bude vracet. K méfeni téchto ukazatell se

vyuziva aplikace Google Analytics, kterd je velmi atraktivni a srozumitelna.

Dalsim oblibenym online kanalem cilené komunikace je email neboli elektronicka posta.
Elektronicka posta je velmi atraktivni nastroj a to zejména kvili nizké cen¢ za rozesilku ve
srovnani s jeho nejcastéjSim substitutem direct mailem. Naptiklad za kreativni ndvrh, pro-
gramovani a odeslani emailii na 1 000 klienti zaplatime primémé 5 000 K¢ a v pripade
osloveni direct mailem zaplatime primérné 20 000 K¢, kde se navic G¢tuji naklady na tisk
a poStovné (Raiffeisenbank, Archiv CRM). Také se ceni interaktivita a rychlost doruceni
emailu, proto je ¢im dél vice vyuzivan také pro marketingové vyzkumy. Rychlost realiza-

ce, doruceni a nizka cena jsou hlavni vyhody emailu.

Email ma vSak 1 sva negativa hlavné v oblasti finan¢nich spolecnosti a bank. Prvni barié-
rou pouziti emailu je legislativa, kterd je pfisnéjsi nez pro komunikaci direct mailem ¢i
telemarketingem. Proto, abychom mohli odeslat email klientovi, je nutné mit udélen pie-
dem specidlni souhlas klienta pro tento konkrétni kanal komunikace. Toto je velky pro-
blém praveé u bank, které obecné takovy souhlas nikdy ve smlouvach neuvadély a nesbira-
ly, takZe historické jadro klientd takovy souhlas nema a neni mozné s nimi prostiednictvim
emailu komunikovat. Ve smlouvach klient primarn€ podepisuje obecny souhlas
s marketingovym oslovenim, pro email je nutny specidlni elektronicky. Banky by musely
vynalozit marketingové penize na to, aby tyto souhlasy ziskaly napt. obvolavanim klient
nebo vyzadanim si souhlasu prostfednictvim pasivnéj$ich kanala jako internetové bankov-
nictvi, ale za cenu nizSiho efektu. OvSem v soucasné dob¢ nizsich marketingovych rozpoc-
ti na tyto aktivity nejsou penize ani kapacity. Druhym problémem emailu je nedivéra

v

Vv kandl jako takovy a nizsi pfisuzovana vaha Sitenym informacim.
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Zikaznické a vérnostni programy

Vérnostni programy jsou vytvafeny pro budovani loajality zdkaznikd. Jsou uzivany jako
nastroj CRM. Clenstvi v takovych programech znamena moZnost ziskavani odmén. Kazdy
program ma sva pravidla pfijimani ¢lenti, odménovani a komunikace. Nejcastéjsi odmeénou
jsou slevy z pravidelnych nakupi nebo nakupi u konkrétnich obchodnikti. Dale mohou byt
vérnostni programy postaveny na principu sbirdni bodl za urcitou ¢astku nadkupu nebo za
kazdou korunu ndkupu zaplaceného kreditni ¢i debetni bankovni kartou. Tyto body poté

klienti zapojeni do programu mohou sménit za darky a odmény z katalogu programu.

Vérnostni program neni zacilen pouze na budovani vérnosti, ale plni primarné cil zvySova-
ni zisku a hodnoty zakaznika. Jeho velkym pfinosem je sbér a vyuzivani informaci o na-
kupnim chovani k cilengjsi komunikaci a efektivnéjSimu fizeni vztahu se zakazniky.

Umoziuje porozumét tomu, co zékaznici nakupuji a potiebuyi.

Vérnostni program je néstrojem v budovani a udrzovani profitabilniho vztahu se zédkazni-
kem, diky posilovani jejich spokojenosti. A spokojeny zdkaznik je takovy, ktery je vérny,
kupuje vice, hovoii s uzndnim o produktech firmy, vénuje méné pozornosti konkurenci,
poskytuje firmé nové naméty na zdokonaleni, koupi i za vyssi cenu kdyz je kompenzovana

dobrymi sluzbami a Setii firmé ¢as 1 ndklady na poskytovani informaci.

Podstatou vérnostniho programu je odménovani za Casté a dostate¢né velké nakupy ¢i ak-
tivni vyuzivani produkt. ,, 4by loajalni zdkaznici generovali zisk, museji marketéri nabizet
Spickovou kvalitu tem nejlepSim zdkaznikium a klienti, kteri nejvice prispivaji k zisku,
Z neho musi mit urcity podil, coz opét posili jejich loajalitu a prinese firmé dalsi zisk. *
(De Pelsmacker, 2009, str. 404). Budovani a udrzovani loajality je tedy kruh, ve kterém
musi komunikace proudit plynule a cilen¢ ke splnéni nastavenych dlouhodobych cili. VéEr-
nostnimu programu k tomu pomahaji odmény, které musi byt v rdmci programu zaméieny

na konkrétniho zédkaznika, na stimulaci loajality a Sifeni dobré povésti.

Uspéch zakaznickych programii zavisi pfedevSim na nabizenych odménach, jednoduchosti
a rychlosti ziskdvani odmén za vérné chovani a na dodrZovani zavazka vici ¢lentim pro-

gramu.
SMS marketing

Vyuziti mobilniho telefonu pro komunikaci firem se zdkazniky se primarn¢ soustied’uje na

SMS zpravy. Casto je tato komunikace oznadovana jako SMS marketing a Ize ji piesné
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definovat jako ,, poskytovani marketingovych sluzeb a uskutecniovani marketingovych akti-
vit za vyuziti technologii kratkych textovych zprav — SMS. “ (Starchon, 2004, s. 218). Hlav-
ni vyhodou tohoto kanélu je vysoka mira dorucitelnosti zprav a rychld odezva na Sifenou
nabidku ¢i sdéleni. Dalsi vyhodou je nizka finan¢ni naro¢nost, méfitelnost a velka variabi-

lita a propojeni s dal§imi sluzbami jako platby za sluzby.

SMS zprava ma omezeni v prostoru pro sdéleni na 160 ¢i 240 znakd, proto je nutné velmi
dobfte zvazovat vhodnost komunikované informace (Telefonica O2). Musi byt v takto krat-
kém prostoru dostatecné srozumitelna, musi zaujmout a vyvolat akci, coz je pro marketéry
vyzvou a Casto méfitkem kreativniho uméni. SMS zpravy banky ve své marketingové ko-
munikaci nejcastéji vyuzivaji jako ptfipominky nabidek sdélenych jinym primarnim kana-
lem napt. direct mailem.

Alternativni distribu¢ni kanaly banky

Mezi nastroji pfimého marketingu lze najit specifické kanaly vyuzivané jen bankami, které
nesou nazev alternativni distribu¢ni kanaly. Banky umoziuji svym klientim spravovat
a ovladat své ulozené finance prostfednictvim nékolika pfimych distribu¢nich kanald, kte-
rymi jsou internetové, mobilni a telefonni bankovnictvi. VSechny zminéné nabizeji i Sifeni
marketingovych sdéleni a specialné internetové bankovnictvi, které je mezi zminénymi
distribu¢nimi kanaly nejvyuzivangjsi. Internetové bankovnictvi je pro banku velmi levny
kanal komunikace ovSem s niZ§i mirou odezvy, proto se vyuzivaji hlavné pro informacni,
servisni a vérnostni informace. Banky také vyuZivaly jako kanal marketingovych sdéleni
vypis z bankovniho uétu, ale v soucasné dob¢ se jeho vyuziti omezuje. S cilem snizit na-
klady se banky snazi motivovat klienty k zasilani pouze -elektronickych vypist.

(Raiffeisenbank, CRM, 2012)
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PRILOHA P IV: PRODUKTY RAIFFEISENBANK NABIZENE
SOUKROMYM OSOBAM

Nabizené produkty pro fyzické osoby:

1. Bé&né adty:

a.

eKonto — hlavni konkuren¢ni vyhodou osobniho uctu eKonto je moznost
nastaveni sluzeb na miru, princip vérnostnich vyhod (¢im vice sluzeb klient
V ramci uctu vyuzivd, tim méné za né plati), moznost neplatit za vedeni uctu
zadné poplatky pii dosaZeni urcitého obratu na uctu, Spickové internetové

bankovnictvi s fadou ocenéni a spofici ucet zdarma.

2. Platebni debetni karty — jsou platebni néstroje, které Raiffeisenbank vydéava

k eKontu. Umoznuji klientim realizaci hotovostnich a bezhotovostnich transakci.

Klienti mizou vlastni penize z uctu kartou vybirat prostfednictvim bankomatu nebo

kartou platit pfimo u obchodnikil ptes platebni termindly. Embosované debetni kar-

ty davaji klientim moznost plateb i na internetu.

3. Uvérové produkty:

a.

Rychla ptjcka — je osobni netcelova ptjcka, kterou Raiffeisenbank nabizi
ve vysi od 20 000 K¢ do 500 000 K¢. Pti schvalovani vyse pujcky zohled-
fluje piijmy, Gvérovou angazovanost a rizikovosti klienta. Hlavni vyhody
produktu pro klienta: ptijcka bez poplatku za sjednani ¢i vedeni, ptedCasné
nosti splacet zdarma.

Povoleny debet — finan¢ni rezerva na uctu, kterd umoznuje klientovi ¢erpat
ucet do minusu, kdyZ na ném nema dostatek vlastni hotovosti. Hlavni vyho-
dou je, Ze klient plati za vedeni povolen¢ho debetu pouze tehdy, kdyz ho
cerpa a Uroky plati pouze z Cerpané Castky.

Kreditni karty — platebni nastroje, které nejsou vazany k béznym uctim kli-
entd, ale jde o uvérovy revolvingovy produkt. Raiffeisenbank vydava tfinact

typu kreditnich karet.

4. Spofici ucty:

a.

eKonto Plus — spofici ucet bez vypovédni lhity, klient ma tak penize kdy-
koli k dispozici.
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5.

b. eKonto Flexi — spofici Gcet s vypovédni lhiitou. Diky tomu nabizi vyhod-
néjsi troceni vkladl napt. eKonto Flexi s vypovédni lhitou 21 dni zhodno-
cuje vklady urokovou sazbou 1,5 % p. a.
Investice — Raiffeisenbank nabizi velmi Sirokou Skéalu zajisténych i nezajisténych
dluhopisy. Pro investovani na kapitadlovych trzich nabizi banka Podilové fondy
Raiffeisen a CP Invest.
Hypotéky — uvérové produkty urcené na financovani bydleni. Hypotéky
Raiffeisenbank nabizeji tyto hlavni vyhody: mozZnost volby fixace trokové sazby,
az do doby podpisu smlouvy klient nemusi platit zadné poplatky, kompletni servis
od vybéru nemovitosti, posouzeni, administrativu a poradenstvi. (Raiffeisenbank,

[online])
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PRILOHA P V: PREHLED KREDITNICH KARET
RAIFFEISENBANK

Piehled bankovnich kreditnich karet:

MC Animal Life — karta pro klienty, ktefi preferuji atraktivni design a okamzité slevy.

Obr. 4. Karta MC Animal Life.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Hlavni vyhody a parametry karty:

e Vedeni karty 45 K¢ mési¢né.

e Moznost volby designu karty ze zvitecich motivi.

e Vérnostni program Sphere.

e Bezlro¢né obdobi az 45 dni.

e Poskytovany limit karty 10 000 K¢ az 500 000 K¢&.

o Urokova sazba 22,68 % p. a. na bezhotovostni transakce, 30 % p. a. na hotovostni.
e Pojisténi zneuziti karty za 15 K& mésicn€, pojisténi zneuziti karty Plus za 69 K¢

mésicné, cestovni pojisténi za 50 K& mésicné a pojisténi schopnosti splacet zdarma.

VISA Classic Exclusive — karta pro klienty, ktefi ji pouzivaji k b&Znym ndkuplim a oceni

a vyuziji vérnostni program Exclusive.

[ excuusive
MHOGHRAM

i by

VISA

Obr. 5. Karta Exclusive.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)
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Hlavni vyhody a parametry karty:

e Vedeni karty zdarma, v piipadé mési¢nich bezhotovostnich plateb kartou v mini-
malnim souctu 3 000 K¢ (fee waving). Jinak je uctovan mési¢ni poplatek 45 K¢&.

e Bezuro¢né obdobi az 45 dni.

e Veérnostni program Exclusive spojeny s kartou, diky kterému se za kazdou platbu
sbiraji body, které klient mize pfevést na penize a ty pak na bézny ucet v Raiffeis-
enbank nebo vyménit za hodnotné poukéazky k ndkupu u partnerd programu nebo si
za body lze vybrat spoustu dalsich odmén z katalogu na www.exclusiveprogram.cz.

e Poskytovany limit karty 10 000 K¢ az 50 000 K¢.

e Urokové sazba 24,84 % p. a. pro bezhotovostni transakce a 30 % p. a. pro hoto-
vostni transakce (vybéry z bankomatu ¢i na pobocce).

e Pojisténi zneuziti karty za 15 K& mési¢né, pojisténi zneuziti karty Plus za 69 K¢

meésicné, cestovni pojisténi za 50 K¢ mesi¢né a pojisténi schopnosti splacet zdarma.

VISA Classic Extra — karta pro klienty, ktefi ji pouzivaji pouze jako finan¢ni rezervu.

Obr. 6. Karta  Extra.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Hlavni vyhody a parametry karty:

e Vedeni karty zdarma, kdyz klient necerpa uv€rovy limit. Pfi ¢erpani plati poplatek
25 K¢ mésicné.

e Bezlrocné obdobi az 45 dni.

e Poskytovany limit karty 10 000 K¢ az 150 000 K¢.

e Urokové sazba 25,08 % p. a. pro bezhotovostni i hotovostni transakce.

e Pojisténi zneuziti karty za 15 K¢ mésicn€, pojisténi zneuziti karty Plus za 69 K¢,

cestovni pojisténi za 50 K¢ mésicné a pojisténi schopnosti splacet zdarma.

VISA Classic — karta pro klienty, ktefi ji pouzivaiji k béZnym nidkupiim a oceni okamzité

slevy za platby kartou v obchodech.
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Obr. 7. Karta VISA Classic.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Hlavni vyhody a parametry karty:

Vedeni karty zdarma, v piipadé mési¢nich bezhotovostnich plateb kartou v mini-
malnim souc¢tu 3 000 K¢ (fee waving). Jinak je uctovan mési¢ni poplatek 45 K¢&.
Bezurocné obdobi az 45 dni.

Poskytovany limit karty 10 000 K¢ az 150 000 K¢.

Urokova sazba 22,68 % p. a. na bezhotovostni transakce, 30 % p. a. na hotovostni.
Pojisténi zneuziti karty za 15 K¢ mési¢né, pojisSténi zneuziti karty Plus za 69 K¢
mesicné, cestovni pojisténi za 50 K¢ mesiéné a pojisténi schopnosti splacet zdarma.
Vérnostni program SPHERE VIP, ktery nabizi slevy az 30 % u vice nez 7 500 ob-
chodnikd v CR.

VISA Gold — karta uréend pro klienty ze seementu VIP.

o T4 A sooeT

Obr. 8. Karta VISA Gold.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Hlavni vyhody a parametry karty:

Vedeni karty 120 K¢ mési¢né.
Bezaro¢né obdobi az 45 dni.
Poskytovany limit karty 100 000 K¢ az 500 000 K¢.

Urokova sazba 22,68 % p. a. na bezhotovostni transakce, 30 % p. a. na hotovost.
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e Zdarma cestovni pojisténi a pojiSténi zneuziti karty.
e Veérnostni program SPHERE VIP, ktery nabizi slevy az 30 % u vice nez 7 500 ob-
chodnikt v CR.

VISA Premium Banking — karta pro klienty ze segmentu Affluent v pé&i osobnich poradcu.

; @ ¥ Roiffeisen
g

Obr. 9. Karta Premium.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Hlavni vyhody a parametry karty:

e Vedeni karty zdarma, v piipadé mési¢nich bezhotovostnich plateb kartou v mini-
malnim souctu 3 000 K¢ (fee waving). Jinak je uctovan mési¢ni poplatek 45 K¢&.

e Bezliro¢né obdobi az 45 dni.

e Vérnostni program Exclusive.

e Specialni trokova sazba jen 17 % p. a. pro bezhotovostni transakce, 23,88 % p. a.
pro hotovostni transakce.

e Poskytovany limit karty 30 000 K¢ az 200 000 K¢.

e PojiSténi zneuziti karty za 15 K& mésicné, pojiSténi zneuZiti karty Plus za 69 K¢

mésicné, cestovni pojisténi za 50 K¢ mésicné a pojisténi schopnosti splacet zdarma.
Ptehled co-brandovych (partnerskych) kreditnich karet:

VISA Electron Generali — karta pro klienty poji$fovny Generali, kterym karta umoZfiuje

ziskéavat body za platby kartou a ty pievést jako penézni vklad na své penzijni pojiSténi.
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Obr. 10. Karta Generali.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Hlavni vyhody a parametry karty:

Vedeni karty zdarma, v piipadé mési¢nich bezhotovostnich plateb kartou v mini-
malnim souc¢tu 3 000 K¢ (fee waving). Jinak je uctovan mési¢ni poplatek 45 K¢&.
Bezurocné obdobi az 45 dni.

Veérnostni program Exclusive spojeny s kartou, diky kterému se za kazdou platbu
sbiraji body, které klient mize pfevést na penize a ty pak na penzijni pojiSténi
Generali ¢1 béZny Gcet v Raiffeisenbank, vyménit za hodnotné poukéazky k nadkupu
u partnerti programu nebo si za body lze vybrat spoustu dal$ich odmén z katalogu
na www.exclusiveprogram.cz.

Poskytovany limit karty 10 000 K¢ az 100 000 K¢&.

Urokova sazba 24,84 % p. a. pro bezhotovostni transakce a 30 % p. a. pro hoto-
vostni transakce (vybéry z bankomatu ¢i na pobocce).

Pojisténi zneuziti karty za 15 K& mésicné, pojiSténi zneuziti karty Plus za 69 K¢

mesicné, cestovni pojisténi za S0 K¢ mesi¢né a pojisténi schopnosti splacet zdarma.

VISA Electron CRA — karta pro zdkazniky Ceskych radiokomunikaci

Vedeni karty zdarma, v pfipadé mési¢nich bezhotovostnich plateb kartou v mini-
malnim souctu 3 000 K¢ (fee waving). Jinak je uctovan mesi¢ni poplatek 45 K¢.
Bezuro¢né obdobi az 45 dni.

Vérnostni program Exclusive spojeny s kartou, diky kterému se za kazdou platbu
sbiraji body, které klient mize prevést na penize a ty pak na bézny ucet v Raiffeis-
enbank nebo vymeénit za hodnotné poukazky k nakupu u partnerti programu nebo si
za body lze vybrat spoustu dal$ich odmén z katalogu na www.exclusiveprogram.cz.
Poskytovany limit karty 10 000 K¢ az 100 000 K¢.
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e Urokové sazba 24,84 % p. a. pro bezhotovostni transakce a 30 % p. a. pro hoto-
vostni transakce (vybéry z bankomatu ¢i na pobocce).
e Pojisténi zneuziti karty za 15 K& mésicn€, pojisténi zneuziti karty Plus za 69 K¢

mésicné, cestovni pojisténi za 50 K¢ mésicné a pojisténi schopnosti splacet zdarma.

VISA Electron Exclusive RSTS — karta uréend pro klienty Raiffeisen stavebni spofitelny,

kterym karta umoznuje ziskavat body za platby kartou a ty pak pievést jako vklad na své

stavebni spofeni.

Obr. 11. Karta RSTS.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Hlavni vyhody a parametry karty:

e Vedeni karty zdarma, v pfipadé mési¢nich bezhotovostnich plateb kartou v mini-
malnim souctu 3 000 K¢ (fee waving). Jinak je uctovan mésicni poplatek 45 K¢.

e Bezlrocné obdobi az 45 dni.

e Veérnostni program Exclusive spojeny s kartou, diky kterému se za kazdou platbu
sbiraji body, které klient miize pfevést na penize a ty pak na stavebni spofeni RSTS
¢1 bézny ucet v Raiffeisenbank, vymeénit za hodnotné poukazky k nakupu u partne-
ri programu nebo si za body lze vybrat spoustu dal$ich odmén z katalogu na
www.exclusiveprogram.cz.

e Poskytovany limit karty 10 000 K¢ az 50 000 K¢.

e Urokové sazba 24,84 % p. a. pro bezhotovostni transakce a 30 % p. a. pro hoto-
vostni transakce (vybéry z bankomatu ¢i na pobocce).

e PojiSténi zneuziti karty za 15 K& mésicné, pojiSténi zneuZiti karty Plus za 69 K¢

mésicné, cestovni pojisténi za 50 K& mésicné a pojisténi schopnosti splacet zdarma.

VISA Classic UNIQA — karta pro klienty pojisfovny Uniga, kterd umoZiuje ziskdvat body

za platby a pfevadét je ve form€ cashbacku zp€t na kartu.
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Obr. 12. Karta UNIQA.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Hlavni vyhody a parametry karty:

e Vedeni karty zdarma, v ptipadé mési¢nich bezhotovostnich plateb kartou v mini-
malnim souctu 3 000 K¢ (fee waving). Jinak je uctovan mésicni poplatek 45 K¢.

e Bezlro¢né obdobi az 55 dni.

e Poskytovany limit karty 10 000 K¢ az 50 000 K¢.

e Urokové sazba 25,08 % pro bezhotovostni transakce a 30 % p. a. pro hotovostni
transakce.

e Pojisténi zneuziti karty za 15 K& mési¢né, pojisténi zneuziti karty Plus za 69 K¢
mésicné, cestovni pojisténi za 50 K¢ mésicné a pojisténi schopnosti splacet zdarma.

e Vérnostni program Uniqa (za kazdou platbu sbird klient body a ty se pfevadi zpét
na ucet karty k ¢erpani, 25 000 bodti = 200 K¢&).

e Vérnostni program Sphere.

VISA Electron BILLA — karta pro klienty, ktefi dasto nakupuiji v prodejnach Billa a chtéji

Setfit za kazdy nakup.

NN A

Obr. 13. Karta BILLA.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)
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Hlavni vyhody a parametry karty:

Vedeni karty prvni 3 mésice zdarma, néasledné tak zdarma v pfipadé meésic¢nich
bezhotovostnich plateb kartou v minimalnim souctu 3 000 K¢ (fee waving). Jinak
je uctovan mésicni poplatek 45 K¢.

Bezuro¢né obdobi az 55 dni.

Poskytovany limit karty 10 000 K¢ az 50 000 K¢.

Urokova sazba 25,08 % p. a. pro bezhotovostni transakce a 30 % p. a. pro hoto-
vostni transakce.

Pojisténi zneuziti karty za 15 K¢ mési¢né, pojisSténi zneuziti karty Plus za 69 K¢
meésicné, cestovni pojisténi za 50 K¢ mesi¢né a pojisténi schopnosti splacet zdarma.

Vérnostni program vlastni Billa Club.

VISA Classic Exclusive OVB — karta pro klienty, ktefi chtéji z kazdé platby kartou Setfit

a penize ulozit na stavebni spofeni RSTS.

[ excLusive
PROCGRAM

Obr. 14. Karta  OVB.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Hlavni vyhody a parametry karty:

Vedeni karty zdarma, v pfipadé mési¢nich bezhotovostnich plateb kartou v mini-
malnim souctu 3 000 K¢ (fee waving). Jinak je uctovan mési¢ni poplatek 45 K¢.
Bezuro¢né obdobi az 45 dni.

Vérnostni program Exclusive.

Poskytovany limit karty 20 000 K& az 200 000 K¢&.

Urokova sazba 24,84 % p. a. pro bezhotovostni transakce a 30 % p. a. pro hoto-
vostni transakce.

Pojisténi zneuziti karty za 15 K& mésicné, pojisténi zneuziti karty Plus za 69 K¢

mésicné, cestovni pojisténi za 50 K& mésicné a pojisténi schopnosti splacet zdarma.
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MC United Auto — pro klienty spole¢nosti United Auto, ktefi mohou na karté vyuzivat

specidlni benefit — asistenéni sluzby ACA zdarma.

W ORI TEN-A0TD.EW

Obr. 15. Karta United Auto.
(Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Hlavni vyhody a parametry karty:

e Vedeni karty 35 K¢ mési¢né

e Bezliro¢né obdobi az 55 dni.

e Poskytovany limit karty 10 000 K¢ az 150 000 K¢.

e Urokova sazba 25,08 % p. a. pro bezhotovostni i hotovostni transakce.

e Vé&rnostni program vlastni United Auto.

e Pojisténi zneuziti karty za 15 K& mésicn€, pojisténi zneuziti karty Plus za 69 K¢

mésicné, cestovni pojisténi za 50 K& mésicné a pojisténi schopnosti splacet zdarma.

S neékterymi kreditnimi kartami je spojen vlastni vérnostni program Raiffeisenbank, ktery

nese nazev Exclusive.
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PRILOHA P VI: UKAZKA ZALOZENI KAMPANE V SAS CI STUDIU
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PRILOHA P VII: KOMUNIKACNI KANALY VYUZIVANE V RAMCI
CRM S DRZITELI KREDITNI KARTY V ROCE 2011

Tab. 12. Komunikacni kandly Raiffeisenbank. (Raiffeisenbank, CRM, 2012)

Pocet DM DM+TM | TM SMS Email | Cel- Naklady
oslovenych kem celkem
Kklientt oslove- | za pro-
v kanalu nodle |gram
Pramérna | 30 70 40 15 10 bro- VK¢
cena kana- g

lu za kus

v K¢

Aktivace 29 228 16 449 45677 | 1169120
vnucenych

karet

Aktivace 11 261 9187 20 448 | 450 440
vyzada-

nych karet

CLIP 14 667 14 667 | 440010
Rozcéerpa- 18 790 18 790 | 1315300
ni

Celkem 14 667 18 790 40 489 25636 |0 99 582

osloveno

dle kanala

Celkem 440010 | 1315300 | 1619560 | 38454 |0 3374870
naklady

dle kanala

v K¢
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PRILOHA P VIII: PRODUKTOVY A SEGMENTOVY POHLED NA

PORTFOLIO DRZITELU ZA OBDOBI 06/11-06/12

Tab. 13. Produktovy a segmentovy pohled na portfolio drzitelu kreditni karty.

(Raiffeisenbank, Lifecycle portfolio analyza, 2012)

Atribut Hodnota Zhodnoceni pro CRM

Spaci — procento drziteld, kteti kartu | 23 % Potencial pro program

v daném obdobi nepouzili Retence a Roz¢erpani

Odchodovost 29 % Potencial pro zachranu
V ramci programu Re-
tence

Odchodovost drzitelti s kartami 32 % Vyssi odchodovost je

s programem Exclusive déna prodejni kampani,
ve které byly drzitelim
karty siln¢ vnuceny

Nejveétsi odchodovost dle typt karty | VISA RSTS Prvni dvé€ jsou partner-

VISA Generali ské karty s programem
VISA Classic Exclusive. Drzitelé part-

nerskych karet jsou na-
chylnéjsi k zavieni karty

Odchodovost drzitelti s kartami 29 %

bez programu Exclusive

Podil drzitelt s kartami spojenymi 36 %

s v€rnostnim programem Exclusive

Podil drzitelt z retailového segmentu | 61 % Je vidét, Ze o kreditni

klientl Affluent kartu jako produkt maji
z4jem klienti s vyS$imi
piijmy

Podil aktivnich drzitelt 19 % Analyza zjistila malé
procento aktivnich drzi-
telt, kteti kartu pouzili
K béznym nakupim
v 10, 11 ¢i vSech 12 me-
sicich

Podil primérné aktivnich drziteld 35 % Primérmé aktivni drzite-
1¢, u kterych je nutné
aktivitu dale podporovat,
pouzili kartuv 9, 8, 7, 6,
5, ¢1 4 mésicich

Podil malo aktivnich drziteld 23 % U drzitelu, ktefi kartu
pouzili jen ve 3, 2 nebo
1 mésici ve sledovaném
roce, je nutna silnd mo-
tivace K pouzivani karty

Podil spact (drziteld, kteti kartu ve 23 % Drzitelé, kteti kartu

sledovaném roce nepouZili)

V poslednim roce nepou-
zili, jsou ohroZeni
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PRILOHA P IX: SEGMENTACE DRZITELU KREDITNI KARTY
VE STADIU ZKUSENOST

Segment: VyuZivaji pro splaceni beziroc¢né obdobi

Drzitelé, ktefi Cerpali limit karty v poslednich 6 mésicich a splaci ¢erpanou ¢astku celou
V bezuro¢ném obdobi. Neplati troky z Cerpani a generuji maly vynos. Jde o 3 140 drzitelt
(13 % z celkového poctu drziteld ve stadiu ZkuSenost). Primérna vyse schvaleného limitu
na karté je 87 000 K¢, primérné vyse vyCerpané¢ho limitu je pouze 14 %, primérny vynos
na kartu je 703 K¢ za posledni 3 mésice a ptivodné schvaleny limit byl navysen o 29 % od

zacatku vztahu. To je hodné¢ vzhledem k tomu, Ze maji neustale dostatek limitu k erpéni.
Segment: PrileZitostné vyuZzivaji bezuro¢né obdobi

Drzitelé, ktefi Cerpali limit karty v poslednich 6 mésicich, ale ne vzdy celou Cerpanou
castku splatili v beziiroéném obdobi. Ne¢kdy zaplatili Grok z Cerpani a pro banku jsou tak
vynosnym segmentem. Jde o 4 561 drzitelt (19 % z celkového poctu drzitelll ve stadiu

Zkusenost).

Tento segment si rozdélime na dalsi subsegmenty na zaklad¢ zplisobu Cerpani a splaceni

limitu karty v poslednich 6 mésicich, takto:

e New Balance — 662 drzitelt, kteti v poslednich 3 mésicich Cerpaji nové z aktualni-
ho ztstatku limitu na kart¢, ale pted tim 3 mésice necerpali nic (kartu nepouzili).

e Balance Builder — 2 618 drziteld, ktefi v poslednich 3 mésicich splaci o 20 % vice,
nez cerpaji z limitu na karté (ziistatek na karté volny k Cerpani drzitelé karty navy-
Suji).

e Balance Retainer — 224 drzitelu, kteti v poslednich 6 mésicich splaci a erpaji sta-
biln€ podobnou ¢astku z aktudlniho zistatku limitu karty (ziistatek na karté volny
k Cerpani je stabilné stejny).

e Balance Reducer — 662 drziteli, ktefi v poslednich 3 mésicich Cerpaji o 20 % vice
limitu na karté, nez splaci (ziistatek na karté volny k ¢erpani klesa).

e No Balance — 393 drzitelt, ktefi v poslednich 3 mésicich necerpaji, ale v piedcho-

ey ee

v ptvodni schvalené vysi).
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Komunikaéni strategii k témto subsegmentiim si ur¢ime na zaklad¢ zhodnoceni prameér-
nych hodnot vztahujicich se k limitu karty, navySovani limitu a dalsich transakénich krité-

rii uvedenych v nasledujici tabulce.

Tab. 14. Transakcni chovani subsegmentii stadia Zkusenost. (Raiffeisenbank, Lifecycle

portfolio analyza, 2012)

Segment New Balance | Balance Balance Balance No Balan-
Builder Retainer Reducer ce
Primeérna 64 000 K¢ 55 000 K¢ 73 000 K¢ 57000 K¢ | 71 000 K¢

vyse schvale-
ného limitu

Utilizace 42 % 80 % 36% 28 % 19 %
(procento vy-

¢erpaného

limitu)

Primérné 24 % 37 % 25 % 22 % 27 %

procento na-
vyseni limitu
od sjednani
karty

Primérny 12 7 13 12 15
pocet transak-
ci za posledni
3 mésice

Primérny 1305 K¢ 2133 K¢ 1978 K¢ 1606 K¢ 609 K¢
vynos z karty
za posledni

3 mésice

Doporuceni pro CRM komunikaéni strategii prvnim dvou segmentu:

Z uvedené analyzy vyplyva fakt, Ze v CRM strategii na zvySeni hodnoty drzitele kreditni
karty je nutné se zaméfit hlavné na drzitele, ktefi Cerpaji Casto a hodné, ale pro splaceni
sahuji subsegmenty Balance Builder a Balance Retainer, u kterych je zase potfeba nadéle
podporovat vysokou aktivitu v ¢erpani a splaceni mimo beztro¢né obdobi. U Balance Bui-
lderd je nutné zrevidovat kritéria pro navysovani limitu na karté, protoze evidentné jim
stavajici limit nestaci, coz dokazuje ukazatel primérného vycerpaného limitu (utilizace),
ktery je 80 %. To znamenad, Ze maji jen 20 % schvaleného limitu volného k Cerpani. Také

je nutné zastavit navySovani limitd u prvniho segmentu a také u subsegmentu No balance
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u segmentu druhého. Tyto dvé skupiny klientli nepotiebuji vyssi limit, stdle maji dostatek
limitu na karté k Cerpani, jak je vidét dle ukazatele utilizace (primérné vycerpany limit

Vv procentech).
Segment: Nikdy nevyuzili beziroc¢né obdobi

Drzitelé, kteti Cerpali limit karty v poslednich 6 mésicich a nikdy nesplatili cerpanou cast-
ku celou v beztiroéném obdobi. Vzdy plati uroky z ¢erpané ¢astky a pro banku jsou nejvy-
nosnéjSim segmentem. Jde o 8 423 drzitelt (36 % z celkového poctu drzitelt ve stadiu

Zkusenost).

V tomto nejvynosnéjs§im segmentu stadia ZkuSenost mizeme identifikovat dalsi tii sub-

segmenty, které se jiz objevily také u predchoziho segmentu.

e Balance Builder — 1 181 drziteld, ktefi splaci vice, nez Cerpaji a maji tak stale do-
statek limitu karty k ¢erpani. Tento subsegment vykazuje dale toto transakéni cho-
vani: prumérnd vyse schvaleného limitu je 59 000 K¢&, primérné vycerpany limit
karty je 81 %, pramérny pocet transakci za posledni 3 mésice je pouze 8, primérné
procento navySeni limitu je jen 20 % a vynos za posledni 3 mésice je 3 012 K¢.
Z uvedeného procenta navySeni je vidét, ze neni dostatecné v poméru procenta
primé&rného vyc€erpaného limitu.

e Balance Retainer — 6 817 drzitelt, ktefi ¢erpaji a splaci podobnou ¢astku a jejich
dostupny limit je tak stale stejny. Tento subsegment vykazuje toto transakéni cho-
vani: primérnd vySe schvaleného limitu je 51 000 K¢, primémé vycerpany limit
karty je 91 %, pramérny pocet transakci za posledni 3 mésice je pouze 5, primérné
procento navySeni limitu je jen 17 % a vynos za posledni 3 mésice je 2 923 K.
Z uveden¢ho procenta navySeni je vidét, Ze neni dostatecné v poméru procenta
primé&rného vyc€erpaného limitu.

e Balance Reducer — 425 drziteld, kteti Cerpaji vice, nez splaci a maji tak ¢im dal
mén¢ volného zlstatku na karté. Tento subsegment vykazuje toto transakéni cho-
vani: primérnd vyse schvéaleného limitu je 54 000 K¢&, primérné vycerpany limit
karty je 52 %, pramérny pocet transakci za posledni 3 mésice je 10, priimérné pro-

cento navyseni limitu je 21 % a vynos za posledni 3 mésice je 1 912 K¢.

Doporuceni pro CRM komunikaéni strategii tietiho segmentu:

Uvedena data o jednotlivych sugsegmentech vypovidaji o tom, Zze Balance Builder

a Balance Retainer maji nedostatek volného limitu karty k ¢erpani a soucasné maji celkem
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nizké procento navyseni limitu od zac¢atku vztahu. U nich je tak nutné zrevidovat kritéria
pro navySeni a poskytnut jim vys$$i Castku limitu k ¢erpani. Je nutné u nich nadale
podporovat jejich pozitivni aktivitu v ¢erpani a splaceni mimo bezuro¢né obdobi
specidlnimi benefity ke zvySeni pocCtu provedenych transakcni napt. za 10 transakci

Vv tomto mesici dostanete 1 000 K¢ zpét na kartu.
Segment: NepouZivaji kartu

Drzitelé, kteti kartu nepouzili za urcité obdobi. Generuji vynos pouze z poplatku za vedeni
a jsou nejméné vynosnym segmentem. Jde o 7 766 drzitelt (32 % z celkového poctu drzi-
telt ve stadiu Zkusenost). Dle délky neaktivity je dé€lime na dalsi tfi segmenty. Délka neak-
tivity nam dava pohled na miru potencialu pro aktivaci transakéniho chovani. U dlouhodo-

bych spact to bude tézsi nez u kratkodobych.

o Kratkodobi spaci — 2 118 drziteld, ktefi kartu nepouzili v poslednich 3 mésicich.
Tento subsegment vykazuje jesté¢ celkem velkou ¢ast vyCerpaného limitu, coz je
primé&rmé 57 %. Za posledni 3 mésice neprovedli Zadné transakce a vynos je jeSté
slusny ve vysi 1 921 K¢, diky tomu, Ze jeste splaci vyCerpanou castku.

e Stirednédobi spaci — 2 025 drzitell, kteti kartu nepouzili v poslednich 6 mésicich.
Tento subsegment vykazuje jiz nizké primérné procento vycerpaného limitu jen 39
% a nizsi vynos za posledni 3 mésice jen 883 K¢. Zde je patrné, ze jen dopléci zby-
tek vycerpaného limitu a nevykazuji Zadnou jinou aktivitu.

e Dlouhodobi spaci — 3 623 drzitelt, ktefi kartu nepouzili v poslednich 12 mésicich.
Subsegment nevykazuje jiz zadnou aktivitu, ne€erpaji, ani nesplaci a je tu velka

pravdépodobnost odchodu z banky. Jsou to hlavni adepti pro strategii retence.

Doporuceni pro CRM komunikaéni strategii:

Z uvedeného popisu profili subsegmentd vyplyva, ze jde o neaktivni klienty a malo
profitabilni skupiny drzitelt. Cil pro tyto tii subsegmenty je motivace k pouzivani karty
vhodnymi benefity, navySovéani limitil je bezpfedmétné, protoze stavajici limit necerpaji.
Cilem je zamezit odchodu klienta, protoze jeho neaktivita je prediktorem mozného
odchodu. Pokud je divodem neaktivity na kreditni karté nezajem o tento produkt, tak
klientim nabidnout jiny, ktery Iépe uspokoji jejich potieby. U kratkodobych
a strednédobych spaci je mozné predejit odchodu, proto je nutné se na né zamefit
vhodnym zachranym retencnim benefitem. U dlouhodobych spaci to bude tézsi

a odchodovost z tohoto segmentu bude nejvyssi.



