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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva metodami piimé zdkaznické komunikace pii vyuziti
specifickych softwart CCM (Customer communication management). Teoreticka Cast se
vénuje obecnému pojeti marketingu, specifikiim marketingové komunikace, vyuziti zakladni
datové analyzy, zptisoblm komunikace pomoci alternativnich digitalnich kanald,
zakaznické interakci a zpétné vazbé, tak i obecnému predstaveni dvou nastroji pifimé
zakaznické komunikace. Praktické Cast prace rozebira realizovany projekt, na kterém jsou
ilustrovany vyhody a nevyhody vyuziti specifického softwaru pro ucely piimého

marketingu.

Kli¢ové slova: CCM, CMR, marketing, zdkaznick4 komunikace, vicekandlova komunikace,

datova analyza zdkaznickych dat, zdkaznicka zpétna vazba

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with methods of direct customer communication using specific
CCM software (Customer communication management). The theoretical part deals with the
general concept of marketing, the specifics of marketing communication, the use of basic
data analysis, methods of communication using alternative digital channels, customer’s
feedback and interaction as well as with general introduction of tools of direct customer
communication. The practical part of the work is focused on an analysis of a recently
implemented project, which illustrates the advantages and disadvantages of using specific

software tools for direct marketing purposes.

Keywords: CCM, CMR, marketing, customer communication, multichannel

communication, customer data analysis, customer feedback
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UvVOD

Zejména ve finan¢nich sluzbach byval primérnim zpisobem komunikace se zakaznikem
osobni kontakt. Tento koncept byl jesté relativné neddvno naprosto obvykly. Vzdyt cesta na
pobocku banky ¢i pojistovny predstavovala jeden z naprosto béznych ukond, bez kterych
nebylo mozné sjednat novy produkt nebo zménit nastaveni produktu existujiciho. Zdalo se
byt nemoznym =zalozit si ucet bez osobni piitomnosti, telefon byl jen komunikac¢nim
zafizenim, nikoliv malym vykonnym pocita¢em, s jehoz pomoci je mozné ucet nejen zalozit,

ale 1 velmi efektivné spravovat.

A bylo to pravé bankovnictvi a pojistovnictvi, které se stalo vlajkovou lodi zmén
v komunikaci s klienty. Pravé v téchto odvétvich mizeme sledovat velké zmény v metodach
vyuzivani sluzeb. Pfizplisobovat se témto zméndm musi samoziejmé i1 marketingova
komunikace a jeji formy — zejména v marketingu pfimém. Protoze jsem pii studiu pracoval
se systémy piimé zakaznické komunikace, rozhodl jsem se tomuto tématu vénovat ve své

bakalarské praci.

Teoreticka ¢ast prace je rozdelena do tii zékladnich blokd, které budou slouzit jako podklad

pro cast praktickou.

V ivodu prace provadim zékladni literdrni reSerSi na téma marketingu a aplikované
marketingové komunikace. Sleduji jeji zékladni formy a marketingovou komunikaci bez
vyuziti specifickych nastroji pifimé zakaznické komunikace. Popisuji obecné sméry
marketingu, hovoifim o pojmech jako marketingovy ¢i komunika¢ni mix. Druhy teoreticky
blok pfiblizuje formy komunikace se zakaznikem pravé s ohledem na vyuZiti vicekanalové
komunikace, na piikladech pfiblizuji, vSudypfitomnost marketingové komunikace. Kladu
diiraz na zpétnou vazbu a zplsoby zpracovani zpétné vazby, kdy 1ze vstupni informace od
zakaznika pouzit jako datovy zdroj — a to v realném case. Tteti blok je vénovan piedstaveni
konkrétniho systému pfimé zdkaznické komunikace, kdy vysvétluji jeho ptfimé vyhody pti

uziti jak v béZném obchodnim styku, tak pfi praci se specifickymi marketingovymi tkoly.

Rovnéz praktickou ¢ast jsem rozdélil do tfi blokli, kdy popisuji pouziti softwaru CCM
v prosttedi realné firmy zaméfené na poskytovani sluzeb v oblasti uvéri a splatek. Nejprve
popisuji zpusob, jakym systém vyuzivd datové zdroje a jednoduchou datovou analyzu.
Nasledné se soustfedim na samotnou integraci systému CCM do firemnich procesii a dopady
takové integrace na jednotliva oddéleni, praktickou stranku pouziti systému a provadim

vycisleni nakladii na pofizeni systému. Posledni prakticky blok vénuji doporuc¢enim
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spoleCnostem a podnikiim zvazujicim pofizeni a implementaci podobného systému,
nastaveni realnych ocekéavani, predprojektové analyze a nastaveni vnitinich procest, které

se nezbytné nutn€ musi po integraci podobného systému zmeénit.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Pti studiu UTB ve Zliné pracuji pro spolecnost, kterd integruje systémy piimé zédkaznické
komunikace. Kdyz jsem tyto systémy lépe poznal, pfiSlo mi naprosto samoziejmé, jakym
zpisobem funguji a jak jsou schopny cely komunikaéni proces smérem k zakaznikovi (ale i

smérem od n¢j) zjednodusit.

Pti praci na projektech jsem zjistil, ze tyto systémy dokazi velmi efektivné vyuzivat forem
piimého 1 nepfimého marketingu a velice efektivné, s vynaloZzenim minimalnich prostiedki,
ovliviiuji rozhodovaci proces zakaznika pfi vybéru produktu ¢i sluzby. U stavajicich
zakazniki jsou potom jednim ze zdsadné ovliviiujicich mechanismd, jestli u dané spolecnosti
setrvat a dale jejich sluzeb vyuzivat, nebo se poohlédnout u konkurence. K piimé
komunikaci je vyuZzito riznych komunikaénich prostiedki: od klasické ,,tist€né* podoby
dokumentii pies e-mailing, az po nové zpusoby komunikace v rdmci mobilnich aplikaci

(PUSH sluzby apod.)

Je ptekvapivé, Ze mnoho spolecnosti, 1 s opravdu vyznamnym poctem zékaznikd, stale fesi
podobné procesy oddélené, neintegrovang; ze podobné systémy Castéji netvoii vnitrofiremni
komunika¢ni standard. Podobné systémy jsou totiz Casto mylné povazovéany za piilis

komplexni, technické a uzivatelsky neptivétivé. Negativné byva vnimana i jejich zdanlive

vysoka pofizovaci cena.

Hlavnim cilem bakalafské prace bude analyzovat béZné zpisoby marketingové komunikace,
priblizit podobné systémy a zpracovat analyzu jejich pouziti jak po strance teoretické, tak 1
praktické. Budu popisovat redlné nasazeni jednoho z CCM systémi ve spolecnosti nabizejici

uverove a splatkoveé sluzby. Praci rozdélim do dvou ¢asti: teoretické a praktické.

Cilem teoretické Casti této bakalaiské prace bude na literarni reSersi zalozené prohloubeni
znalosti o obecném marketingu, marketingové komunikaci, analyza jeho posunu v ¢ase a
popis zmén, které muZzeme vzhledem k technologickému a spoleCenskému vyvoji
zaznamenat. Budu sledovat linku marketingu jako soucasti vSech druhii komunikace firem
smérem k zdkaznikim. Budu se soustfedit primarné na pfimou komunikaci, tedy nikoliv na
ten druh marketingu, ktery 1ze obecné nazyvame reklamou. V zavéru teoretické Casti pak
predstavim konkrétni softwarové néstroje (CCM), které takovou komunikaci naptimuji a

funk¢éné a procesné zjednodusuyji.
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Cilem praktické c¢asti bakalafské prace bude predstaveni konkrétniho nastroje piimé
zakaznické komunikace a ilustrace jeho pouziti na redlném projektu, kdy se budu sousttedit
na efektivni uziti dat, rozeberu investi¢ni a integra¢ni naroc¢nost, zplisob integrace systému

ve skute¢né organizaci i zékladni zptisob prace s CCM nastrojem.

Zaverem bakalatské prace si dovolim formulovat doporuceni pro spolecnosti implementujici
obdobné systémy. Poslednim vystupem bakalaiské prace budou, vedle obecného piehledu, i
doporu¢eni zmén na poli organizacnim, protoze prunik jednotlivych Cinnosti v ramci
integrace produktii zdkaznické komunikace umoziuje zménit modely fizeni a komunikace

na mnohem efektivné;si.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing byl jako pojem mnohokrat definovan. Podle Americké marketingové asociace
(2008, AdAge.com) jako aktivita, soubor instituci a procesit pro vytvareni, komunikaci,
dodani a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost. Z pohledu procesniho pak obecnou definici marketingu vnima napt. Kotler jako
uspokojovani potieb zdkaznika. Hovofi o marketingu jako domécim ukolu, ktery vypracuji
manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se
naskyta ziskova prilezitost. (Kotler, 2007, s. 38), coz mize byt v kontrastu s vnimanim
vetejnosti (a nutno podotknout, ze bohuzel i nékterych manazerti), ktefi marketing stale

vnimaji jako schopnost ,,pfesvédcit a prodat™.

I proto Concordia University (www.concordia.ca) zdiraziluje: ,,Marketing neni reklama*.
Ve své definici tikda, ze marketing odkazuje k piipraveé produktu pro trh, zatimco reklama je
zpisob, jakym jsou sluzba ¢i produkt aktivné nabizeny zdkaznikim a Cinény vetejné
znamymi. Reklama vyuziva poznatkii a dat ziskanych z marketingovych strategii k co
nejlepsi komunikaci znacky. Je to marketing, ktery sleduje chovani spotiebitelli a provadi

marketingovy vyzkum, zatimco reklama je kreativni ¢innosti vyuzivajici jeho poznatkd.

I pfes mnozstvi specifickych definic stile plati, Ze marketing je hlavné komunikace.
Komunikace mezi klientem (zékaznikem) a firmou, kterd nabizi sviij produkt nebo sluzbu.
Marketing je cestou, jak oslovit zdkaznika s konkrétni nabidkou, v konkrétni ¢as, pfi¢emz
chceme zboZzi prodat za konkrétni cenu. Schopnost sladit vSechny tyto proménné do

jednotného celku vyZaduje vhodné planovani a tvorbu marketingovych strategii.

Marketingové planovani je procesem, ktery neni ani jednosmérny, ani mechanicky. Nejde o
ptesné definovany sled Cinnosti. Je neustale potfeba vyhodnocovat jednotlivé faze procesu

tvorby marketingové strategie a mit jejich souvislosti na paméti (Karlicek, 2018, s. 243).

1.1 Marketingovy mix

Stanoveni marketingovych cilii a strategie je naprosto zdsadni. Firma musi znat svého
zakaznika, svou cilovou skupinu. Bez takové znalosti nemuze cilit své produkty, spravné
nastavit ceny ani propagaci. Odpovéd na kliCové strategické marketingové otazky je
v principu zékladem taktiky prodeje jakychkoliv produkti ¢i sluzeb. Tedy definice
konkrétnich vlastnosti produktu, jeho ceny, kde, kdy a jak ho budeme propagovat a jak

zajistime jeho dostupnost. V této souvislosti hovofime o tzv. Marketingovém mixu.
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(Karlicek, 2018, s. 20). Tim rozumime soubor nastroju, které marketingovym manazeriim
pomahaji, v urcitém poméru a potadi, uspokojit potieby zédkaznikti pfi poskytovani (nejen)

sluzeb (Vastikova, 2014, s. 22).

1.1.1 Marketingovy mix — 4P

Marketingovy mix je obvykle popisovan zkratkou ,,4P*“ — akronymem odvozenym od
Ctvefice pocatecnich pismen, kterd v anglictiné vyjadiuji kvarteto prvktl pro tvorbu
marketingovych planti. Tento zdkladni mix byl definovan E. J. McCarthyhym, profesorem

marketingu na Minesotské univerzité, jiz v roce 1960:

e Product (produkt, sluzba, popiipade proces)
e Price (cena)
e Place (distribuce - misto, kde lze sluzbu ¢i produkt ziskat, prostfedky k realizaci)

e Promotion (propagace, marketingova komunikace)

Pti pohledu na schéma zakladniho marketingového mixu je ziejmé, jak spolu jednotlivé casti
jasné souvisi a vzdjemné se ovliviuji: produkt vyzaduje marketingovou komunikaci, je
prodavan na urcitém misté za zvolenou cenu koncovym zékazniklim (v pfipadé B2B dal$im

firmam):

Produkt

Distribuce/misto Ma rketlpgova — Cena
komunikace

v

Lide

v

Zisk

Obrazek 1: ,,4P " marketingového mixu (vlastni zpracovani dle Jakubikovd, 2013,

s. 190)
Tento obecny marketingovy mix je v béhu ¢asu riiznymi autory dale rozsifovan o dalsi, Sirsi
pojmy ¢i variace mixu, které souvisi se specificnosti marketingového mixu pro urcity druh
produktu nebo sluzby. Piikladem muze byt rozsifeni o prvky osobnosti (personalities),

pedagogického pfistupu (process pedagogical approaches) a participacni aktivizace
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(participation activating), které v osmdesatych letech definoval jako rozSifeni

marketingového mixu pro vzdelavaci instituce Philip Kotler (Jakubikova, 2013, s. 191).

MulZeme narazit 1 na rozSifeni reagujici na specifické obchodni modely (diraz na
elektronickou komunikaci se zdkaznikem) nebo na spolecenské zmény. Piikladem muze byt
navrh vy¢€lenit ze sekce ,,Promotion‘ ¢ast vztahl s vetejnosti (,,Public relation”’) a tvorit tak
paty prvek mixu. Se stale silicim dirazem na spolec¢enskou odpovédnost firem je dalsi
navrhovanou samostatnou sekci ,.Etika®, ¢ ,,DuSevni podil*, kdy je ptedpokladéano, ze
spotiebitel se chce aktivné podilet na uspéchu firmy sdili-li jeji zakladni hodnoty.

(Jakubikova, 2013, s. 190).

Je dlilezité nezapominat na oba thly pohledu: tihel pohledu prodejce produktu i thel pohledu
zdkaznika. Zakaznik ma totiz svd ocekavani a marketéti by je méli respektovat. Vyse
uvedeny marketingovy mix hledisko kupujiciho pomiji, proto se doporucuje, vedle ,,4P*
mixu, vyuzivat i marketingovy mix sestaveny z hlediska kupujiciho (Jakubikova, 2013, s.
195). Takovy mix byva oznacovan zkratkou ,,4C*, kdy pismeno odkazuje na anglické

slovicko zdkaznik (customer).

Tabulka 1: Vzajemna vztah sloZek 4P a 4C (vlastni zpracovani podle Kotler,

2007, s. 71)
4P 4C
Produkt (Product) Potieby a prani zakaznika (Customer needs and wants)
Cena (Price) Néklady na stran€ zakaznika (Cost to the customer)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)
Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

1.1.2 Marketingovy mix — 7P

Vzhledem k rozvoji trhu, zejména u on-line prodeje, u kterého nelze jednoduse definovat
mista a zptisoby distribuce, ale 1 kvlili nehmotnym produktim a prodeji sluzeb, které logicky
nelze vlastnit, doznal seznam marketingového mixu dal§iho obecné uzndvané rozsiteni.

Tzv. rozsiteny marketingovy mix obsahuje tii dalsi body (Vastikova, 2014, s. 22):
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e Physical evidence (materidlni prostiedi, tedy soubory obvykle vizudlnich vlastnosti
pomahajicich definovat urcitou nehmotnou sluzbu, napt. kanceléfe, informacni letak
apod.)

e People (lidé, kteti ptichazeji do pfimého kontaktu se zdkaznikem)

e Processes (procesy definujici zpisob, jakym bude sluzba zadkaznikiim nabizena)

Rozsifeny marketingovy mix je vniman jako pfima interakce lidi, procest a materidlniho
prostiedi. Takto vytvofeny marketingovy mix dostal zkratku ,,7P*, podle celkového poctu
kategorii, které obsahuje. Pokud spojime vSechny body do jednotného obrazce a ptfidame

k jednotlivym kategoriim obecné vysvétleni jejich funkénosti, bude vypadat takto:

Lidé Materialni prostredi

- zakaznici - provozovna, vybaveni

-zaméstnanci - stejnokroje

- socialni interakce - firemni barvy apod.

- role & scénafe - vyvésni itity

- vzajemné vztahy -firemni symbolika
Distribuce proces

- pristup

- navrh sluzby
- lokalita

- standardizace
- sluzby doruceni - pfizptisobeni procesu
- elektronicky pristup - provozni efektivita

e Propagace

- wnitini marketing

- piimy marketing
-reklama

- ostatni metody propagace

- za zakladeé nakladi

- na zakladé poptavky

-z provoznich naklada

- dle konkurence

- dle vztahu se zékaznikem

Produkt

- kompletni sluzba

- hlavni sluzba

- pridavné sluzby

- zprostiedkovani sluzby
- sluzby podpory zak.

Obrazek 2: Marketingovy mix ,, 7P (vlastni zpracovani dle Jagwan, 2017,
professionalshiksha.blogspot.com)
Stale plati, Ze jednotlivé polozky mixu jsou uzivany zpiisobem, ktery odpovida obchodnimu

zamgéteni firmy.

Nutnost aplikace rozsifeného marketingového mixu v segmentu sluzeb (a svété internetu)
nazorn¢ ilustruje Baines (2017, s. 21) na zménéch, které za poslednich 10 let probéhly
v segmentu cestovnich agentur. Jejich primarni obchodni ¢innosti byval prodej letenek pro
velké aerolinie (Air France, KLM, British Airways apod.) firmam a koncovym zakazniktim

a planovani letii. S pfichodem internetu a prodeje letenek on-line, pfiSly tyto agentury o
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velkou ¢ast trhu. Zakaznici si letenky vyhledavaji a nakupuji elektronicky a sluzby kancelaie
jiz nepotiebuji ani pro vyhledani spojeni. Aerolinie samotné navic pochopily, Ze letenky
(produkt) v prostiedi internetu mohou prodavat samy, na vlastnich webovych strankach.
Agentury pro prodej letenek se tak staly zbyteCnymi prostiedniky pii prodeji. Tim pozbyly
sluzby téchto agentur (segment /idé) pro ptimy osobni prodej (produkt ve vztahu k procesu)
smysl, stejné tak byly zbytecné jejich fyzické pobocky (distribuce). Proto tyto ,.tiketové*
agentury transformovaly. I nadale se zaméfuji na cestovni ruch, jen se pfesunuly se na web
a zménily se v dodavatele komplexnich balickt sluzeb (napt. dovolenych), popiipad¢ se
staly agregatory (vyhledavaci) vyhodnych letenek ¢i nabidek ubytovani. Tato evoluce pro
n¢ méla i jina pozitiva: umoznila jim nebyt zavislymi na specifickém spektru dodavateli
(vybranych aerolinkdch) - maji k dispozici cely segment trhu. Aby byla tak rozsahla
transformace mozna, bylo nezbytné nutné vyrazné posilit ¢asti marketingového mixu
distribuce (tvorba silnych webovych aplikaci) a materialniho prostiedi (vysoké investice do
marketingu znacky). Jak moc se cely trh zménil je mozné odpozorovat z faktu, ze dvé ze tii

nejvétsich cestovnich agentur svéta, Expedia a Priceline, jsou vyhradné digitalni.

1.1.3 Krize marketingového mixu?

Jak bylo naznaceno vyse, Gi€innost marketingového mixu nelze pii tvorbé marketingovych
plant a analyz hodnotit tak pfimocate, jako v minulosti. V' okamzZiku, kdy celosvétové
uvoliovani trznich bariér spojené s rozvojem komunikacnich a informacnich technologii
umoznilo osloveni zdkaznikii bez ohledu na hranice, dosSlo k omezeni ucinnosti

marketingového mixu. (Chlebovsky, 2017, s. 20).

Zdrojem defini¢nich potizi marketingového mixu je, dle Chlebovského, v soucasné dobé
zejména globalni ekonomika. Ta komplikuje produktu jeho pozici na trhu jako jedinecné
entity, protoZe globalizovany trh dokaZze vyrobek velmi rychle napodobit. Totéz se tyce
zpusobu distribuce, kdy jejich globalnost a nepfislusnost ke konkrétnimu mistu mize byt
nezadouci. A konec¢né je to, z pohledu 4C, piani zakaznika, ktery v globalnich produktech,
které jsou Sity na miru masam uZivateld, t€Zko naléza individudlni feSeni za rozumnou cenu.
Resenim tohoto problému miize byt zména piistupu — nahled na produkt jako na
uspokojovani potieby, vyrazné zvyseni jeho pruznosti a moznosti customizace (Chlebovsky,
2017, s. 22). To znamena obratit se zpét na zdkaznika a detailnéji naslouchat jeho potiebam,

umoznit mu 1épe definovat produkt a ptizptsobit si ho svym pozadavkim.
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1.2 Komunikaéni mix

Vzdy je tieba vychazet z predpokladu, ze dobry marketing se neorientuje pouze na viastni
marketingovou problematiku, ale je zasazen do Sirsich souvislosti podnikani (Jakubikova,

2014, s. 14).

Vsechny informace, které jsou dilezité pro firmu nabizejici produkt (sluzbu), i pro
zakaznika, ktery je potenciondlnim kupcem produktu nebo sluzby, je nutné co
nejsrozumitelnéji tlumocit a doplilovat. Nejde tedy jen o samotny fakt nabidky produktu
(reklamu a prodej), ale 1 o jeho néslednou podporu (zdkaznicky servis), nebo naptiklad o
praktické seznameni zdkaznika s produktem piimo pfi jeho uzivani (event marketing).
Vsechny tyto (a dalsi) ¢innosti tvoii specifickou smés - pomérn¢ ur¢enou smés reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations. Tvofi tzv. komunika¢ni mix (Kotler,

2007, s. 809).

Samotny pojem ,komunikaéni mix“ pak fadi Jakubikova (2013, s. 116) mezi nastroje

marketingového mixu, vedle mixu vyrobkového, distribu¢niho a cenového (kontraktacniho).

1.3 Skladba komunika¢niho mixu

Stejné jako u marketingového mixu, je i u komunikaéniho mixu zdlraziiovana duilezitost
vhodného poméru jednotlivych komponent. V souladu s konkrétnim zamétenim firem muze
byt kladen diiraz na specifické segmenty komunika¢niho mixu, pfi¢emZ jiné mohou byt

upozadény €1 upln€ vynechany.

Mezi spravné formulovanou a strukturovanou ,,béznou‘ komunikaci smérem k zédkaznikovi
a marketingovou komunikaci lze do jist¢é miry vlozit rovnitko, protoze k ndstrojum
vyuzivanym v ramci komunikacniho mixu miizeme v Sirsim pojeti zaradit vSechny formy
komunikace, které prispivaji k dosazeni uvedenych cilu (Vysekalova, 2014, s. 20). Z této
definice vyplyva, Ze firmy se mohou aktivné zamyslet nad zplisobem, jakym komunikuji se
svymi zékazniky, vyuZzit mnapfiklad sluZzeb copywritingu (tvorba specifickych
marketingovych textll) i pro svou béznou komunikaci se zédkazniky a urcit, které slozky
podniku budu komunikovat oteviené¢ marketingové€, které takovou komunikaci podpofii
dodrZenim stejné firemni kultury (firma se o klienta stara, snazi se ho utvrdit v tom, ze zvolil
spravng), a které budou naopak komunikovat na ¢ist¢ formalni Grovni (napiiklad pravni

oddé¢leni, oddéleni pohledavek apod).
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Od dob inicialni definice komunika¢niho mixu se trh velmi vyrazné¢ zménil. Zasadni roli
v ném hraji digitadlni produkty, nakupovani online i zména chovani spotiebitelt, jejichz
ochota vydat se za ndkupem ¢i proaktivné vyhledavat informace klesd. Pravé zmeéna
v cilovém segmentu vyZaduje komplexnéjsi planovani komunika¢niho mixu, ktery zakladni

verzi rozsifuje o prvky interaktivity a digitalniho marketingu.

Reklama

Direct
marketing

Public Podpora
relations prodeje

Eventy a
sponzoring

Obrazek 3: Komunikacni mix (Karlicek, 2018, s. 210)

Prvotadym ukolem marketingu je budovani znacky. Jednotlivé segmenty komunikacniho
mixu maji moznost budovat zna¢ku svym vlastnim zptsobem, jak uvadi Vysekalova a Mikes
(2018. s. 21 a 22), je to direct marketing, ktery dokaze prodat rychle a ucinné, jsou to public
relations, ktera dokazou ménit negativni situace v pozitivni, je to sponzoring, ktery predstavi
znacku elegantné a kulturné, je to internet, ktery vam da moznost online komunikace, je to

podpora prodeje, ktera vyproda zasoby v prodejndach.

1.4 Volba komunika¢niho mixu

Podoba komunika¢niho mixu se liSi v zavislosti na komunika¢nim cili, kterého chce dana
firma ¢i organizace dosdhnout, dal$i vyplyvajici zavislosti je potom cilovy zdkaznicky
segment ¢i charakter trhu, limit finan¢nich prostfedkti vy¢lenénych na marketingové aktivity

apod. (Karlicek, 2018, s. 210).
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Pti volbé vhodného komunika¢niho mixu je vhodné zvazit nasledujici zdkladni faktory

ovliviiyjici volbu jeho slozeni (Pfikrylova, 2020, s 49):

podstata trhu,

cena,

A

disponibilni finan¢ni zdroje.

podstata produktu nebo sluzby,
stadium zivotniho cyklu produktu/znacky,

Soucasti komunika¢niho mixu je jak osobni, tak neosobni komunikace, pti¢emz kazda

z forem komunika¢niho mixu je vhodna pro jiny zptsob oslovovani a ma své vyhody a

nevyhody, kter¢ ilustruje néasledujici piehled:

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody klasickych nastroji marketingové komunikace

(vlastni zpracovani podle Ptikrylova, 2019, s. 48)

NAKLADY

Druh
komunikace

OSOBNI

Vysoké naklady na

vyuziti online

komunikace

NEOSOBNI

VYHODY

Umoziluje pruznou
prezentaci a ziskani

okamzité reakce

NEVYHODY

Néklady na kontakt podstatné
vy$§i nez u ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i vychovat

kvalifikované obchodniky

Reklama Relativné levna na

kontakt
Podpora Muize byt nakladna,
prodeje zejména v pripadech
programi posilujicich
loajalitu
Piimy Nizké naklady na jeden
marketing kontakt

Vhodna pro masové
pusobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu nad

sdélenim

Upouta pozornost a dosahne
okamzitého uéinku, dava

podnét k nakupu

Efektivnéjsi zacileni na

spotiebitele, moznost utajeni

Zna¢né neosobni, nelze
nelze ptimo ovlivnit nakup,
nesnadné méfeni Gi¢inku; ¢asto

hodnocena jako obtézujici

Snadno napodobitelna
konkurenci, ptisobi
kratkodobé i dlouhodobé,
programy na podporu loajality

jsou napodobitelné

Zavisly na kvalitnich

databazich, nutna jejich
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Druh NAKLADY

komunikace

Public
relations

Relativné levné, hlavné
publicita; jiné PR akce
nakladné, ale jejich
frekvence nebyva tak

vysoka

Sponzoring

Finan¢n¢ narocny
podle druhu

sponzorovanych aktivit

\A%:0)))%

pred konkurenci; u e-shopu
schopnost rychlého doruceni
objednavky; online nakupni

poradce

Vysoky stupeni
davéryhodnosti,

individualizace ptisobeni

Pomérné vysoky stupen
davéryhodnosti, masové
pusobeni pfi akcich, ziskana
publicita v médiich, zejména

u sportovnich akci

NEVYHODY

pravidelna aktualizace;
povinna ochrana dat a jejich
udrzba (GDPR, zakon ¢.
101/2000 Sb.)

Publicitu nelze tidit, 1ze jen
spolupracovat s médii a
podporovat pozitivni
komunikaci; je tieba udrzovat

databazi kontaktt pro PR akce

Nebezpeci, ze sponzorovany
sport se ukazi jako
zkorumpované a jméno
sponzora je s tim spojovano

(fotbalova liga v CR a dalsi)

Protoze vhodné nastaveni komunika¢niho mixu je zédkladem pro jakoukoliv zakaznickou
komunikaci, at’ uz pfimou ¢i nepfimou, rozvedu nize nékolik nejdulezitéjSich pojmi

komunika¢niho mixu.

1.4.1 Reklama

Jiz v uvodu bylo zdliraznéno, ze reklama a marketing nejsou pln€¢ zameénitelné vyrazy.
Rozhodné vsak plati, ze reklama je v tuto chvili jedna z nejdilezitéjSich ¢asti komunikacniho
mixu a marketing bez reklamy (a reklama bez marketingu) byt nemohou. Zisadnim
davodem je fakt, ze reklama piisobi v celéem kontextu marketingové strategie zahrnujici
uzitnou hodnotu vyrobku, jeho design, a obal, distribucni a prodejni mista, sortiment zbozi

a sluzby, cenovou politiku atd. (Vysekalova, 2012, s 144).

Definujeme ji jako placenou, neosobni komunikaci ¢inénou skrze rliznd média, jejimz cilem
je oslovit urcitou skupinu potencionalnich zdkaznikl (cilovou skupinu). Je chapéana jako
obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i podpory urcité filosofie organizace (Piikrylova,

2019, s .46).
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Pti tvorbé reklamy je tfeba vhodné definovat jeji cile a také definovat trh, pro ktery je

reklama urcena. Pak je reklama schopna: (Jakubikové, 2013, s. 316)

e Podpoftit prodej nového (stavajiciho) produktu u obchodniki ¢i zakaznika
e Zvysit pocet meziclankd, které budou dale distribuovat produkt

e Podpofit velkoobchodniky, maloobchodniky, obchodni personal

e Identifikovat nové kupujici

e Budovat zdkaznickou loajalitu

e Zavést Ci podpoiit znacku atd.

Nosice reklamy jsou vzdy voleny tak, aby reklama optimélnim zplsobem oslovila cilové
skupiny, pfenasela potiebné informace a dokazala soucasn¢ vyvolat emoce (Vysekalova,

Mikes, 2018, s. 40). Jako obvyklé nosice reklam obvykle volime:

e Tiskova média
o Noviny
o Casopisy
o Televize
e Rozhlas
e Venkovni reklama
e Internet
e Socidlni sité
Je velice dllezité povSimnout si, Ze definice Vysekalové a MikeSe jiz odd€luje svét
socialnich siti a internetu, kdy internetem obecné mysli e-commerce a typickou bannerovou
reklamu, socidlni sit€¢ pak zahrnuji formy komunikace jako je Facebook, Instagram apod.

Zpisob inzerce v téchto médiich se totiz do znacné miry lisi.

Pokud v této praci ¢asto hovofim o zménéach, nemohu nezminit ty, které se tykaji reklamy.
Sili hlasy, které kritizuji masovou reklamu, zejména tu televizni. Povazuji ji za minimalné
eticky problematickou, zduraziuji pfesycenost prostoru reklamou, zminuji reklamni smog.
Stoupaji etické pozadavky na obsah reklamy, je stile diiraznéji pozadovano, aby reklama

byla spolecensky zodpovédna (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 26).
A préavé negativni postoj spotiebitelil reklamy k jeji masové podobé je divodem, proc¢ se na
nové formy propagace zaméfuje stile vice agentur. Ceskd marketingova spolenost

zvetejnila data za rok 2019, kdy se respondentt ptala na jejich postoj k reklamé.
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PRESYCENi REKLAMOU
(data v %, n=1000)

REKLAMA V MiSTE PRODEJE
televizni obrazovky v misté prodeje 34 : : rl 11 |
propagacni rozhlas v obchodech 30 [l 10
nabidky vyrobkd na propag. stojanech/paletach pE] . CH 5
upoutavky v regalech a na pultech prodejen 19 . : : 10 :
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje 12 - _ 31 7
NADLINKOVA REKLAMA : i
Nova - 76 : : 28
Prima : 66 ) 9
ostatni TV : 60 3 il
Casopisy : 46 : =] 6
noviny " 35 . 3 10
&r 34 5 I
rozhlas 32 =1 14
JINA REKLAMA : ' : : :
internet 68 : :
socialni sité 57 g 10
letaky v postovnich schrankach " - 55 : : 5 3
filmy a serialy (zvyraznéné pouzivani) 39 4 ]
pisemné pozvanky do spotf. soutézi a loterii " 28 7 20
VENKOVN{ REKLAMA _ i _ _ 5
plakéty, billboardy a9 : 3y
v historickych centrech mést 47 : : iy 13
na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje) | 30 : . 7 B

v dopravnich prostiedcih (uvnitf tramvaje) 27 8 |

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

W pfilis mnoho M pfiméfené M mohlo by byt vice Cinevi

Obrazek 4: Kde jsou lidé reklamou pfesyceni nejvice? (www.cms-cma.cz)

Jak je z grafu patrné, zejména u televiznich reklam vnimali respondenti intenzitu reklamnich
sdé€leni vysoce negativné. Naopak, kontaktni prodej s praktickymi ochutnavkami vyrobkd je
vniman pozitivné. Tyto vysledky naznacuji, ze k pfechodu k jinym formdm propagace
(a tedy zméné komunika¢niho mixu) dochdzi 1 vlivem zakaznického chovani a zpétné vazby

od zakazniku.

Ze pojem , tradi¢ni reklama“ jako synonymum propagace vyrobkti doznava zmén, miize byt
patrné i z principidlnich zmén ve svété marketingu. Napiiklad ¢eska Asociace reklamnich
agentur ARA se piejmenovala na AKA (Asociace komunikacnich agentur). Totéz se jiz
diive udélo v jinych evropskych zemich a ucinila tak i evropskd agentura (Vysekalova,

Mikes, 2018, s. 150). Je zfejmé, ze i agenturni prace bude sméefovat k upravé modeli
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marketingového mixu a bude reklamu v klasickém pojeti opoustét, pricemz bude ve zvysené

mife vyuzivat jinych kanald.
1.4.2 Public relations

Pojem Public relations (do ¢eStiny Casto piekladany jako ,,prace s vetejnosti®) je ridici a
marketingova technika, s jejiz pomoci se predavaji informace o organizaci, jeji casti,
vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamerii (Vysekalova,

Mikes, 2018, s 16).

Odborné vetejnost, ale i firmy, ¢asto zaménuji reklamu a PR, popiipadé tyto terminy
povazuji za synonyma. Byt do znacné miry vyuzivaji podobnych komunikacnich
prostfedkii, pracuji s cilovymi skupinami, tvofi image firmy ¢i produktu a vyZzaduji
kreativitu, 1i81 se zejména §ifi zabéru: reklama se snazi ovliviiovat konkrétni trzni segment,
zatimco PR je cileno obecnéji, na vefejnost. Reklama se snazi vyuzit kratkodobych a
rychlych efekti, PR komunikace je dlouhodobd, ktera neprodava konkrétni zbozi, ale spise
neméfitelné elementy: hodnoty firmy, sympatie, dobra viile, porozuméni. Dobré PR ma

ovSem zasadni vyznam na celkovém marketingu znacky (Ptikrylova, 2019, s. 117).

Tabulka 3: Srovnani reklamy a PR (Vlastni zpracovani dle Prikrylova, 2019, s.
118)

Hodnocené faktory

Reklama

Public Relations

Oblast/tcel

Prostfedky komunikace

Forma komunikace

Vztahy k médiim

Rizeni medialniho sdéleni

Duvéryhodnost sdéleni

Komu je ur¢eno?

Prodej zbozi, sluzeb, myslenek

Online a off-line média

Monolog, méné dialog

Nakup Casu a prostoru (push
strategie)

Piesna kontrola obsahu i na¢asovani

Spise nizka, také souvisi
s diavéryhodnosti média samotného

Zakaznik (soucasny, potencialni,
minuly)

Budovani postoje, zména postoje

Online, off-line média a dalsi
typické prostredky

Prevazné dialog, publicita je
monolog

Snaha o ziskani vlivu v médiich
(pull strategie, zejména publicita)

Relativné nizka kontrola, pii
negativni publicité obvykle zadna

Relativné vysoka, ale predpokladem
je nezavisly zdroj i médium

Kromé zakazniku 1 ostatni
stakeholdeti
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Hodnocené faktory Reklama Public Relations
Casovy horizont Kratky Dlouhy
Meéfteni Existuji zavedené techniky, které Relativné omezené metody,
zméfi zejména kratkodobé aktivity souvisejici s dlouhodobosti a

Sirokym dopadem PR aktivit.

Pii komunikaci s vefejnosti hraje velkou roli zplsob, jakym je fizena. Jeji pfiliSna
centralizace totiZ zvySuje efektivitu prace s vefejnosti jen zdanlive, protoZe ¢ini mnohem

slozit&jsi ziskat odpovédi na lokalni otazky (Stone, Heen, 2015, s. 122).

1.4.3 Digital aneb E-shop jako forma marketingu

Internet a moznost nakupovat na ném predstavuje pro firmy dalsi segment z komunika¢niho
mixu. Samotnd internetova prezentace firmy je samoziejmé& dulezitym zplsobem
marketingové komunikace, ale svét internetu ale umoznuje firmam mnohem vice nez se jen
prezentovat. V ramci vlastni webové prezentace miize firma provozovat webovy obchod, na
kterém bude vyrobky ¢i sluzby prodavat. Elektronickd forma prezentace je umoznuje
predstavit detailngji, neZ to dokazi napt. tiSténd média, ve kterych je limitovdno mnozstvi
fotografii 1 mnozstvi textu. Pokud firma nevyuZiva online prodejniho kanalu sama, miize

k tomu motivovat jiné prodejce s jiz existujicimi internetovymi obchody.

Takové prodejni kanaly mohou byt vhodnou alternativou vlastni maloobchodni ¢i
pobockové sité, které jsou ve srovnani s online distribuci nepomémné vice ndkladné.

Ptikladem mohou byt n¢které nové banky (Karlicek, 2018, s. 218).

Zékaznikovi 1 prodejci plynou z nabidky zbozi na internetu pomérné zésadni vyhody:
vyrobce (prodejce) ziskavd piimou zpétnou vazbu, zdkaznik se miize l1épe a rychleji
orientovat v produktech, vyuzivat pti ndkupu porovnani parametra jednotlivych produkta.
Velmi ptinosné jsou pro zdkazniky i prodejce hodnoceni a recenze uzivatelli a doporuceni

ostatnich zakazniku.

Prodej zboZi a sluzeb pies internet se extrémné rychle se vyviji. Jen v Ceské republice doglo
mezi lety 2018 a 2019 k nartstl trzeb e-commerce platform o 15 % (www.ceska-
ecommerce.cz). V roce 2019 pak uzivatelé nakoupili zbozi a sluZzby v objemu 52 miliard
korun (www.itbiz.cz) a primérna vyse ro¢ni Utraty na nakupujiciho ¢inila 8.600 korun, coz

by nas v celosvétovém meétitku fadilo na troven Ruska (viz tabulka nize). Vzhledem k vyssi


http://www.ceska-ecommerce.cz/
http://www.ceska-ecommerce.cz/
http://www.itbiz.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

kupni sile Ize predikovat dalsi strmy riist e-commerce v CR. Rychlost riistu e-commerce
v ramci Ceské republiky je ziejma i ze statistik poétu webovych obchodt, které jsou aktivng
provozovany. V CR je aktualné provozovano 46.600 e-shopti, coz oproti roku 2019

znamenalo meziro¢ni nariist o 7 % (www.ceska-ecommerce.cz).

Pravdépodobnost ristu dokresluji i globalni Cisla. Jiz v roce 2018 nakupovalo celosvétove
zboZi po internetu 47.3 % lidi s pfipojenim k internetu, pticemz napiiklad v USA historicky
alespoii jednou nakoupilo online 91 % Americanii (www.optinmonster.com). A neroste jen
samotny pocet zakazniki. Roste také objem prostfedkl, které zakaznici ro¢né pii svych on-
line nédkupech utrati. Tabulka niZe potvrzuje prvenstvi Spojenych stati, tfeti az pata pozice

je dilezitym signalem pro firmy, které své sluzby nabizeji i v zemich EU.

Tabulka 4: Prumérnd rocni utrata nakupujicich v r. 2018

(www.optinmonster.com)

Pramérna utrata na online nakupujiciho

Spojené staty $ 1.804
Velka Britanie $1.629
Svédsko $ 1.446
Francie $1.228
Némecko $ 1.064
Japonsko $968
Spanélsko $ 849
Cina $ 626
Rusko $396
Brazilie $350

Rostouci mnozstvi zdkaznikii nakupujicich elektronicky zvySuje administrativni a
technickou zatéz prodejcti; na jednotlivy ndkup v kamenné pobocce neni tieba vytvorit
potvrzeni objednavky, odeslat e-mail o ptedani zasilky do dopravy ¢i feSit elektronické
reklamacni formulédfe. Pravé v souvislosti s touto zvysenou komunikacni zatézi stoupa

dulezitost fizeni piimé zakaznické komunikace a uziti vhodnych komunikacnich nastroju.
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1.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje hraje, jak sdm nazev naznacuje, jen podptrnou roli v marketingovém mixu.
Je chapéna jako kratkodoby stimul, zaméreny na znevsedneéni prodeje urcitého produktu

poskytnutim kratkodobych vyhod zakaznikiim (Ptikrylova, 2019, s. 46).

Velmi casto byva podpora prodeje spojena s tzv. Event marketingem, ktery do ceStiny
prekladame jako ,,zazitkovy marketing. Jde o dramaturgicky ¢i umélecky inscenované
akce, které si kladou za cil nécim piekvapit, dosahnout lepSiho vnimani a zapamatovani si

firmy, vyvolani hlubsi citové vazby k ni (Jakubikova, 2013, s 319).

Na rozhrani podpory prodeje jsou pak naptiklad veletrhy a vystavy, které jsou samy o sobé
akci, ale navic kombinuji prvky osobniho prodeje a obecné PR aktivity spolecnosti

(Ptikrylova, 2019, s. 47).
Konkrétnimi formami podpory prodeje mohou byt, dle Jakubikové (2013, s. 302), naptiklad:

e Soutéze, hry a loterie

e Kupodny, zvyhodnénd baleni, darek zdarma

e Sdruzené akce podpory prodeje

e Vzorky zdarma, demonstracni verze

e Bezplatné vyzkouseni produktu

e Road show

e Materialy pro podporu v misté prodeje

e Docasné nebo trvalé prezentacni celky

e Nizkouro¢ené financovani

e Vykup starych vyrobki

e Vérnostni programy
Vsechny nastroje podpory prodeje pracuji jak s odménou, ktera je vyjadritelna v penézich,
tak s odménou, ktera ma dale motivovat k ndkupu nebo alespon k vyzkouSeni produktu
Dtivodem vysoké popularity téchto nastrojti je jejich schopnost okamzité a znatelné navysit

prodej (Karlicek, 2018, s. 200).

1.4.5 Piimy marketing

Ptimy marketing (pfedklad anglického ,,direct marketing*) je pifima a adresna komunikace

.....
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marketingu — zejména v souvislosti s rozvojem modernich komunika¢nich prosttedkt a

zvySenymi naroky na neosobni ptimou komunikaci.

Pravé na definici samotného spojeni ,,pfimy marketing™ je mozné sledovat posun jeho
pfinosu a zpusobu uziti. Lze jednozna¢né sledovat technologické rozdily a vyvoj této
metody. Kotler (2007, s. 928) ho definuje jako primou komunikaci s peclive vybranymi
individuadlnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu, ptiCemz se nikterak obsirnéji

nevénuje elektronické komunikaci.

V roce 2014 pak Vastikova (s. 138) hovofti o pfimém marketingu jako o adresné komunikaci
zaméfené na prodej zbozi a sluzeb, ktera je zalozena na reklam¢ uskuteciiované
prostiednictvim posty (direct mail) ¢i telefonu (telemarketing), zminuje jiz i vyuziti

elektronické posty.

Jedna z nejnovéjSich definic se prave interaktivitou zaobira a popisuje direct marketing jako
interaktivni marketingovou techniku vyuzivajici jedno c¢i vice komunikacnich médii
k dosazeni méritelné odezvy podavky ¢i prodeje. Jde o cilené osloveni a komunikaci s presné
definovanymi skupinami zakaznikii (Vysekalovd a Mikes, 2018. s. 16), coZ je definice
nejlépe odpovidajici dneSnimu zplisobu uZziti této metody, zdiraziujici uZiti nastroji

elektronické komunikace praveé uzitim slivka ,,interaktivni®.

Diky systétmim CRM a klientskym databazim se totiz direct marketing posunul k vétsi
automatizaci, kterd umoziuje precizni cileni na jednotlivé zdkazniky podle vysledkt
dynamické analyzy datovych zdrojii. Proto odpada sloZité selektovani zakazniku a jejich
trvalé ,,zatfizeni* do urcité typové kategorie. Kapacitni omezeni s automatizaci v podstaté

zmizela, ptiCemz pfibyl diiraz na interaktivitu a elektronickou stranku komunikace.

U ptimého marketingu je kladen diiraz na cileni — prave cilenim 1épe vynalozit prostiedky
na propagaci pravé diky lepSimu cileni zdkaznikd, u kterych je vyS$$i pravdépodobnost
vyuziti dané sluzby. Stavajici zdkaznici jsou pak, pfi vyuziti pifimého marketingu,

stimulovani k navySovani objednavek (Karlicek, 2018, s 195).

Ptimy marketing poskytuje vyhody obéma stranam — jak prodavajicimu, tak zdkazniklim.

Nasledujici tabulka detailngji ilustruje hlavni potencial prosttedki elektronické komunikace:
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Tabulka 5: Vyhody pfimého marketingu (vlastni zpracovani podle Piikrylova,
2019, s 106)

Vyhody pro zikaznika Vyhody pro prodavajiciho
e Jednoduchy a rychly nakup e Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznikl
e  Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova e  Pfesné zacileni
o Siroky vybér zbozi e  Budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky
e Velky vybér dodavateli (e-shopy) e  Mc¢ftitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

e  Diivéryhodnost komunikace UspéSnosti prodeje

e  Zachovani soukromi pfi nakupu e  Utajeni pted konkurenci

e Interaktivita — moZnost okamzité odezvy *  Alternativa osobniho prodeje

Velice blizko k opravdové dokonalosti dokaze piimy marketing dovézt vyuziti dat o
jednotlivych zakaznicich, které ma k dispozici sama spolecnost, ktera komunikaci
produkuje. Zpiisob tvorby piimé komunikace pfi vyuziti specifickych zédkaznickych dat bude

detailnéji popsan v nasledujicich kapitolach.

1.4.6 Socialni sité a influenceri

Obtizn¢ zaraditelnym v ramci kolaCe marketingového mixu, nékde na pomezi osobniho
prodeje, pifimého marketingu a WOM (Word-of-mouth, tedy ,reklamy na osobni
doporuceni®), je jeden z poslednich reklamnich trendi - zapojeni tzv. influencert, tedy ,,lidi
urCujicich trendy* na socidlnich sitich. Jedna se o rozsifeny koncept WOM, kdy zndmé
osobnosti ve své ,,medialni bubliné* pomoci videi ¢i fotografii na socialnich sitich propaguji
vyrobky ¢i sluzby firem, které je za takovou propagaci plati. Velice Casto influencefi sami
tvrdi, Ze dané vyrobky pouzivaji, (vice ¢i méné napadné) pfedvadeji jejich praktické pouZiti,
seznamuji sledujici (,,followers*) s jeho vlastnostmi.

Medialni agentury sahaji po tomto prostiedku stale Castéji, protoze komunikacni experti
tvrdi, Ze WOM je neucinnéjsi komunikaci ¢i reklamou (Vysekalova a Mikes, 2018, s 173).
Svét socialnich siti navic umoziuje dodate¢nou interakci a pfimo zobrazenou zpétnou vazbu,
kdy zakaznici mohou pod ptispévkem ¢i videem piimo diskutovat nad vlastnostmi produktu.
Pravé ona zpétnd vazba a dobré cileni (adresati reklamy medialni obsah doty¢né osoby
sleduji a aktivné odebiraji) zmetody c¢ini velmi perspektivniho zastupce piimého

marketingu. To konstatuje i Ptikrylova (2019, s 47), podle niz tento typ neformalni
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komunikace vykazuje velmi silny ucinek, nebot osobni doporuceni ma casto vyznamnéjsi viiv

na rozhodovani zakaznikii nez jiné nastroje marketingové komunikace.
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2 ANALYZA PROSTREDKU PRIME MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Ptedchozi ¢ast prace byla vénovana obecnému piehledu komunikace a marketingu. Z vyse
uvedené¢ho piehledu zmén v chovani spotiebitell, ale 1 ze zmén v komunikaci
marketingovych agentur vyplyva, ze velky diiraz je kladen zejména na marketing s vyuzitim
ptimé zakaznické komunikace. Proto bude analyze zptisobti, jakymi se se zdkazniky piimo

komunikuje, vénovana celé jedna kapitola.

2.1 Technické prostifedky komunikace

Velka ¢ast primé komunikace se pfesouva na internet, potazmo do elektronickych médii. Je
proto vyzvou pro marketingové manazery vyuzit komunika¢niho mixu tak, aby pomoci
optimalni kombinace riznych nastroji dosdhl marketingovych, a tim i firemnich cili

(Ptikrylova, 2019, s. 45).

S takovymi cili souvisi i vhodna volba nastroji a technického zajisténi takové komunikace.
V réamci marketingového mixu, ktery vyuzivd metod interaktivity a piimého cileni
elektronickych kanali, je velice diileZité volit cileni marketingové komunikace pro konkrétni
zafizeni, na kterych si uzivatelé mohou informace zobrazovat. Se stale vice rozsifujicim se
uzivanim mobilnich telefonti (a rostoucim rozmérem displejii) je dulezité, zejména pro
weboveé obchody, cilit reklamu 1 do aplikaci, které se pravé na mobilnich telefonech
pouzivaji (Facebook, Instagram apod.). Klasickd bannerova reklama, tak jak jsme ji znali
z klasickych webii, se totiz na mobilnim telefonu viibec nemusi zobrazovat tak, jak by
zadavatel reklamy predpokladal. Dulezitost spravného cileni hardwaru je snadné vycist

z nésledujiciho grafu, ktery ilustruje typ zafizeni, ze kterého probihaji e-commerce aktivity:
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2015 2016 2017 2018 2019
49 % 47 % 4%
Desktop Mobil Tablet

Obrazek 5: Nakupy z jednotlivych typii zarizeni (www.ceska-ecommerce.cz).

Z grafu vyplyva nutnost soustfedit se nejen na samotnou komunikaci a jeji obsah, ale i na
ptistupnost daného obsahu na specifickych zafizenich, coz, vzhledem k rychle ménicimu se

IT trhu, klade znacné naroky na technické prostredky.

2.2 Prima zakaznicka komunikace

Pojem komunikace byva ve svét¢ marketingu velice Casto vnimam jako jednosmérné
sdéleni. Marketingové agentury "komunikuji obsah", informuji klienta o produktech, jeho
vlastnostech. Sdé€lovani strohych informaci je do znacné miry standardem: dopis, vypis z
uctu, upominka. Z pojmu komunikace se tak v o¢ich zdkaznika snadno stava monolog, ktery

neni snadné zménit v pfimou komunikaci.

Nedostatecnd komunikace se zakaznikem je ve svém disledku opominutou praci se
stavajicim klientem, ktery mlZe snadno nabyt dojmu, Ze na ném firmé nezalezi, Ze je
prehlizen, coz muze vyustit v jeho nasledny odchod. Jak zduraziuje Karlicek (2018, s. 18),
nekteri manazeri se chybné domnivaji, Ze se marketing soustredi primarné na ziskavani
novych zakazniki. Jadro marketingové cinnosti by pritom melo spocivat v budovani vztahii
se zakazniky stavajicimi.

A praveé pfima zédkaznickd komunikace je prostfedkem, ktery mlzZe za vyuziti dat, kterd o
zdkaznikovi mame v databazi, vyborné poslouzit jako prostfedek nejen k informovani

zakaznika, ale 1 jako prostifedek podpory prodeje.
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2.2.1 Vsudypfitomny marketing - tisk

Kazda, i neformalni komunikace se zakaznikem muze nést znaky marketingu. At uz se jedna
o doporuceni v souvislosti s ipravou existujicich produkti nebo ujisténi, ze stavajici produkt
je tim nejlep§im, ktery si mohl zakaznik na trhu zvolit. Casto podobnou marketingovou
komunikaci mizeme nalézt i v béznych komunikacnich tiskovinach, kdy nas o spravnosti
nasi volby pfesvédcuje odesilatel sdélenim ,,mezi fadky*. Mezi veledtlezité marketingové
strategie patifi kvalitni firemni branding, ktery vynikne zejména u tiSténych materiald.

Branding je silnou a diilezitou sloZkou materidlniho prostredi.

Obrazek 6: Priklad tiskovin zduraznujicich prislusnost ke znacce

(www.bestgraphicdesign.com).

UdrZet tiskoviny v jednotném designu je jedna z vyzev dneSni doby — tiskoviny, které jsou
alternativné distribuovatelné napftiklad elektronickou formou, museji stale vyjadiovat
ptislusnost ke stejné znacce ¢i produktu. Zejména diilezité je to u sluzeb, které vyzaduji od
zakaznika vysokou miru divéry. Pravé systémy fizeni zdkaznické komunikace umoziiuji
udrzet komunikaci v jednotném vzhledu, protoze je mozné v nich tvofit komunikaci

s omezenim konkrétnich obrazka, fontt, ¢i barev.

Stale ¢astéji se setkdvame s marketingem, ktery je cilen na uZivatele sluzby. Nemusi jit nutné
o zlékat zédkaznika k nakupu suzby nové, miiZe jit o snahu snizit vnitini naklady firmy -
nasmérovat zakazniky k vyuziti jednodus$Sich informacnich kanald, naucit zdkaznika

pracovat se systémy, které zpfijemiluji a zjednoduSuji napt. pfistup k informacim
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(convenience), ze strany firmy pak umoznuji efektivnéj$i vyuziti pracovnich zdroju,
potazmo usporu nakladiim a snizeni ceny sluzby, které muze pfinést konkuren¢ni vyhodu

(price).

To lze demonstrovat na vypisu z uctu spolecnosti Raiffeisen Stavebni spofitelna. Jedna se o
typicky dokument pifimé komunikace (je adresovan konkrétnimu klientovi a obsahuje

specificka data).

Vedle samotnych dat mizeme, na zadni stran¢ dokumentu, nalézt sd¢leni: ,,Bud'te stale
v obraze®, které zdkaznika seznamuje s moznosti snadné zmény kontaktnich 0daji skrze

specifickou webovou stranku:

X Scaviend
“ STAVESNI SPORITELNA
Klient: Zorus Veotowk Viipis kdaty 322018
Cigko idautiag by FEFRIRIIER TN Srana n
Diatum (ovini Popés transakce Bankovni spojent Variabilni symbel  Specifichy symbol Ké
Valuta Ikrhoeny ndzoey Gty
15122019 vidad 111111115588 123458 THS0 ] 500,00
15122018 VZORKOVA ZORKA
HA22019 Ghraca vedeni Oty ] 80,00
naae
24122019 Uhraca vipis 9 2100
MALI08
MA22019 ok 9 95522
L ]
3122019 a2 drokey 9 14328
01.01.2020
Ma2ame plisplveic RSTS 1234567850 30000
01.01.2020
Konednj ristabek ke dnic 31.12 2015 M

Ve Ghrady za vedeni i jo stancwena 2a skubednou dobu plainasti Gitu. Od 1.4 2020 bude v plainoss nov Sazebnik Uhrad za posinfiovand siubby. Polnsd
mile smicuve starki ned € let. vinggie pozomost Chsh 1.3 sazebniku. Informace k (e waedengm na vipsy nadebe na waw riis o2 - Novinky. Vidad na
BTG D2 PO Orhvand. Kerty DOSITE Sy3NT popdind pohledduek 2 vkindu Infarmalni phetiled o Systm poplalal polieddvek 2 viad Vam

Py hatene R whe rERE CF R progtfedndtim SIS,

Vimes plati 2a uznany, revenesete-h do jecnoho mésice po eho chdrien] ndmity, /i v suiady s rekiamaldnim fadem V pfipacd negranosti nebo pockyl
sprivnastl Ddagh nds koelaidyte 8 fo v soulddu 3 rekdamadaim Madam, kerk i k dSpotit nd www rits. c2. nadech poeadengicych mistech nebo v sidle
spodiieiny

Strvebnl spofen pb Gosovd & sioudi & fedenl Dytowych potfed & jo omazend vl Clovl sy, kiech j ednand v adod smiowdd o stvebnim spofend
Stavebni spateni proto neal unbens k Lasovl neomezenéma spofen finaninich prostiedil. Upozeefueme, be naspedenio ciovd sty smiouva o stavebnim
spedeni auiomatciy Zankd

BUDTE STALE V OBRAZE

Pekid s zmdndy aditerd z volich konobinich Gdafl, dejle ndm tto zmdn no widoml. Jen ok via bihem
iy budeme moch informoval rejen © viech didediych mformacich, ole toke o chivalitich o rovinkich

\/ Swet hoedohty md bete pohoding akiuolizovatl na www. ghtuahrovofonicat rif Cr nebo ndm @ milete
- posiot emailem na raln.cr

I.ISE'I'RE'I'E CAS | PENIZE Sa

R:gutmﬁ'p zdarma a zabere viam —_—
f ] moddowxmazmrn parametri
li tyto zajimavé novinky

jen pdr minut. | wiech vyhod v
vm’l’rkprndukl’li me v ném pro vds pipre

ARCHIV § NAHLEDY MNA VASE SMLLUVNI DOKUMENTY
MOZNOST ZMENIT $I UZIVATELSKE JMEND DLE SVYCH PREDSTAV
ELEKTROMICKY VYPIS ZDARMA PRO VEECHMY UZMATELE

WICE PAJDETE Mn WOWWALRSTRCEINTIRNIT-SIRVE 150 51 OBRATTE MA SVIHO NINANCNIMNG PORADCE

Obrazek 7: Zadni strana vypisu z uctu Raiffeisen Stavebni sporitelna

(WWw.rsts.cz)
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Timto zpiisobem spoftitelna vyuziva specifického prostoru na samotném vypisu pro sdélent,
které zékaznikovi zjednodusi komunikaci, spofitelna zvysuje pravdépodobnost, Ze zakaznik
udaje opravdu zméni (protoze procedura neni slozitd). Stejné tak je, s vyuzitim dat,
Spoftitelna schopna efektivné kontrolovat zobrazeni takového sd€leni, kdy ho nebude

zobrazovat zékazniktim, ktefi podobné sluzby vyuzili.

Sdéleni ,,USetiete Cas i penize* se pak vaze k dalsi nabizené sluzbé v ramci péce o zakazniky.
Existence takového sdéleni mize v zakaznikovi posilovat davéru ve znacku, utvrdit ho ve
spravnosti vybéru, protoze firma davad najevo, Ze se o zdkaznika stara, je mu trvale

k dispozici a je piipravena s nim kdykoliv komunikovat.
Ze se miizeme s piimym marketingem uZivajici prvky podpory prodeje a datového zdroje
setkat 1 na téch UpIn€ nejbéznéjsich tiskovinach, mize skvéle ilustrovat i ,,obycejna‘“ tictenka

z Teska:

Hypormarket Praha Eden

| A

COCA-COLA 0.7 PET 25,000

CELKEW 2,590

EC/HE 5590
Sazha
5%

CLUBCA
Poridie sl kart
y 2darna
18,00, 209 14:07:48 OxoE 4 73 5 27
TI0: 8311 CIBEA0E283E21 171710
CONTAGTLESS
Warta: EC/M Mo oo W FEEE
AID: ADOOOOOOA1GE0 Haa e card
Progie]

LR 5,90

DERLLEHE VAR A heELE
Seratka B i

ploovl paTraving

4K SE VAM DWES SARLEYALOY

Poll o e 0 Fouderastl na strikad

[Tl
Kowiana v e
T-58 01002 011

Obrazek 8: Pokladni uctenka (www.iTesco.cz).

V piikladu vyse obsahuje klasicky pokladni blok nejen informace o nédkupu, ale hned dvé

marketingové sdéleni: Informaci o existenci klubové karty (podplirny marketing) a
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dodatecnou informaci o moznosti vyhrat finan¢ni obnos v ptipadé, kdy zakaznik odpovi na

otazky souvisejici s pravé probéhnutym ndkupem (event marketing).

2.2.2 VSudypritomny marketing — internet

Nové komunika¢ni metody, které jsou stale Castéji vyuzivany ke komunikaci firem se
zakazniky, jsou velice Casto diimysIné navrzeny. Jsou spojeny nejen s marketingem, ale do
znaéné miry pracuji s psychologii zédkaznikli, psychologii reklamy, zdkaznickou zpétnou

vazbou a silnymi néstroji komunikace.

Velice praktickym marketingovym néstrojem je internet v pfipadé ndkupt slozit&jSich
produktii — naptiklad pojisténi a finan¢nich sluzeb. Zakaznici maji moznost velice jednoduse
porovnat nejen nabidku s ohledem na cenu, ale i s ohledem na jeji plny obsah. Nékolik
kliknuti je déli od kompletni informace o sluzbé€, mohou se v nabidce snadno se zorientovat.
Tento pfistup, kdy 1 velice slozité informace zdkaznik ziskd na jedno ¢i dvé kliknuti,
nenabidne zadna jina forma marketingové komunikace — pfi osobnim kontaktu by byl
zakaznik veden pracovnikem, ktery mtize mit jinou prodejni motivaci, v ti§téném médiu je

komunikac¢ni ramec zasadné omezen mistem.

Naptiklad pojiStovna Kooperativa vyuziva na svém webu pfi prodeji povinného pojisténi
odpovédnosti z provozu motorovych vozidel schematické vyjadieni pojistnych podminek.
Jedinym kliknutim si mze zakaznik zvolit, jaky druh pojisténi by si rad vybral, stejné tak

v ptehledném zobrazeni vidi pojistné limity:

LIMITY POJISTNEHO PLNENI

za (jmu na zdravi nebo usmrcent / za Skody na véci nebo uilém zisku
DOPLNKOVA POJISTENI V CENE (v milionech k&
POVINNEHO RUCENT

35/35 70/70 100/100 150/150 200/200
Pojisténi asistenénich sluzeb ZAKLAD v v v vy v
Urazové pojisténi Fidige x v v v v
Pojisténi nezavinéné nehody x x v v v
Pojisténi VYMOL 5 " v . v

Pokud je na smlouvé i havarijni pojistént.

Obrazek 9: Clenéni limitii pojistného plnéni (https://www.koop.cz).
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Pokud bychom povazovali tabulku vyse za pouhy ptehled, mylili bychom se. Pohled druhy
totiz prozradi pouziti klasickych psychologickych marketingovych technik, kdy absence
sluzby je zdlraznéna vyrazné¢ Cervené, vhodnost sluzby zelené, stejné tak emocionalni obsah
dokresluji pouzité tvary piktogramt (Vysekalova, 2012, s. 83). Zakaznik ma pocit, ze by
mohl nakoupit Spatné, zvoli-li zakladni produkt, proto detailnéji zkouma vyssi nez zédkladni
nabidku.

Pti pouziti systému fizeni zékaznické komunikace by bylo mozné, po piihlaseni zdkaznika,
tuto tabulku, jesté vice optimalizovat: na zakladé¢ dat by se zékaznikovi pfimo zobrazila cena,
kterou bude za danou pojistku platit, véetné¢ zapocteni vSech ptipadnych bonust a malus,

druhu registrovaného vozidla, doby pojisténi ¢i zapocteni vérnostniho bonusu (viz 2.3.1).

2.2.3 Zpétna vazba

Velice dilezitym tématem piimé zdkaznické komunikace je zpétnd vazba. Moderni
prostiedky zakaznické komunikace jsou schopny nam nabidnout celou $kalu néstroj, které
ji mohou jednodusSe poskytnout — od diskusnich for az po specifické zplisoby dotazovani

zakaznikl po ndkupu, napiiklad hodnoceni produktti produktovymi srovnavaci.

Pti hodnoceni zpétné vazby je nutné byt opatrny, protoze zpétna vazba miize byt vniméana
chybné: zakaznik povazuje svou kritiku jako konstruktivni, pii ptijmu zpétné vazby ovSem
firmy Casto vnimaji kritiku jako obviniovani, svalovani viny (Stone, Heen, 2014, s. 114).

Dalsi potizi pti zdkaznické zpétné vazbé mohou byt vyrazné rozdilné nastavena ocekavani:

co vyhovuje jednomu zakaznikovi, nemusi vyhovovat jinému:

Super kldvesnice za super cenu

tadeas.horak jkubik - ovéfeny nakup
TAD . JKU -
doporucuje produkt nedoporucuje produkt

o hluéna odezva klaves 0 Zadné jsem nenasel, snad kromé ceny
o vysoky zdvih klaves e chatrnd konstrukce, plsobi papirovym dajmem, prohybé se
@ WAKE/SLEEP/POWER klavesy @ stejné chatrné noz

0 jednoduchost e nejisty stisk mnoha k
o UZasné prijemna na psanf e skupiny funkénich klaves blizko sebe
© domov nam ted zni jako kanceldr v 80. letech Naprosto otfesny vyrobek. Dost se divim, Ze se néco takového mize prodévat.
o cena Hledal jsem nahradu za svaji starou klavesnici, kterd a neznackova, vydréela...
9 subjektivné lep3i nez klavesnice za dvojnasobnou cenu

o old-schoolové velky enter

Q mohla by byt jesté hlucnéjsi, ale to casem bude

Obrazek 10: Zpétna vazba zdakaznikii k téemuz vyrobku (www.CZC.cz)
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Samotna zpétna vazba, pokud neni zpracovana, nema zadnou hodnotu. Je dtlezitym ukolem
definovat, kterd jednotka (oddéleni) spoleCnosti bude za zpétnou vazbu z procesniho
hlediska odpovédna a jak sni nalozi. Za ucelem zpracovani zpétné vazby se vyuziva
metodiky QFD (Quality Function Deployment), ve kterém je vyuZita zpétna vazba od
zakaznikui z hlediska pozadavkii na produkt. Tyto podklady od zdkaznikii jsou dale vyuzity v
internich procesech od vyzkumu a vyvoje pres engineering az po vyrobu produktu

(Chlebovsky, 2017, s. 43, cit. Akao, 1990).

2.3 CRM a informac¢ni technologie

Na vysoce saturovaném trhu potiebuji firmy cilit marketing co nejuzeji, zaroven se firmy
snazi se zékazniky pracovat tak, aby byli zdkaznici spokojeni a zGstavali. Strategii se stalo
udrzeni stavajiciho zdkaznika neZz zvySovani trzniho podilu. Takova strategie ovSem
vyzaduje silnou potiebu zjisStovat a drzet si o zdkaznicich co nejvice informaci — o minulych
kontaktech, o tom, jaké produkty zakaznik pouziva apod. To neni mozné bez vyuziti
systémd, pro které se uziva zkratky CMR (Customer Relationship Management) (Baines,

2017, s. 23).

Nejde ovSsem jen o samotny systém, ale zejména o zpusob prace s nim. Jak spravné
upozoriiuje Chlebovsky (2017, s. 23), je nezbytné, aby si vSichni v dané firmé uvédomili
nezbytnost opravdu komplexniho pojeti Fizeni vztahii se zakazniky, které v zajmu zajisténi
efektivnich cest pro tvorbu hodnoty a uspokojeni zdakaznickych potreb respektuje nezbytné
vazby nejen smérem k zdkaznikim, ale i dovniti firmy. Firma se pak neobejde bez
multidisciplinarniho propojeni strategického marketingu, engineeringu, produktového a
projektového managementu. Jinymi slovy — systém nemiZe byt jen pasivnim ulozi$tém
informaci, ale jednotlivad oddéleni se musi snazit informace pouzit co nejefektivnéji — a to

nejen v kontaktu se zdkazniky, ale 1 v rdmci vnitrofiremni komunikace

2.3.1 Datové zdroje

I na ptikladu pomérné obvyklého zakaznického uctu lze ilustrovat velkou dileZitost vyuziti
specifickych zakaznickych dat. Pokud je zdkaznik aktivnim ¢lenem vérnostniho programu,
informuje ho obchodnik o jeho bodovém bonusové kontu pokazdé¢, kdyz provede nakup. Bez
precizni prace s datovymi zdroji by takovy zpiisob komunikace viibec nebyl mozny.

Kombinacemi dat z riznych datovych zdrojli jsme schopni vytvofit ucelenou marketingovou
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kampan, ktera bude pfimo informovat zdkaznika o zlstatcich na jeho uctech, bodech ¢i

aktualnich nabidkach.

Poznamka: Jméno majitele uctu v nasledujicich prikladech bylo zménéno.

& Lufthansa e ©

Home » Account statement

Miles & More account statement

@ John Sample Miles & More Member

ey

John.sample@sampleaccount.com QQ200%* 423126

2020

38399M O

Obrazek 11: Detail zakaznického uctu aerolinky (www.lufthansa.com)

Informace pro vySe uvedeny zakaznicky ucet bonusového programu ,,Miles and More*
letecké spole¢nosti Lufthansa jsou v redlném cCase ziskdvany z CRM systémi aerolinky.
Aerolinka je maze vyuzit k obecné informovanosti po ptihlaseni zakaznika do systém, ktery
si prichdzi ovéfit zistatek vérnostniho uctu.

ProtoZze zdkaznik si, neni-li pravé aktivni a pfili§ nelétd, nechodi na stranky aerolinky
pravidelnég, pouziva Lufthansa sdéleni stejné informace (tedy zlistatku na zdkaznickém ctu)
1 jiny elektronicky kanal: e-mail. V tomto ptipad€ informuje, v pravidelnych mési¢nich
intervalech, zakaznika o celkovém zustatku, zlstatku za aktualni rok a o moznostech
upgrade do vyssi zdkaznické tfidy. Vyuziva tak, vedle pfimé komunikace, i nastroji podpory

prodeje.

Informace o zastatku na vérnostnim u¢tu ovSem neni zdaleka jedinym divodem, proc¢
dopravce e-mail odeslal. Hlavnim ucelem e-mailu je pfipomenout se, zdiraznit vyhody
pouziti sluzeb aerolinky a v neposledni fadé¢ pak snaha motivovat zakaznika k navstiveni
webové stranky dopravce (volba ,,Spend miles®, tedy ,,Utrat'te mile*), i nabidka produkta,

které¢ je mozné za mile zakoupit:
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Miles & More | & Lufthansa

Dear Mr. Sample, Your mileage balance on 08.03.2020

Award miles 38,300 Status miles

F\ight segments Ocy You still require 35,000
(1]

status miles to achieve
Frequent Traveller status.

Obrazek 12: Emailovy marketing letecké spolecnosti (www.lufthansa.com)

Muzeme vidét, jak skvéle je zpracovan branding (materidlni prostredi), kdy si vzhled webu
a e-mailové zpravy naprosto odpovidaji po grafické strance. Miizeme rovnéz pozorovat i
aktivni vyuziti datového zdroje: protoZe aerolinka vi, kolik bonusovych bodli ma klient na

svém kont¢, pomoci podminéného marketingu nabizi naprosto konkrétni produkty:

Sl

t.ﬂ.’%—,"? i
Lufthansa WorldShop Lufthansa WorldShop
SodaStream CRYSTAL 2.0 Redeem from 3,000 miles
for 29,000 miles
Woarld
World o
Order now Shop

Obrazek 13: Emailovy marketing letecké spolecnosti (www.lufthansa.com)

Diky dynamickému uZiti dat je zvetejnéna nabidka zbozi vzdy v limitu zlstatku bonusového
uctu klienta. Pravé kombinace dvou datovych zdroji (cen nabizenych produkt na strané
jedné a aktudlniho stavu bodového konta na stran¢ druhé) dadva firmé€ moznost inzerovat
pouze relevantni produkty. Dopravce nenabizi produkty, které by si zédkaznik, vzhledem

k vysi aktualniho zastatku bodového konta, z katalogu odmén nemohl vybrat. Aerolinka tak


http://www.lufthansa.com/
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zvySuje pravdépodobnost, ze si zdkaznik produkt objednd, neplytva prostorem na nabidku
nerelevantnich produktti. Produktova reklama zabere minimalni mnoZzstvi mista pfi vysoké

efektivité a relativné nizkych nékladech.
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3 RIZENi ZAKAZNICKE KOMUNIKACE (CCM)

3.1 Komunikacni efektivita

Zakaznickd komunikace, jeji frekvence i objem, logicky rostou s velikosti firmy a
mnozstvim zakaznikl, které je tfeba obsluhovat. Co vice — komunikace musi byt tzv.
personalizovana — kazdy jednotlivec dostava takovou komunikaci, ktera odpovida jeho
klientskym datim (v angli¢tiné¢ Peronalised Communication, nékdy je mozné narazit na

termin Document Automation).

Synchronizaci a optimalizaci komunikace smérem k zdkaznikovi obvykle nazyvame jako
fizeni zdkaznické komunikace, v anglitiné je zndm pod zkratkou CCM - Customer
communication management. Je definovan jako strategie pro optimalizovanou tvorbu,
dorucent, archivaci a znovupouziti odchozi komunikace, véetné komunikaci marketingovych,
informaci o zavadeéni novych produktii, oznameni o obnoveni smluv, Zadosti, dokumentaci

smluvnich narokit a oznameni o fakturacich a platbdach. (www.gartner.com).

Se znalosti vSech vySe uvedenych informaci se nabizi zajimavé otdzka — jak mame vlastnég,
v kontextu komunika¢niho mixu, vnimat pfimou zdkaznickou komunikaci generovanou
pomoci CCM, typicky tfeba e-mail Lufthansy z pfedchozi kapitoly? Jedna se o pfimy
marketing? Nebo je to jakasi rozsifend podpora prodeje? A neni specifickd komunikace
s velmi pfesné cilenym obsahem zaloZenym na datové analyze vlastné sofistikovanou
metodou pfimého prodeje, protoze mame o zakaznikovi tolik informaci, Ze ho vlastné

,,Zname*?

Komunikace je vicevlakna — se zdkaznikem nekomunikuje jen jedna ¢ast spolecnosti, ale
paralelné nékolik jejich oddéleni. Typicky se miiZze jednat o odd€leni zdkaznické péce
(reklamace, dotazy k produktiim), finanéni odd¢leni (fakturace, upominky), IT (zfizeni
uzivatelskych ucth, technické potize, zapomenutd hesla) apod. Zakaznici mohou navic

komunikovat i zpét, smérem k firmé (zpétna vazba), tedy komunikace je navic obousmérna.

Proto by bylo chybou pfedpokladat, ze komunikace generovana skrze nastroje CCM se vaze
vyhradné k jednomu z prvk komunika¢niho mixu. Bylo by chybou snaZit se ji pfesné
zafadit do znamych §kal komunikaéniho mixu. Je tomu pfesné€ naopak: z kazdého z nich si
bere to nejlepsi a velice efektivné je spojuje. Je vybornym nositelem nékolika paralelnich

metod komunikace.
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3.2 Nastroje Fizeni zakaznické komunikace

Pokud jednotliva odd€leni komunikuji oddé€len¢, ma takova komunikace vliv nejen na
efektivitu, ale také na jeji cenu. Kazda komunikace je vyjadfitelnd v penézich. Tyka se to i
komunikace elektronické, protoze i tvorba e-maill vyzaduje lidské usili. Komunikovat se
zakazniky e-mailem a dopisem je samoziejmé mozné, ale i pies optimalizaci vSech firemnich
procesu tak nelze Cinit ve velkych objemech — zejména pokud se jedna o komunikace skrze
nekolik nezavislych kanali. Prave to je moment, kdy je vhodné zvazit uziti automatizace a
technickych néstrojt, kterou podobnou komunikaci nejen tidi, ale umoznuji i jeji tvorbu,

spravu a optimalizaci.

Technické nastroje fizeni zdkaznické komunikace nam umoziuji takovou plnou kontrolu.
Softwary CCM umoziuji organizacim vytvdret, spravovat a dodavat vysoce cilené,
relevantni zdkaznické komunikace pro vice digitalnich a tiskovych kanalii. To zahrnuje
dopisy, faktury, ucty, vypisy a dalsi korespondenci se zdkazniky. Takovy software pro
komunikaci se zdkazniky pomdahd spolecnostem zefektivnit a automatizovat jejich
komunikaci se zdkazniky, podporovat iniciativy pro zapojeni zdkaznikii a hladce se

integrovat do stavajicich obchodnich aplikaci (www.OpenText.com).

S uzitim téchto nastroji a pfi jejich spojeni s archivaénimi systémy, systémy zakaznické
podpory (call centra) a systémy pro mobilni komunikaci, 1ze ziskat komplexni feSeni de facto

veskeré pfimé zdkaznické komunikace.

Dulezité je zminit vazbu na procesy uvniti spolecnosti — jednotlivé komunikace jsou zavislé
na procesnim toku informaci. Proto byvaji tuto systémy oznaCovany i jako ,,Procesni

platformy*.

3.3 Vyvoj produkti CCM

Produkty CCM prosly postupnym vyvojem, ktery reflektuje potieby trhu a jeho zmény. Na
zacatku se jednalo o tzv. ,,Document composition tools* (¢esky piekladano jako ,,generator
Sablon®). Zakladnim principem byla statickd stranka dokumentu, tzv. Sablona, kterd se
obohatila o dynamické prvky, jako naptiklad datové proménné (adresa klienta, jednotlivé

operace na bankovnim uctu apod).

Vysledkem béhu podobné aplikace byl v drtivé vétSin€ piipadl tiskovy vystup ve formatu,
ktery je kompatibilni se zatfizenimi pro velkokapacitni tisk (AFP, PostScript apod.). Takové
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soubory byly nasledné¢ odesilany k hromadnému tisku, baleny do obalek a odesilany

klientam.

3.3.1 Design

S pfibyvajicim mnozstvim komunikaci, které se do systémii vkladaly, bylo potiebné
zjednodusit praci pfi jejich designu tak, aby jednotlivé Sablony dokumentti bylo mozné tvorit
i fadovymi uzivateli (obvykle se jedné o uzivatele na urovni business), ale zaroven zachovat
spojeni s datovymi zdroji. Pravé to moderni systémy umoziuji: i bez hlubSich znalosti IT je
vypisy z uctl, které obsahuji automatizované tabulky, dynamické obrazky (rozlicna loga

podle druhu sluzby ¢i scany podpisti zobrazované na zaklad¢ dat).

3.3.2 Data a automatizace

Zdrojem dat pro systémy CCM jsou obvykle vnitrofiremni databaze. Systémy obvykle

¢erpaji ze dvou druhti databazi:

e Funk¢né technicka (informace o uctech, produktech...)

e Zakaznicka (informace o zakaznikovi jako entité, Casto souc¢ast CRM systémit)

Pomoci modulti datové integrace je mozné tvofit a vyuZzivat ke generovani dynamického
obsahu pravidla (business rules), ktera se aplikuji na jednotlivé objekty komunikace — at’ uz
na celé funk¢ni bloky jako jsou celé stranky a sady stranek, tak na jednotlivé stavebni prvky
Sablon (textova pole, tabulky, obrazky). Pravidla vyuZivaji jednoduchého skriptovani, kdy
v zé&vislosti na vyhodnoceni podminky (vyrokova logika) dojde k vloZeni ¢i nevloZeni
objektu. Napftiklad pokud systém generuje vypis z u¢tu, mize byt implementovana logika k
Sablon€ upominky. V datové vrstvé bude kontrolovan zistatek na uctu. Pokud bude ziistatek
zaporny, automaticky se do komunikace vygeneruje upominka s informaci o negativnim
zustatku ve vysi, kterd je ¢tena z dat, nad to se mize doplnit informace o smluvni pokuté za
takové pochybeni (opét z dat, v zavislosti na tarifu klienta) apod. Takova upominka je pak

dorucena spole¢né s vypisem, ve stejné€ obdlce, coz snizuje nadklady na komunikaci.

Vétsina systému komunikuje na podkladé jednoduchych datovych soubort, které v sobé
nesou pozadovanou informaci. Obvyklym formatem je XML (Extensible Markup
Language), coz je jednoduchy, velmi flexibilni textovy format navrzeny tak, aby vyhovoval

vvvvvv

skaly dat na webu, ale i jinde (www.W3C.org). XML sobor v sob¢€ nese jak popis hodnot,
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tak hodnoty samotné — je tak snadno citelny jako pro ¢lovéka, tak pro stroj. Nize je po
vysvétleni jednoduchd modelova struktura imaginarniho datového souboru, ktery by
obsahoval informace o jednom zakaznikovi, s uvedenim jeho adresy a zakladnich detailti o
zustatku na jeho UCtu. V redlném svét€ jsou datové soubory samoziejm¢é mnohem
rozsahlejsi, ale princip zlstava stejny:
<customer>
<name>Jan</name>
<surname>Potizek</surname>
<customerNumber>1123</customerNumber>
<accountBalance currency="CzK">133.70</accountBalance>
<addressDetail>
<street>T¥. 17. listopadu 802/5</street>
<city>Prerov</city>
<zip>750 02</zip>
</addressDetail>

</customer>

Jednoducha struktura popisuje pomoci znacek, tzv. tagl, jednotlivé datové polozky.
Pojmenovani tagl je libovolné, v nasem piikladu tag name nese jméno, tag surname,
pfijmeni a tag accountBalance pak indikuje neveselou vysi ziistatku na bankovnim uctu
autora prace. Konec a zacatek obsahu datové polozky je definovan oteviracim, potazmo
uzaviracim tagem (uzaviraci obsahuje lomitko). Do struktur lze tagy vrstvit pomoci tzv.
obalovacich tagli. V nasem ptipad¢ se jedna o tag addressDetail, ktery ,,obaluje*
datovy blok informaci k adrese. Takové vnofené bloky se mohou opakovat - pokud ma
zakaznik naptiklad vice doruCovacich adres, byl by cely tento blok opakovéan tolikrat, kolik
adres zakaznik ma. Takto jednoduSe je umoZnéno de facto neomezené opakovani celych

bloku informaci.

Soubory XML jsou nésledné pfendseny bud’ pomoci webovych sluzeb na urovni protokolu

SOAP, poptipadé€ jsou vyuzivany jako soubory fyzicky ptitomné na diskovych uloZistich.

3.3.3 Marketingové moduly a nastroje

Systémy jsou schopny, na zéklad¢ uziti specifickych moduli a jednoduché datové analyzy,
identifikovat potieby jednotlivych zakaznikli. Umoziuji tak mnohem leps§i marketingové
cileni na jednotlivé skupiny zakaznikl. Pfikladem muze byt generovani vypistu fiktivni

firmou, ktera prodava elektfinu a plyn. Pokud mé z dostupnych dat o zakaznikovi, pro
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kterého generuje vypis z Gctu, informaci, Zze odebird pouze elektfinu, mize mu aktivné
nabidnout moznost odebirat i plyn, v opa¢ném piipadé nabidku nezobrazi. S vyuzitim
detailni datové analyzy pak muze cilit i na jednotlivce: z vySe spotieby elektiiny muze
predikovat, jaka bude vyse spotieby plynu a relevantné této predikci mize piimo nabidnout
vhodny tarif. Podobn¢ se mize zachovat naptiklad bankovni instituce, kterd z dostupnych
zakaznickych dat zjisti, Ze zdkaznik intenzivné pouziva zahrani¢ni platby. Pro takové
zakazniky pak muze piipravit kampan, ktera se bude dynamicky umistovat na jednotlivé
vypisy z uctu a bude nabizet produkt ,,Bali¢ek mezinarodnich plateb*. Kampan bude fizena
pomoci datové informace a bude oSetfena pravidlem — naptiklad bude umistovana pouze

pro klienty, u kterych pocet mezinarodnich plateb prekroci 10 mésicné.

3.4 Typické schéma systému CCM

V principu lze fici, Ze veskeré informace, které chceme predat zdkaznikovi, jsou v systémech

zakaznické komunikace ptitomny ve tiech okruzich:

e Designovy
e Datovy

e Rozhodovaci

V designovém okruhu jsou vSechny informace, které potiebuje pro vizualni stranku véci —
od velikosti stranky, pozice logotypu, pouzit¢ho fontu, az k samotnému statickému obsahu

(texty, které se neméni).

Datovy okruh nasledné plni vy$e definované $ablony. Sablony jsou obvykle plné dynamické,
systém se pii tvorbé rozsdhlych dokument sdm stard o zalamovani fadku, strankovani,

tvorbu dynamickych tabulek, zplisob formatovani datumu a ¢asu apod.

Rozhodovaci okruh jsou vlastné jednoduché pravidla, ktera jsou aplikovéna na jednotlivé
komponenty designu (stranky, texty, tabulky...). Mlze jit i o vysledky datovych kalkulaci
(naptiklad soucty zistatka apod).

Systémy CCM nejsou nikdy systémy ostrovnimi. VZdy se jednd o systém, ktery je napojen
z jedné strany na datové zdroje a ze strany druhé je napojen na systémy fizeni produkce. To

mohou byt business systémy, systémy procesniho fizeni apod.
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3.5 Blokové schéma systému CCM

NiZe uvedené schéma je typickym zpracovanim systému fizeni zdkaznické komunikace, kdy
samotny systém obsahuje casti, které komunikaci fyzicky designuji (CMS), které umi
zpracovat vstupni data (a ptipadné¢ s nimi v redlném Case pracovat) a které obsahuji vystupni

moduly (tak zvané fronty) v riiznych formatech.

Posledni ¢ast systému naznacend na tomto schématu — Management kampani — nemusi byt
pfitomen ve vSech typech CCM systémi, nicméné v kazdém z nich je minimalné zékladni

verze podobného modulu.

Toto schéma nezobrazuje napojeni na ostatni systémy, které jsou v ramci integrace nutné

piipojit a omezuje se pouze na systém samotny.

Obrazek 14: Zjednodusené schéma systéemu CCM (vlastni zpracovani)

P24

byt vazana na archivacni systémy, vstupy na databazové systémy apod.

3.5.1 Komunikace dat, designu a logiky

Ze schématu je patrné, ze designové a datové vrstvy spolu velmi souvisi — bez dat nebude
mozné zadny dokument vyprodukovat — a to ani jednoduchy dopis, protoze i tak jednoduchy

dokument obsahuje dynamicky prvek - typicky napft. adresu.
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Rozhodovaci logika mtze v aplikaci ovladat nejen vstupy, ale i vystupy: mtize rozhodnout,
na podklad¢ dat, jestli chce zakaznik dopis dorucit na postovni adresu v papirové formé,
nebo se piihlasil k formé elektronického dorucovani, kdy ma byt dopis doruc¢en formou
elektronickou, na jeho e-mailovou adresu. Cely scénaf je pak mozné realizovat bez jediného

lidského zasahu na strané napiiklad pomysiné banky:

e Zéakaznik se prihlasi do zakaznického systému své banky.

e V nastaveni u¢tu upravi systém dorucovani na ,,elektronicky*

o Systém do datového zdroje ihned ulozi tuto informaci formou datového
ptiznaku — naptiklad proménnou ,,mailing* nastavi na hodnotu ,, 1.

e Pfi generovani ptistiho vypisu z uctu bude zdkaznikovi dorucen vypis elektronicky,
protoze CCM pfi generovani kontroluje u kazdého zdkaznika hodnotu proménné
»mailing*.

e Protoze je doruCovéano elektronicky, muze byt vlozen specificky marketing
(naptiklad tip k internetovému bankovnictvi, ptiloha mailu o zakaznickém programu

apod.)

3.5.2 Paralelni vystupy

Aplikace jsou schopny generovat vystupy ,,vedle sebe®, to znamend, Ze ve stejnou chvili
mohou generovat n€kolik riznych vystupnich formati, popifipadé mohou dorucovat jen
jeden z nich. Vystupy mohou byt doru¢ovany jako fyzické soubory k tisku, ale mize jit o

data, ktera se jen pfenesou do dalSich aplikaci (jako naptiklad archivy).

3.5.3 Interaktivita

Na pomezi tiskového a interaktivniho svéta jsou webové formulare. Po pfichodu na webovou
stranku miiZete (naptiklad pfi ndkupu pojisténi) vlozit informace do ptipraveného formulate.
Po jeho odeslani systém vygeneruje smlouvu a doruci jo nékolika kanaly soubézn¢ — jednu

v kopii jako PDF na e-mail, druhou jako PDF/A do archivu.

Nékteré¢ systémy CCM umoziuji tvorbu interaktivnich Sablon, které nevypadaji jako
formulat, ale jako jiz hotovy dokument. Klient miZe do ur¢enych oblasti dokumentu
vpisovat data, upravovat je, pomoci checkboxii provadét volby (naptiklad volit varianty
produktu), na coz takova interaktivni Sablona reaguje okamzitou zménou vzhledu i obsahu

(naptiklad po zatrZeni checkboxu s adresou doruceni se zobrazi oblast, kterd byla diive

skrytd).
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3.5.4 Praces Marketingem
Systémy pracuji s marketingem, protoze pravé piimou zakaznickou komunikaci chapou jako

skvély zdroj pro cileni marketingovych kampani. Detailnéji budu popisovat zplisob prace

marketingovych modult v praktické ¢asti prace.

3.6 Prehled vybranych CCM systémi

Na trhu miizeme aktudlné nalézt nékolik desitek feSeni zakaznické komunikace (zakladni
software), ale 1 velice komplexni syst¢tmy CCM a CMS (Content Management System —
systému pro spravu obsahu).

V nasledujici tabulce si dovolim porovnat nékolik zakladnich systémiit CCM, které jsou

vvvvvv

pro stfedni firmy. Veskerd feSeni jsou samoziejmé produkty, které nabizi tvorbu

personalizované zakaznické komunikace.

Tabulka 6: Prehled TOP 5 CCM systémii na trhu (vlastni zpracovani na zaklade
analyzy webii vyrobcii)

Néazev systému Vyrobce Hlavni vyhody

Quadient Impress Quadient Inc (USA) e Kompletni systém pro spravu zakaznické komunikace
e Pfimé definice dokumentového workflow uvnitt
produktu
o Digitalni vystupy

e Market Leader (Gartner, online)

OpenText Exstream OpenText (Kanada) e Vystupy jak v elektronickych formatech (e-mail,
interaktivni $ablona), tak ve formatech standardnich.
e Interaktivni dokumenty i webové formulare
e Silny marketingovy modul

e Nejvykonngjsi procesni Engine
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Nazeyv systému Vyrobce Hlavni vyhody
Papyrus ISIS Papyrus Europe AG e ACM system jako jeden z modult sledujici velice
(Rakousko) pecliveé veskeré kroky zakaznika pomaha v mapovani

zakaznického chovéni

e Specialni modul pro generovani obsahu specificky pro
mobilni zafizeni.

e Inboud Mail Capture jako modul pro zpracovani

ptichozich zasilek — véetné rekognice rukopisu

Elixir Tango Elixir Technologies e Zastupce mensiho ekonomického feSeni pro stiedni
(USA) firmy
e Regeni bez vlastnich datovych uloZist — kompletng
pfipraveno pro praci v Cloudu
e Modul rozsitfeného e-mailového doruc¢ovani a
vystupniho formatu HTML

e Pro design opravdu zakladnich Sablon je mozno pouzit

MS Word plugin
Srciptura Engage Unified Post Group e Systém, jehoz designer dokumenti je mozno plné
(Holandsko, Belgie) pouzit v internetovém prohlize¢i (Chrome)

e Vhodny i pro stfedni firmy diky své modularité

e Modul Communication Center, ktery umoziuje
sledovani komunikaci v realném Case

e Modul proces Automation, ve kterém lze doslova
kreslit proces automatizace dokumentu: napt. kdyz se
vygeneruje dokument A, zakaznik neodpovi do X dni,

vygeneruje se dokument B...

Systémy CCM a platformy dokumentové automatizace jsou velice komplexni a pro jejich
objektivni srovnani bychom museli porovnat tisice hodnot. VySe uvedeny ptehled je jen
priblizenim rozdilii mezi témito platformami, na kterych lze ilustrovat rozliéné cileni

systému zakaznické komunikace.

Volba toho ¢i onoho systému je vzdy vysledkem dlouhodobych analyz, kdy firma integrujici
podobny software musi odpovédét na fadu otazek: chceme se soustfedit na digitalni trh?

Chceme se soustiedit na tiSténé materialy? Je pro nds prioritni provoz systému v cloudovém
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feSeni? Jakym zplisobem bude pro néas vhodné fesit licencovani? Otazek je mnoho a analyza

vybéru takového systému obvykle zabere jednotky mésici.

V procesu vybéru feSeni se velice Casto uplatituje tvorba tzv. POC aplikaci (Proof of
Concept), kdy jednotlivi dodavatelé systémii vytvori koncept jednoho ¢i vice dokumentt,
prezentuji zpisob jejich tvorby, demonstruji funkcionality a popisuji budouci integraci do

systému.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA MIGRACE A INTEGRACE CCM VE VYBRANE
FIRME

Pro praktickou ¢ast své prace jsem si zvolil integraci systému zékaznické komunikace do

britské spolecnosti XY poskytujici finan¢ni sluzby.

Cely projekt je vybornou ilustraci vétSiny principi zékaznické komunikace a marketingu,
které jsem popsal v ivodni ¢asti prace. Z hodnoceni projektu je ziejmé, jak mize integrace
CCM napfimit komunikaéni kanaly ve firm¢, zjednodusit komunikaci se zédkaznikem a
vysoce zefektivnit procesy piimé zdkaznické komunikace. Implementace systému

marketingovych kampani byla jiz jen tfeSinka na dortu samotné procesni transformace.

4.1 O spolecnosti
Spolecnost XY sidli ve Velké Britanii, v jizni ¢asti Londyna.

Hlavnim oborem ¢innosti spole¢nosti XY jsou sluzby uvérovani plateb za sluzby. Tato
sluzba umoznuje klientim rozlozit si do splatek platby za sluzby, které by pro klienta byli
jednorazové prilis vysoké. Typickym piikladem mize byt naptiklad platba rocniho skolného
(pfimo jeden z produktil), platba odpovédnostniho pojisténi firmy (ve Velké Britanii velice
drahé), nebo platba za ¢lenstvi v organizaci (golfovy klub apod.). Spole¢nost XY zaplati za
svého klienta celoro¢ni poplatek danému subjektu, klient spolecnosti XY pak hradi tento

naklad ve 2, 6 nebo 12 splatkach.

Obchodni model spolecnosti je postaven na Zddném nebo minimalnim uroku pro klienta (coz
ho motivuje k vyuZiti sluzby). Zisk spolenost XY realizuje skrze findlniho pfijemce platby
(Skoly, pojistovny, klubu apod), pro které je, v rdmci cashflow, efektivnéjsi ziskat celou
platbu ihned nez program splatek sami nabizet, protoze to s sebou nese administraci
pohledavek, piipadné feSeni nedoplatkli, komunikaci s klienty na pravidelné bazi apod.
Uhradit procentualni poplatek za zprostiedkovani ivéru je tedy pro firmu vyhodnéjsi nez
obstardvat obsluhu dluhu sam. XY navic fesi ve vlastni rezii situace, kdy klient pfestane sviij

zavazek splacet a fesi s nim 1 vSechny administrativni nalezitosti v souvislosti se splatkami.

Projekt byl dodavan v letech 2018 a 2019 ve tfech projektovych fazich, s pouzitim
projektové metodologie Agile. Na doruceni projektu pracoval mezinarodni tym sloZen

variabiln€ ze 3 az 8 ¢lenu.
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4.2 Vychozi stav - Analyza

Spolecnost XY méla pred zacatkem projektu komplikovanou komunikacni strukturu, kdy

byly jednotlivé Sablony dokumentl uloZeny v rtiznych systémech, méla nékolik paralelnich

datovych zdrojt, n¢kolik historickych systémil pro e-mailing a velmi neefektivni néstroj pro

generovani tiskové zakaznické komunikace. Spolecnost sama identifikovala zastaraly

systém (a s tim souvisejici naprosto nemoderni vzhled komunikaci) jako jeden ze zasadnich

nedostatku.

Byla zpracovana inicidlni analyza stavu pfed migraci:

4.2.1

Vychozi stav — business a integra¢ni vrstva

Systému je provozovano nékolik, aktualné jsou dokonce na rozdilnych platformach
(Windows a Unix), pfi¢emz datova vrstva je provozovana na systému jesté starSim.
Migrace platforem je jednou z ptfedpokladanych ptidanych hodnot projektu.

Jeden systém je urcen pro marketingovou komunikaci, jiny systém generuje
standardni dopisy, jiny tzv. transakéni dokumenty (napft. vypisy z G¢tl, informace o
hovorech apod.), jiny pak napfiklad upominky. S podobnou aplikaéni rozttisténosti
rostou 1 naroky na udrzbu téchto paralelnich systému, protoze pro kazdy z nich je
potieba odborny dohled a udrzba - je tfeba mit v IT oddéleni vice odbornych
zaméfeni, coZ znamena vice Skoleni a s tim souvisejici vyssi ndklady. To se netyka
jen zamgéstnancii podpory, ale i samotnych uzivateld, kteti v systému designuji
konkrétni dokumenty (Sablony) a ptipravuji je k produkci. Na kazdy systém je tteba
vyskolit nové zaméstnance, coZ se neobejde bez nakladi. Tento stav je nadale
nezadouci.

Jednotlivé Sablony jsou zastaralé, existuje relativné velké mnozstvi komunikaci,
které se jiz nepouzivaji nebo jsou pouzivany jen velmi zfidka. Analyza ukazala, ze
nckteré dopisy se liSi napfiklad jen vjedné vété. Takové je mozné sloucit a
automatizovat - na jednotlivé véty aplikovat logiku, ktera bude fidit jejich zobrazeni
¢i skryti.

Drtiva vétSina komunikace je realizovéana ,,papirovou cestou, kdy jednotlivé bloky
komunikace, po tom, co byly ze separatnich systému vygenerovany, se kazdé rano
v elektronické form¢ odesilaji do tiskarny k tisku a néasledné je tiskdrna predava

postovni distribuci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

4.2.2

4.2.3

4.2.4

Mnoho ¢innosti v rdmci procesu odesilani korespondence neni automatizovano.
Ocekava se uprava datové vrstvy a s tim spojend automatizace procesii na zaklad¢

automatizaci.

Vychozi stav — datova vrstva

Datova struktura je dorucovana ve formatu klasického textového souboru, ve kterém
byly jednotlivé datové polozky oddéleny carkami.

Systémy nejsou datové propojeny (rlizna oddé¢leni pouzivaji pro rlizné dokumenty
separatni datové zdroje), archivacni systém neni schopen najit pojitko mezi
jednotlivymi komunikacemi. Pro obsluhu nejstar§ich produkti se pouzivad jina

databaze, kterd je provozovana na fyzickych serverech.

Vychozi stav - vystupy

Pro tisk je pouzito proprietarni feSeni, které generuje soubory typu PDF.
Implementované zakladni feseni online formuléit je vyvijeno v ramci IT oddéleni.
Veskeré vyvojové prace na formulafich je nutné synchronizovat mezi datovym
tymem (databaze), vyvojovym tymem webu (IT) a tymem, ktery vyviji jednoduché
PDF Sablony ve vlastnim nastroji.

Tiskové Sablony jsou vytvafeny striktné jako textové, grafické komponenty jsou
tvofeny programovou vrstvou, kterd je udrzovédna IT a neni snadné ji zménit.
Problematicka komunikace mezi datovym oddélenim, IT a Business odd€lenim o
obsahu online a tiskovych Sablon, které je slozité¢ udrzet konzistentni (online a
tiskové verze Sablon jsou publikovany v rizny ¢as, z ¢ehoz prameni mozné rozdily
mezi tim, co vidi zakaznik online a co se zobrazuje v tisku — at’ uz textace nebo
datovy obsah).

Neni mozné dynamicky meénit elektronické doru¢ovéani — Sablony pro e-mail jsou
vyvijeny zvlast, takZe je nutno kazdou Sablonu spravovat dvakrat: jednou v tiskové
verzi a jednou v e-mailové. Ty, které nejsou vyvinuty v e-mailové verzi, nelze zasilat

jinak nez tiskem.

Vychozi stav - marketing

Systém je velice neefektivni v jakékoliv formé& piimého marketingu, protoze

nedokaze pruzné reagovat na nové produkty, které business uvadi na trh. Kriticky je
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ukazatel ,, Time to Market* — Cas, za jak dlouho se zdkaznici dozvédi o novém
produktu a v jakém se novy produkt na trhu etabluje.

e Zmeéna designu marketingu v Sablonach je mozna pouze skrze IT odd¢€leni, které neni
pro takové jednorazové ukoly dostatecné flexibilni.

e 7Zadné ¢asti komunikace nejsou specificky vyhrazeny pro marketingové ucely,
marketingové kampané probihaji formou ,,inserts* — malych brozurek, které jsou

tiskarnou vloZeny do jednotlivych obalek se zakaznickou komunikaci.

4.3 Ocekavany dopad integrace

Z popisu zaméteni spolecnosti XY je ziejmé, ze integrace produktu se bude soustredit
vyhradné na pfimou komunikaci s klientem. Firma nabizi sluzby, které bez intenzivni
komunikace neni mozné dodat (zadosti, podpisy smluv apod.) a pravé systém fizeni
zakaznické komunikace ji mé pomoci vyfteSit zdsadni komplikace, na které nardzi pfi

komunikaci se zékazniky.

Byly definovéany nasledujici body, jejichz splnéni bylo povazovéno za zasadni:

4.3.1 Sjednoceni platforem a nastroji

Sjednoceni aktualné uzitych platforem umoZzni snadnéj$i administraci systému, snizeni

narokil na drzbu i odbornost personélu.

4.3.2 Unifikace komunika¢nich kanalu

Zakladnim zaddnim projektu byl prechod znékolika paralelné existujicich systémil
komunikace, kterych vyuZivaly jednotliva oddé€leni spole¢nosti. Komunikace, kterou vedlo
kazdé oddéleni samostatné vykazovala pomérné nizkou miru synchronizace. Odeslani
jednoho dokumentu by mélo spustit automatizovany proces, ktery bude automaticky

dohliZet na navaznosti mezi jednotlivymi fazemi komunikace.
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Finanéni oddéleni -
Mési¢ni fakturace > Zakaznik

Marketingové sdéleni -

Sady
dokument:
Finance / business Zakaznik
Fakturace /
Marketing

Obrazek 15: Predpoklddana zména komunikace (vlastni zpracovani na podkladé
projektove specifikace)

V novém systému budou vSechny Sablony uloZzeny na jednom misté a komunikace bude do

znaéné¢ miry automatizovand na zakladé informaci ze systému (napiiklad automatické

odesilani upominek ve stanoveném cCasovém ramci) a bude mozné komunikace snadno

slucovat do jednotlivych obalek.

4.3.3 Tvorba interaktivnich Sablon pro standardizované Zadosti

Zékaznici (a pobockovi pracovnici) maji mit moznost vyplnit interaktivni dokumenty
vyprodukované na zaklad¢ Sablon plné designovanych v Designeru OpenText Exstream.

Bude zmén aktualni ptistup k tvorb& www formulari (tzv. web-to-print):
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Obrazek 16: Vychozi pristup k Web-to-Print interaktivnim Sablonam (vlastni

zpracovani dle projektové dokumentace)

Pivodni architektura Web-to-Print (tedy generovani dokumentu na zikladé informaci
vyplnénych do webového formulare) predpokladala, Ze jednotlivé webové formuléte, do
ktery zékaznici zaddvaji na webu data, jsou tvofeny ze strany IT odd¢€leni, kdezto Sablony
samotnych vystupnich dokumentii které budou data z formuldit vyuzivat, budou
designovany v ramci systému CCM. Tento postup neni vhodny, protoze IT oddéleni musi
predélat kazdy webovy formulédt pokazdé, pokud dojde ke zméné designu ¢i dat v rdmei
tiskové Sablony. Dochdazi zde k nutnosti synchronizovat praci skrze dvé oddéleni a do znacné
miry k duplikaci prace, protoze nové systémy umoziuji tvorby interaktivnich dokument,

které mohou vyborné zastoupit webovy formulaf.
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Tiskovy
zakaznik va:vo;
plni data do (Business)

formulare

»

Exstream welf:ova
Engine szl ‘

Databaze

Obrazek 17: Zamysleny systém tvorby interaktivnich dokumenti (vlastni

zpracovani)

V zamysleném fesSeni neni vyuzito formulare, ktery by se transformoval v dokument, ale je
vyuzito ptimo interaktivniho dokumentu: ten jiz v prohlizeci vypada tak, jak bude vypadat
pfti tisku. Jednotlivé zony dokumentu, které je nutné (nebo mozné) zmenit, jsou v zobrazeni
zvyraznény, takze zadkaznik vi, které Casti je tieba vyplnit. Samotny dokument je po vyplnéni
nositelem datové informace (je do né&j zapouzdien soubor XML), takze vlozené informace
neni tfeba pfed pfenosem ukladat — jsou soucasti interaktivniho dokumentu. Po dokonceni
vypliovani se dokument odeSle piimo Exstream Engine, kde dojde k produkci a
vygenerovani finalniho vystupu (¢i vystupi). Spole¢né s touto ¢innosti se ulozi ziskana data
do databéaze, kde budu slouzit dalsim naslednym procestim, zaroven dojde k archivaci

komunikace pro ucely nasledné komunikace naptiklad se zdkaznickou podporou.

4.3.4 Optimalizace dokumentii / Sablon

Bude provedena analyza postu dokumentt, které jsou pouzity. Velké mnozstvi dokumentl
znamend velké mnozstvi Uprav. Pokud bude tfeba, dokumenty mohou byt slouceny, u téch

pouzivanych vyjimecné bude revidovéana potiebnost takového procesu.
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4.3.5 Elektronické schvalovani smluv

Aktudlné je zdkaznikim zaslana smlouva k podpisu postou, coz je ze vsech moznych metod
ta nejpomalejsi. Mit moznost podepsat smlouvu elektronicky za pouziti dvoji autentifikace,

je jeden z cilq, kterych chee firma docilit.

4.3.6 Hybridni korespondence

Pokud si to klient firmy XY pfeje (a je-li to legalné mozné — u nékterych dokument je stale
vyzadovana vyhradné postovni forma komunikace), mél by systém umoziiovat dorucovat

komunikaci klientim formou e-mailingu.

4.3.7 Marketing

Systém by mél byt schopen vkladat marketingova sdéleni na mista v Sablonéch, kterd k tomu
budou piimo definovana. Mé&lo by byt mozné vkladat marketingova sdéleni piimo i neptimo

— naptiklad jako ptilohu e-mailu v ptipadé e-mailové komunikace.
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5 POUZITY SYSTEM CCM A INTEGRACE

5.1 Exstream software

Pro splnéni zadani vyse byl, na zadkladé¢ vybérového fizeni, zvolen systém spolecnosti
OpenText — systém Exstream. Systém pfedstavim na vzorcich, které jsem sam vytvofil.
Z pomérn¢ obvyklého divodu (ochrana dat a dusevniho vlastnictvi) zde nemohu pouzit

screenshoty z redlného projektu, ani zobrazit piesné designy stranek.

5.1.1 Historie produktu

Plivodcem systému Exstream (v prvnich letech prodeje pojmenovan jako ,,Dialogue®, coz
m¢elo zdiraznit uréeni systému — dialog se zdkaznikem), byla americka spolecnost Exstream
Software z Lexingtonu, ve staté¢ Kentucky, ktera ho v roce 2008, ve stabilni verzi 8.0,
prodala americkému softwarovému gigantu Hewlett-Packard. Ten systém zahrnul do svého
portfolia a dale ho rozvijel. Pii restrukturalizaci spolecnosti HP v roce 2016 ovSem systém
nezapadl do piedstav zménéného produktového portfolia spole¢nosti HP, a byl proto
nabidnut k odkupu. Toho v roce 2016 vyuzila kanadska spolecnost OpenText, kterd systém

zakoupila, zatadila do svého softwarového baliku OpenText Suit a dale jej rozviji a prodava.

Do 2007 2008 — 2016 Aktualni logo
e exstream — @ Exstream mmmp [ Al Ser
' software

Obrazek 18: Vyvoj logotypu Programu Exstream v case (dokumentace

produktu,).

5.1.2 Vyvoj produktu

Systém ma za sebou pierod z béZného generatoru trividlnich Sablon na extrémné komplexni
systém, ktery umoznuje vicekandlovou (multichannel) a vicesménnou (omnichannel)
komunikaci, doru¢ovani v interaktivnich formatech, rozsiteny marketing, tvorbu webového
obsahu a mnoho dalSich. Jedna se o idealni systém pro vysoko zatézové aplikace — dokaze
vygenerovat pies 360 PDF souborti za jedinou vtefinu. Systém je obvykle vyuzit jak jako

komunikac¢ni platforma smérem k zdkaznikovi, tak pro komunikaci zakaznika s organizaci.

Systém OpenText Exstream je obrovsky — jen zakladni ucebnice pro prvni Skoleni ma 380
stran a celkova dokumentace ptes 1.600. Protoze nemame prostor popisovat cely systém do

detailu, u¢inim tak jen v zakladnich blocich. Nerad bych ale, aby byl syst¢ém mylné chapan
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jen jako rozsifeny textovy editor — tak tomu rozhodné¢ neni a komplexita, kterou zde

vzhledem k rozsahu prace nemohu popsat, je obrovska.

5.1.3 Obecna architektura

Zakladni strukturu programu OpenText Exstream tvofi prostiedi uZivatelské (to, ve kterém
vytvaii designeti vzhled jednotlivych Sablon), prostfedi produk¢ni (Engine, ktery produkuje
vystupni soubory) a interaktivni vrstvu, kterou predstavuje model Exstream Empower, ktery

umoziuje zobrazeni, Upravu a zpracovani interaktivnich formulafa.

Obrazek 19: Obecna architektura systému (vliastni zpracovani podle uzivatelske
dokumentace)
Systém je modularni a obsahuje velké mnozstvi jednotlivych samostatné pouzitelnych

moduld, které 1ze vyuzit jak pii generovani dokumentu, ale i pfi tvorbé vystupt samotnych.
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System Configuration P4
Design Manager Data  Content Workflow Designer Key
Communications Designer Advanced design workflow Application query service Dynamic data access 3211line data
Design PDF Compliance support Empower Server IBM content manager AFP
Exstream compare Exstream batch compare Ews [ 18M Websphere MQ [IPDs
InDesign converter Email delivery On Demand Delivery IDBC Metacode
Metacode converter EAM _ IMS MIEF
Advanced data 55
OGL converter Rule analyzer e — LiveSite PCL
Quark converter SEC filing InteractiveFulfilment MSMQ PostScript
Remote Collaboration Test data capture Inherachvelnput S0AP (indudes EWS) PPML
Workstati i | ODBC Data Access i | TOP
Workstation engine e o ol [ Watched directory ToF
Advanced campaign management Print miner m VIPP
1:1 document creator Campaign management Web services interface Empawer WPS
Advanced tables - i ] LiveOutput (DLF ] ZPL
e s TR XML /ISON input WML tput (DLF)
Dynamic content import Application consolidator PDF
Electronic signature integration High-volume delivery PowerPoint
Empower Editor Qutput sorting and bundling TIFF
Ir.1teract|l\te forms XML (composed)
Live certificates XML {content)
PDF _Form pre—ﬁll XML / JSON (data)
FDF .|n'|p_ort ZEEL= XML (multi-channel)
Publication support Word (*.docx)/RTF
-

Obrazek 20: Moduly programu OpenText Exstream v ramci konfigurace

(screenshot).

Pti ndkupu systému je potieba velmi dobie zvazovat, které moduly systému budou potieba,
protoze kazdy z moduli stoji fadove jednotky tisic eur. Za kazdym jednotlivym modulem se
skryva komplexni funkcionalita. My si popiSeme zadkladni program a jeden z modult: 1:1

Designer.

5.1.4 Exstream Design Manager

Design Manager je jadrem systému zuzivatelského hlediska tvorby a konfigurace
zakaznické komunikace. Jde o program, ve kterém definujeme objektovy obsah jednotlivych
komponent komunikace, jejich nastaveni a chovani. Jedna se o nastaveni funk¢nich blokd,

nikoliv jesté o designovani vzhledu.
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Obrazek 21: Systém Design Manager pro sprdavu obsahu (screenshot).
Na obrazku vyse miizeme vidét strom objektli: zvyraznén je objekt Aplikace, coz je nejvyssi
instance objektu — vSechno, co je obsazeno v objektu Aplikace, bude zahrnuto jako mozny
objekt na vystupu. Nasledné ve stejné vétvi vidime datovy soubor (definice datového zdroje)
a jednotlivé objekty typu Document, které jsou kontejnerem (obalem) pro jednu ¢i vice
stranek. Objekt typu Document si lze ptedstavit jako obal knihy, kdy do obalu patii
jednotlivé stranky — objekty typu Page.

V panelu vpravo je seznam proménnych, které jsou k dispozici pro vyvoj a jsou svazany
s datovou vrstvou. Datova vrstva je definovana datovym souborem, v nasem piikladu vyse

se jedna o objekt pojmenovany ,,Main Customer Data“.

Okénko ,,Property panel* ve stiedni Casti programu slouzi k nastavovani jednotlivych
komponent. Po pfetazeni komponenty ze stromové struktury se zobrazi vlastnosti

jednotlivych komponent, které je mozné upravovat.
Okénko ,,Edit Panel” slouzi jako edita¢ni oblast pro nékteré z objektl. V této oblasti je
naptiklad mozné editovat ptifazeni jednotlivych tagh v XML k jednotlivym proménnym,

které jsou pak pouzity na strance.
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5.1.5 Exstream Designer

Stranky, které jsme mohli vidét ve stromu na predchozim obrazku, jiz nesou samotny obsah
komunikace — bud’ piimo, nebo formou tzv. odstavct (Paragraphs), které lze definovat

samostatné a také je lze sdilet.

Design stranek (viz nize) a vSech ostatnich objektii, které mohou nést design, je tvofen

v modulu s ndzvem Exstream Designer.
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Obrazek 22: Systéem Exstream Designer pro designovani vystupnich Sablon
(screenshot).

Designer je typicky objektovy (nikoliv textovy) editor — na stranku lze vkladat jak statické,
tak dynamické objekty — od textovych boxu, pies statické a automatické tabulky, grafy,
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obrazky, komponenty, proménné, u interaktivnich dokumentti potom checkboxy, tla¢itka ¢i

seznamy (listboxy).

V horni ¢asti obrazku mtizete vidét vlozené statické logo, v ¢asti pod nim pak tabulku, ktera
predstavuje adresni blok — v kazdém fadku jsou vloZeny proménné. Nize pod adresou je
staticky text, ve kterém jsou definovany oblasti, které¢ oznacuji bloky s podminkou — je na
nich aplikovana logika, takze se zobrazi ¢i skryji v ptipad¢, kdy bude konkrétni podminka

splnéna. Lze je rozeznat podle barevného podtrzeni.

Pokud se budeme soustiedit pfimo na zobrazeni programu a jeho funkce, miizeme na levé
stran¢ vidét strom objekti, které jsou na strance pouzity. Jsou zobrazeny v potadi shora doli,

v poradi, v jakém jsou zobrazeny na strance.

Stfedni ¢ast programu je editacni okno, ve kterém probihd samotny design. Pozicovani

objektl je mozné s piesnosti na desetinu milimetru.

Prava ¢ast Designeru je opét rezervovana pro zobrazeni proménnych, které mtizeme vkladat
do designu jako dynamicka pole. Je mozné povSimnout si symboli u jednotlivych
proménnych — ,,A* znamena proménnou textovou, ,,1*“ znamend proménnou vyjadiujici
vyhradné ¢islo.

7o

Uplné na spodni ¢asti stranky je v nasem piikladu zobrazen rameéek — tento ramedek presnd
definuje prostor, do kterého je pii generovani vystupu automaticky vloZzen marketingovy
obsah. Ten je definovan pomoci specidlnich marketingovych objektli pojmenovanych
Messages. V ramci jedné aplikace mohou byt v repositafi zahrnuty desitky Messages,
pfiCemZ na nich mohou byt aplikovdna rozdilnd pravidla: jiné se zobrazi firemnim
zakaznikiim, jiné se zobrazi v pfipad¢, Ze bude mit zadkaznik, pro kterého je komunikace

generovana, zaporny zustatek ctu apod.

Pokud by se do daného prostoru kvalifikovalo na zékladé¢ vyhodnoceni pravidla vice
Messages, vlozi se do néj v potadi, v jakém jsou vlozeny do Aplikace. Marketingovy obsah
je v Exstreamu povazovan za nevynuceny — to znamena, Ze pokud nikde na komunikaci neni
volné misto (naptiklad dopis by byl del§i a ptekryval by marketingovy rdmecek)
marketingovy obsah se nevlozi a Exstream kvili nému nebude produkovat dalsi listy.
Tomuto chovani se fiké white space management — Exstream obsah vloZi jen v pfipadé, ze
by v dané oblasti ziistalo ,,bilé misto*. Toto vychozi chovani Ize nastavenim samoziejmée

zménit.
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Kdyz takto vytvofenou Sablonu spojime s daty, vygeneruje systém pro kazdou datovou
polozku (zakaznika) unikatni stranku s unikétnimi daty a s marketingovym obsahem, ktery

bude pln¢ odpovidat definovanym kritériim.

5.1.6 Advanced Marketing Module

Velmi silnym nastrojem pro tvorbu marketingovych kampani je Advanced Marketing
Module. Umozinuje definovat kampané, které budou aktivni v celé Aplikaci (tedy jejich
obsah miiZze byt zobrazen na kterékoliv strance, kterd se vygeneruje — samoziejme, pouze
v definované oblasti). Do jednoho objektu typu Campaign miZeme vloZzit neomezené

mnozstvi marketingovych Messages.

5.1.6.1 Tracking database

Az potud je prace velice podobna, jako se zakladnim marketingem. Nejvétsi rozdil nastava
v nastaveni moznosti kampani. Exstream si totiz pro vyhodnocovani kampani drzi vlastni
databazi (trasovaci databazi zdkaznik — Tracking Database), do které zaznamenava, dle
unikétniho identifikatoru zakaznika, jaké konkrétni kampané zdkaznikim posilé, kolikrat tak

ucinil a mze kontrolovat i to, jestli tak necini napf. pfili§ Casto.

Pokud zdkaznik na kampan zareaguje (klikne naptiklad na tlacitko v e-mailu, posle
odpovédni zasilku, zavola na linku...) je tato informace ulozena do CRM, odkud se
automaticky zrcadli do trasovaci databaze. Extream je pak schopen, na zaklad€ nastavené
automatizace, odesilat odpoveédi ¢i kampané na zdklad¢ reakce zakaznika na kampan
pfedchozi. To nabizi marketérim nepfeberné mnozstvi kombinaci, jak marketing nejen
tvarovat, ale hlavng jak jej méfit: jak ovéfovat, Ze je urcita nastavend strategie opravdu

funkéni.
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&85 Summer Campaign (Campaign)

Basic Targeting Priority Dates Distribution Interactive
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If customer responded to |}}

When customer receives multiple documents
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Indude this campaign once w Action
. —— 1 =
Campaign-driven pages Send immediately =

If no additional postage e

Obrazek 23: Priklad nastaveni rozsirené kampané (screenshot)

Kampai na obrazku je velice komplexné nastavena. Messages z této kampané se budou

zobrazovat pouze v ptipad¢, ze:

e Druh zdkaznika z dat, definovany proménnou CustomerType nebude ,,Company*

e Vlozi se pouze jednou (na jednu ze stranek)

e Tato kampan neni nastavena jako ,,white space” — Exstream kvuli této kampani
vytvoii novou stranku, pokud se sd€leni nevejde do Zadného volného prostoru k tomu
definovanému, ale ucini tak pouze v piipadé, Ze to nebude mit vliv na poStovné (v
nastaveni lze nastavit hranice ceny poStovného dle hmotnosti, Exstream v pribéhu
generovani vystupu vi, kolik stranek bude tomu kterému zakaznikovi zaslano. Pokud
je vystupem elektronicky format, nastaveni se ignoruje.

o Zakaznik odpovédél na pifedchozi kampainn (piimo pod timto nastavenim se

specifikuje kterou).

Exstream umoziuje 1 zasilani kampani na zdklad¢ data — naptiklad prazdninové kampané

tak Ize pfeddefinovat dlouho doptedu.

Popis aplikace je jen velice zevrubny, ale dostate¢ny na to, abychom mohli popsat vysledky

jeho nasazeni.
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5.2 Vysledky integrace systtmu OpenText Exstream

Integrace systému OpenText ve firmé¢ XY byla velice komplexnim projektem, ktery
obsahoval spoustu piidruzenych ukoli, které s produktem CCM souvisi jen okrajovée, ale
jejich zména pozitivné ovlivituje efektivitu jeho pouziti. Od uz zminované unifikace

platforem, az po procesni zmény pfi pripravé dokumentd.

V nasledujicich bodech se pokusim nastinit, co mozna nejobecnéjSim zpusobem, piinos
jednotlivych korkti a bodii integrace systému OpenText ve firmé XY, a to nejen v oblasti

marketingu:

5.2.1 Technické sjednoceni platforem

Nékteré spolecnosti, zejména v oblasti pojiSténi a bankovnictvi, dodnes funguji na letitych
systémech z fad IBM400 (Mainframe). MiiZe se to zdat neuvétitelné, ale tyto systémy jsou
star¢ jiz pres tficet let. Jejich extrémné vysoka spolehlivost jim zajistila dlouhy Zivot, a to i
v prostiedi, kde je i dva roky stary pocita¢ povazovan za zastaraly. Pro statické¢ uchovani
byly naprosto dostacujici. OvSem s ohledem na aktudlni mnozstvi dat, které ke kazdému
zakaznikovi zpracovavame, dynamické analyzy chovani zékaznikli v redlném Case a naroky

na zabezpeceni dat, prestaly tyto systémy vyhovovat modernim pozadavkam.

V rdmci separatniho, paralelné probihajiciho projektu na sjednoceni datovych zdroji byla
veskera data migrovana do jediného databazového systému. Spolecnost XY nyni pouZiva
pro svou ¢innost vyhradné systému Windows, a to véetné serverovych a databazovych fesenti

(SQL). Odpadla i nutnost specializace nékolika ¢lent IT tymu na tento systém.

5.2.2 Licen¢ni naklady, naklady na provoz

Firma pouzivala vice na sob& nezavislych systému generujicich zékaznickou komunikaci. S
paralelni existenci takovych systému bylo spojeno i n¢kolik licen¢nich poplatkti za takovy

software.

Odstavenim dvou dalSich systémi, které zdkaznik XY pouzival, doslo k uspofe nakladi.

5.2.3 Revize komunikace

Byla revidovana veskerd komunikace smérem k zdkazniklim. Na zaklad¢ analyz bylo velké
mnozstvi komunikace slouc¢eno (Sablony s podobnym obsahem) a automatizovano. Veskeré

objekty, které se v komunikaci opakuji, byly pfevedeny na komponenty, které Exstream
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umoziuje sdilet. Lze tak vytvofit standardizované bloky a k designu stranek pak pfistupovat
jako ke stavebnici. Obrovskou vyhodou je, Ze pokud se komponenta zméni na jedné strance,

dojde ke zmén¢ automaticky vsude.

5.2.4 Vicekanalova komunikace

Z ekonomického hlediska je pro firmu dulezita digitalizace a postupny prechod k digitalnim
komunikacnim kanalim. A to nejen kvuli efektivité¢ takovych feSeni, ale také kvuli

ekologickym aspektim.

Pro zdkazniky je podobna moznost také pfinosnd: mohou si nyni dynamicky zvolit vystupni

komunikac¢ni kanal a volit mezi elektronickym nebo tiskovym dorucovanim.

Vzhledem k tomu, Ze jsou jednotlivé vystupni kandly paralelni (generuji se ve stejnou
chvili), je mozné ve stejny moment vygenerovat z jednéch dat e-mail (dorucen zdkaznikovi),
PDF/A (doruceno do archiva¢niho systému) a datovou zpravu, kterou bude zakaznikovi
napiiklad formou SMS odesléna informace, ze je k dispozici jeho nové mési¢ni vyuctovani
sluzeb. Alternativné je mozné notifikace odesilat pomoci PUSH technologie naptiklad do

nainstalovanych aplikaci v telefonu.

Piechod na elektronickou komunikaci zrychlil komunikaci se zdkaznikem a zvySena
interaktivita vystupnich Sablon generovanych pro e-maily (format HTML) umozni v rdmci
e-mailingu vyuzit aktivnich objektd, jako jsou tlacitka ¢i pfimé odkazy, které zjednodusuji
praci adresatovi oznameni. Jednim klikem v e-mailu tak mize zakaznik pfejit na pfihlaseni
do systému apod, prohlédnout si novy produkt nebo jen odsouhlasit novou smlouvu

(podminéno dvoji autentifikaci).

5.2.5 Procesni rizeni dokumentového toku

Drtiva vétSina dokumentii je nyni generovdna procesn¢, nezavisle na vili pracovniki.
Naptiklad registrace nového zakaznika automaticky vygeneruje balicek dokumenti
s uvitdnim, v definovany cas pfed ukoncenim smlouvy se automaticky vygeneruji
dokumenty k jejimu prodlouzeni, v ptipad¢ zruSeni Gctu ze strany zdkaznika se provedou
nezbytné administrativni kroky: vystavi se finalni vyuctovani, marketing se miize pokusit
zakaznika udrZet specifickou zpravou v poslednim generovaném dokumentu apod. Toto

eliminuje mozné chyby v komunikaci a udrzi zdkaznika ,,v rozhovoru®.
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5.2.6 Design manual a branding

Pouzitim systému Exstream, ve kterém je mozné dokumenty i designovat, je firma schopna
mnohem snadnéji zarucit dodrzovani korporatni identity. VSechny dokumenty je mozné
zalozit na shodnych Sablonach: definovat jednotny vzhled a pozice logotypt, nastavit vzhled

sudych a lichych stran, unifikovat fadky s adresou a kontakty v pati¢ce stranky apod.

ProtoZe jsou vSechny vygenerované Sablony zéavislé na jednom zdroji, maji bez ohledu na
vystupni format vSechny stejny vzhled — email, tiStény dopis i PDF sdileji v ramci
designované Sablony stejné komponenty, jako loga apod. Tato platformni designova
konzistence je velice dilezitd zejména v ptipadech, kdy pracujeme s produkty, které od
zakaznikil vyzaduji vysokou miru divéry, coz finan¢ni produkty rozhodné jsou — zdkaznik
si musi byt jist, Ze je pivodcem komunikace skute¢n¢ jeho banka ¢i pojistovna a nejedna se

o komunikaci podvrzenou.

5.2.7 Vyuziti moZnosti rozsireného marketingu

Pokud se miize marketing stat pfimou soucasti odesilané komunikace, je mozné ho naprosto
detailné¢ cilit. Pfi generovani dokumentli méame dostatek informaci o zakaznikovi, o
produktu, ktery si zvolil, o vysi jeho Utrat apod. Na zaklad¢ datové analyzy jsme schopni
predikovat, o které produkty by mohl mit zdkaznik zajem a které mu tak miZeme velice

efektivné nabidnout.

Systémy CCM jsou extrémné efektivni ve vyuzivani ,,bilého mista® a pfi integraci bylo této
moznosti vyuzito. Vyhodou této metody je fakt, Ze u tiSt€énych dokumentl nezalezi na
procentudlnim pokryti stranky; stranka je v tisku zaplacena i kdyby na ni byla jen jedna
jedina véta. Vyuzit zbyly prostor pro marketing je pak vice nez logické, protoze s tim neni

spojen zadny dalsi naklad.

Analogicky lze s funkcionalitou white space managementu pracovat napiiklad v e-mailech,
kdy pevné definované bloky zajisti symetrické formatovani téla zpravy, a navic pfinesou

praktickou informaci klientovi.

5.2.8 Interaktivni vystupy, on-line formularova reSeni

Veskera komunikace, ktera je generovana ze systému OpenText Exstream, je aktualné

nastavena tak, Ze se snadnou zménou v Designeru mize stat interaktivnim formularem.
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Nékteré¢ z dokumentl je mozné zasilat jako e-maily. Za timto ucelem byla v designu
takovych dokumentti vytvofena nova vrstva, kterd definuje chovani jednotlivych stavebnich

blokii dokumentu v ptipad¢, kdy je vystupnim formatem HTML pro e-mail.

5.2.9 Vicejazycnost

Na zaklad¢ datového ptiznaku jsou systémy CCM schopny generovat zvolenou jazykovou
verzi dokumentl (tyto je samoziejmé nejprve v téchto jazycich designovat). V praxi to
znamena, ze opét pouze jeden datovy element mlize ovladat slozité jazykové nastaveni jak
pro dokumenty samotné, tak pro marketing (naptiklad rGzné produkty pro rizné zemé).
V ramci integrace bylo ovéieno, ze je mozné snadno ptidat dokumentiim novou jazykovou
vrstvu v ptipadé, kdy by bylo tieba generovat dokumenty ve velsting, coz je ve Velké
Britanii skute¢né oficidlni jazyk, jehoZ mluv¢éi mé pravo v tomto jazyce ziskavat oficidlni

korespondeci.

5.2.10 Sjednoceni komunikaci

Komunikace vychazi zjediného bodu — vesSkeré komunikaéni Sablony jsou ulozeny
v jediném systému. To umoznuje jednotlivé komunikace libovolné¢ kombinovat. Odpadaji
naklady na komunikace jednotlivych oddéleni, kdy kazdé z nich platilo za jeden dopis.
Dokumenty mohou byt snadno slu¢ovany do jednotlivé obélky, coz ma za nésledek zasadni

sniZeni ceny poStovného.

Moznost komunikaci sjednotit miize znamenat 1 jeji lepsi kontrolu. Pokud budou centralné
fizeny 1 marketinkové kampané pro piimou zdkaznickou komunikaci, je velmi
pravdépodobné, ze budou jednotlivd oddéleni v tésné spolupraci schopna vygenerovat

kvalitn€j$i marketingovy obsah.

5.2.11 Alternativni doruéovani

Systémy trasuje doruceni e-mailové zpravy adreséatovi (tzv. ,,bounce-back check*). Pokud
dojde k problémim pii doruCovani e-mailu, systém je e-mailovym serverem piijimajici
strany notifikovan, Ze doSlo k chybé (plna schranka, zprava odmitnuta jako muzny spam

apod).

Systém je pro ptipad chyby pti doru¢ovani e-mailové zpravy nastaven k reakci nasledujicim

zpusobem:

e Znovu odesle zpravu (a pokus bude opakovat n krat)
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e Je iniciovano automatické doruceni zpravy klientovi alternativnim kanalem —
puvodni data jsou pouzita pro vygenerovani vystupu v bézném tiskovém formatu
(PDF). Pti generovani tiskové sestavy je vygenerovana specialni stranka, ktera
zakaznika informuje o skutecnosti, Ze nebylo mozné informace dorucit standardnim
zpusobem (tedy v tomto piipadé elektronicky) a bude vyzvan, aby ovéfil, jestli je
jeho e-mailova adresa spravna, jestli schranka neni pfeplnéna, popiipadé nebyla
zruSena.

e PDF soubor je nésledné zaslan do tisku

e Systém vygeneruje ,e-mail delivery failure report® ktery se nasledné dale
zpracovava (napiiklad business obdrzi informaci, ze danému zakaznikovi zatim

nebylo doruceno, tedy zpomali se lhiity pro nasledujici procesné fizené kroky).

5.3 SWOT analyza integrace produktu

Integrace celého systému je velice naroéna disciplina vyzadujici synchronizaci. Casové
hledisko tedy je jeden ze zdkladnich problému na projektech, nicméné neni jedinym
hlediskem, které Cinilo pii integraci projetu potize.

Pii planovani projektu bylo potieba zohlednit budouci mozné ptinosy, kdy modularita
systétmu umoznuje jeho dal$i rozSitovani. V tomto piipad¢ se jednalo o moznost pouzit

v budoucnu systém pro tvorbu vicejazy¢nych Sablon.
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5.3.1 Tabulka SWOT analyzy

Rizika, pfinosy a ohroZeni z integrace produktu jsem analyzoval a shrnul v nasledujici

tabulce:

SWOT
ANALYZA

Silné feseni pro komunikaci smérem
k zékazniktim i zpét

Moznost jednoduse tvofit novou
komunikaci

Jednoduchost tprav vytvorenych
Sablon

Modularni platforma — jednotlivé
moduly je mozné dokupovat

v pritb¢hu casu a systém tak
roz$ifovat spolecné s potiebami firmy
Reseni zasahujici do formulafovych
dokumentl v ramci webu

Moznost sledovat komunikaci smérem
ke klientim

Silny marketingovy modul

Rychlé zaskoleni uzivateld, intuitivni
zpusob prace

Vyuziti feseni pro vSechny druhy
odchozi komunikace, v¢etné servisni
v ramci [T (zapomenuta hesla

k portalim, potvrzovaci SMS/PUSH
zpravy k ptihlaseni do systému)
Priprava pro ,,multibranding* v ramci
zahrani¢nich akvizic

Pfipraveno pro vicejazy¢nou
implementaci

Moznost ptikupovat dalsi moduly

v piipad¢ potreby rozsifeni o jiné
druhy vystupt

Postupné omezovani komunikace

v papirové forme, kompletni prechod
na formu digitalni

Tabulka 7: SWOT analyza integrace CCM v organizaci (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (POZITIVA) SLABE STRANKY (NEGATIVA)

Relativné vysoka pofizovaci cena

Integrac¢né komplexni projekt

Dlouha doba integrace

Nutnost slozité synchronizace jednotlivych
oddéleni, ktera do procesu integrace vstupuji
Manazersky velice slozité v souvislosti

s planovanim casu

Infrastruktura a IT oddéleni se musi naucit
podporovat novy produkt, k cemuz obvykle
nebyva piilisnd ochota

Maly pocet vyvojaia pro platformu, coz
znamena pomérné drahou konzulta¢ni hodinu
,Freeze period” — po dobu vyvoje je potieba
zmrazit nékteré procesy, aby nedochazelo ke
zménam na dokumentech, které jsou vytvareny,

ale nejsou zatim schvéleny

PRILEZITOSTI OHROZENI

Nepftipravenost specifikaci pro nasledny vyvoj
(nejcastéjsi zaznamenany problém)
Nedostatek v lidskych zdrojich v prubéhu
integrace (vedle samotné integrace produktu
museji zaméstnanci jednotlivych oddéleni stale
plnit své bézné ukoly — druhy nejcastéjsi
problém)

Uplna nepfipravenost datovych vstupii,
popripadé chybna data

Zpozdéni projektu souvisejici s vyse
uvedenymi zménami

IT oddéleni nezvladne podporu produktu

V dusledku zdrzeni se produkt nepodari
naimplementovat v plné §ifi, kompromisy

vyvolavaji frustraci uzivatelt
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5.3.2 Zavéry SWOT analyzy
Z analyzy vyplyva nékolik velice dulezitych zavért:

e Kvalitni modulérni feseni je mozné dale rozsifovat. Je ovSem naprosto nezbytné, aby
byl v organizaci pritomen n¢kdo, kdo je schopen rozpoznat moznosti, které systém
pro dal$i rozSifovani nabizi. Je mozné mit urCeného generalniho spravce systému,
ktery bude mit patiicnou odbornou znalost a bude dohlizet na nové vytvaiené procesy
a pozadavky na tvorbu dokumenti. Dalsi variantou je pravidelnd, naptiklad 6mésic¢ni
revize procest a systému externi firmou, ktera nabidne potiebna feseni jako sluzbu.
Pokud nebude systém uzivani podobné kontrolovan, pfichazi firma XY o znacny
potencial nejen budouciho zjednoduseni systému, ale i moznych uspor za vynaloZzené
naklady

e Cely proces je nezbytné nutné piesné pripravit tak, aby na sebe jednotlivé kroky
navazovaly. Bez ndvaznosti prace nelze systém integrovat rychle a dostate¢né
kvalitné¢ (budou vytvafena kompromisni a docCasna feSeni, kterd architekturu
zkomplikuji a obvykle zlstanou na misté¢ dlouhou dobu, protoZze jejich zména je
nakladna a vyZaduje dalsi investice).

e [T musi byt seznameno s dlleZitosti datové vrstvy co nejdiive, aby pochopilo, ze bez
dodavky kvalitnich a spravné formatovanych dat, neni mozné systém vyuzit
efektivné a v plné mifre.

e Jiz v priibéhu vyvoje a integrace je vhodné zacit s tréninkem novych vyvojari na
strané spolecnosti XY, ktefi budou odpovédni za Gdrzbu vyvinutych a vyvoj novych
Sablon v budoucnosti. Obvyklym zplsobem integrace je totiz vyroba Sablon
spolecnosti OpenText ¢i jejimi partnery, az v pozd¢jsi fazi vyrobu piebira
implementujici strana. Neznalost systému a zptusobu vyvoje vSak v této prechodové
fazi znamena problematickou Udrzbu a mozné problémy pii Upravé naptiklad

e Jiz v Givodu celého projektu je potieba definovat metriky GspéSnosti — jaké parametry
je potieba sledovat v souvislosti s produktem, aby bylo mozné objektivné sledovat,
jakych Uspor organizace jeho integraci dosahla. Naklady na integraci jsou vysoké a

zejména management celé spolecnosti bude siln¢ tlacit na vysledky v této oblasti.
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5.4 Rozpocet integraéniho projektu

PIné cena za integraci projektu nebyla nikdy zvefejnéna. Muzeme si ji obecné dopocitat

z cenikill vyrobce software, které nejsou pevné a jsou jen ramcove.
Poplatky, které souvisi vyhradné se syst¢émem OpenText Exstream, jsou tii:

e Licence za jednotlivé moduly (cca €170.000).

e Rocni servisni poplatek za podporu systému Exstream (cca €35.000).

e (Cena za kazdou licenci Exstream Designer vyvojare (cca €15.000, potieba byly 4).

e Konverze 400+ dokumentii, ktera byla, vzhledem kcené¢ casové jednotky
(kombinace externiho a usili vlastnich zaméstnancti zdkaznika), v souhrnu byla

odbornym odhadem vy¢islena na zhruba €400.000.

Rozpocet neni zdaleka kompletni. Je nutno pfipocist ndklady na zmény databazovych
systém, které si firma XY realizovala vlastnimi silami. Vyvoj systému fizeni (trigrovani)

komunikace a systému s tim spojenych odhaduji dotazovani experti na minimalné €200.000.

Jen za Exstream to znamena vydaj zhruba €650.000. Cislo se miize zdat obrovské, ale
spole¢nost XY ma k dnesnimu dni 2.1 milionu zakaznikti. Pokud kazdému z nich musela
pred konverzi zaslat jeden dopis se smlouvou k podpisu a nasledné zdkonem pozadované
informace zpét, tak za kazdého z nich utratila jen v poStovném €1.37. Pokud pocitame
naklady na mailing jako 10 % hodnoty poStovného (tidrzba servert, licence za chod systémi
apod., znamenalo by to 90% usporu nakladli na postovném, coz jen za prvni rok pii 30%
zdkaznické obméné ¢ini €776.000. Do vySe uvedené (striktné teoretické) kalkulace
nezapocitdvame zvyseni obratil, zjednoduSeni komunikace a ti¢inek rozsiteného marketingu,
které maji jednoznaéné pozitivni piinos. Tedy uz jen s ohledem na vrstvu integrace se

navratnost projektu poc€ita na jednotky let.
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6 DOPORUCENI PRO ORGANIZACE

Nasledujici doporuceni jsou zaloZena na dikladné analyze projektu. Vychazi z predpokladu

integrace produktu do organizace podobné velikosti.

Pozadal jsem, nad ramec tohoto projektu, o data z vice projektl (6), abych si potvrdil své
zaveéry a zpracoval jsem nize uvedend doporuceni pro ptipady integrace produktu OpenText

Exstream.

6.1 Lidské zdroje a spoluprace oddéleni

Jiz z popisu mnozstvi zmén systému kolem integrace produktii CCM je jasné, ze podobny
projekt je extrémné naro€ny. Primarni naro¢nost synchronizace integrace produktit CCM je
mozné nejlépe ilustrovat na nasledujicim seznamu jednotlivych oddé€leni firmy, které do

procesu integrace vstupuji.

Protoze bez kteréhokoliv z nize uvedenych oddéleni neni mozné projekt tispésné dokoncit,
chei zdlraznit extrémni dileZitost spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi. Podobna

spoluprace je zakladem pro GspéSnou integraci systému.

Samotnd integrace klade extrémni naroky na management takového projektu, protoze
synchronizace jednotlivych koki je naprosto zdsadni. V ptipadé projektu ve firmé XY byl
za integraci odpovédny jeden technicky a jeden business manazer, za jednotlivd oddéleni
pak jeden liniovy manaZer z kaZzdého z nich. Tento model se osvédcil zejména v sekci
business, kde vznikala specifikace jednotlivych Sablon: pro tvorbu specifikace Sablon bylo
potieba intenzivni komunikace s IT oddélenim o moznych datovych polich pottebnych pro
dynamicky obsah, s pravnim oddélenim se pak fesila staticka textace jednotlivych dopist a

pfiloh.
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Tabulka 8: Slozky ucastnici se integrace a jejich odpoveédnost (vlastni zpracovani

na zaklade analyzy projektu)

Slozka firmy Odpovédnost za oblasti

Obchodni oddéleni (Business) e  Pfima spoluprace s produktovym managementem.
e  Ovefeni, tprava a tvorba zakladni textace jednotlivych
komunikaci.
e  Tvorba vyvojové specifikace pro tvoru obsahu komunikaci
(v€etné zakladni aplikacni logiky dynamickych dokumenttt)
e  Zpracovani zpétnych vazeb zdkaznikl na prvni série nove
vytvorenych komunikaci.
e  Textace dopist v souladu s obchodnimi zameéry u
jednotlivych produkti.
e Revize a uprava procesnich pravidel pro generovani
jednotlivych dokumentt a delegace vyvoje ,.triggerovani*
dokumentu na IT.
e  Vyclenéni pracovnikti do nové skupiny ,,Change

Management®, ze kterych se stanou designéfi $ablon

Pravni oddéleni (Legal) e Uprava textace dopisti v souladu s pravnimi normami
e  Zajisténi souladu pfedpisti o ochrané osobnich udajti a
GDPR
e  Revize souvislosti zdkaznickych komunikaci po odstranéni

(slouceni) nepotfebného obsahu

Marketingové oddéleni e Ve spolupraci s medialni a grafickou agenturou tvorba
novych layoutl zékaznické komunikace — jak pro tiskové
vystupy, tak pro mailing

e  Piiprava prvni kampané pouzité v rozsireném kampanovém
modulu

e  Tvorba,malych* kampani k pouziti s white space
managmentem

e  Definice plocha na kazdé ze zakaznickych komunikaci,

které mohou byt uréeny
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Slozka firmy Odpovédnost za oblasti

IT oddéleni e Odpovédnost za béh feseni
e Odpovédnost za béh databazi
e Komunikace s dodavatelem velkokapacitniho tisku
e Instalace pracovnich stanic
e  Tvorba datovych zdroji
e Komunikace s IT dodavateli 3. stran
e  Tvorba zakaznického portalu
e Svazani CRM a Tracking databaze
e  Tvorba ,trigger” pravidel pro jednotlivé dokumenty a

integrace triggert do dat
Pobockovi pracovnici e  Zaskoleni se na praci s novymi interaktivnimi formulafi

OpenText e  Vyvoj Sablon dokumenti

e Integrace feSeni a vazba s feSenimi tetich stran

6.2 Casové posloupnosti integrace

Jednotlivé cCinnosti na sebe museji pfesné navazovat. Velice Castym problémem je
nepfipravenost jedné z nejzasadné&jSich integracnich polozek: zdkaznickych dat ve formatu,
v jakém budou pouzita v samotné integraci. Ale rozhodn¢ se nejedna o problém jediny. Na
zékladé analyz ptedchozich integraci je doporuceno zachovavat nasledujici sekvencni

model:
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Obrazek 24: Sekvencni zpusob prace pri integraci produktu CCM (viastni tvorba)

6.2.1 Sekvence pracovniho postupu integrace

Pti tvorbé feseni doporucujeme nésledujici postup:

e Business, ve spolupréci s product managementem, definuje produkty, kterych se
bude tykat migrace do produktu piimé zdkaznické komunikace
o IT definuje zmény v platformach, které musi probeéhnout
o IT definuje zmény na HW a SW trovni
o IT definuje spojeni se systémy tietich stran, vznika dokumentace projektu
e Business definuje Sablony, které souvisi s jednotlivym produktu
o IT komunikuje s businessem o formatech jednotlivych vystupii (pro které
bude tfeba dorucovat hybridné, které z nich budou interaktivnimi formulari
apod.)
e Probiha revize komunikace k migraci a tvorbé
o Business definuje novou textaci komunikace, slu¢uje s minulymi verzemi
komunikace, ktera se jen nepatrné 1isi, poptipad¢ rusi jiz nepouzivané dopisy.
o Business ve spolupraci s product managementem definuje nové dokumenty,

které jesté neexistuji (nové produkty)
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o Jiz v této fazi probiha intenzivni komunikace s IT o datovych vrstvach —
business definuje jakd konkrétni data bude potfebovat za tcelem tvorby a
generovani novych (ale 1 stavajicich Sablon).

o Je finalizovana textace ve spolupraci s Legal

o IT mé na zakladé¢ predchozich vstupti hotovou analyzu dat a poskytuje prvni
datové vzorky pro zahdjeni vyvoje (mohu byt ¢aste¢né rucné generovang)

e Marketing definuje novy vzhled dokumentace

o V soubéhu s businessem poprvé vznika presny vzhled dopisii a ostatni
komunikace.

o Marketing definuje vzhled marketingovych objekt, na dopisech, v souladu
s expertnim posouzenim, definuje jednotlivé bloky uréené pro zobrazeni
marketingovych sdéleni.

o Zacina vyvoj Sablon.

e Prvni vyvinuté dokumenty jsou obohaceny o realna data generovana ze systému.

o vznikaji prvni dokumenty v ramci POC, kdy se do prvnich zkuSebnich Sablon
vkladaji prvni skute¢na data mimo testovaci davky. Testovaci davka by méla
obsahovat fadovée stovky datovych permutaci pro jeden dokument (Sablonu).

o Je generovano omezené mnoZzstvi dokumentii pro zakazniky (vybrané
skupiny klientl a vybrané produkty).

o IT fidi tok dat datovym piepinacem — ten rozhoduje, jestli data potecou do
nového feseni nebo do feseni staré¢ho.

o Pivodni feSeni stale bézi paralelné s feSenim novym, odpada tak nutnost
rollbacku v ptipadé€ chyby v systému.

e Sablony jsou upraveny do findlového vzhledu
o Na zéklad¢ zpétné vazby jsou Sablony piipadné upraveny
o Je vygenerovana finalni verze dokumentt.

e Probiha cyklicky vyvoj Sablon

o Sablony se doporuduje dorucovat po jednotlivych funkénich blocich tak, aby
zdkaznici do stejné obalky neobdrzeli dva dokumenty, které budu mit
rozli¢ny design.

o Dokumenty vyzadujici rozséhlejsi datové upravy (napiiklad nutnost novych
dat kvtili novym produktiim) by mél byt dodavany v ramci jedné iterace.

e Doporucuje se vyuziti metod fizeni Agile a Scrum.
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6.2.2 Sekvence vyvoje — nejcastéjsi chyby

Jednou z nejcastéjsich chyb, kterych se pfi integraci vedouci projektd dopoustéji, je pfiliSny
diraz na vzhled komunikace hned na zacatku projektu. Marketing by m¢l odolat touze
ucastnit se projektu v jeho inicialni fazi a pfipojit se ve chvili az ve chvili, kdy budou hotové
integracni a datové vrstvy. Bude tak mit moznost pracovat s mnohem komplexnéj$imi daty,

ktera jiz prosla inicidlnim testem a optimalizaci.

PtilisSny diiraz na design Casto zastfe nefunk¢ni datovou vrstvu projektu — mame sice
krasnou, statickou Sablonu, s velkym uspéchem ji pfedvddime na meetingu v Givodni fazi
neni mozné zadny projekt finalizovat, bez zdkladnich dat neni mozné vygenerovat viibec nic

— bez adresy (i té mailové) neni dopisu.

Pozdni zapojeni Legal oddéleni mize mit negativni disledek na textace dopisti: business si
jiz ,,vysnil“ vzhled svych dokumentti, spolecné¢ s marketingem se dohodli na obsahu
funkénich celki a design studio navrhlo pfenadherny funkéni design. Nasledné¢ ovSem
pfichéazi lidé s Legal oddéleni, textaci zméni (povétSinou doplni) o zna¢né mnozstvi textu a
celd piivodni zamyslend logika vzhledu dokumentl a tvorba dokumentovych sad vezme za

Své.

Pti tvorbé projektu je vhodné ovéfit si funkEnost Sablon (designu, ale 1 celého procesu) na
»focus group®“ — ovéfovaci davce klientl, kterym bude rozeslana komunikace s novée
integrovaného systému. Ovéii se tak cely proces tvorby, predavani dat, ale i pfipadného
feedbacku. Miize se stat, Ze sady dokumentll nejsou generovany tak, jak se predpokladalo
(nefunk¢ni testovaci scéndf, kdy data, kterd byla pouZzita pro testovani, nepokryla vSechny
mozné permutace), technicka ¢ast naptiklad nezalohuje do archivu, neni funkéni lokalni tisk
apod. V takovych ptipadech se na chybu ptijde jesté ve chvili, kdy obé feSeni bézi paralelne
aje tedy mozné snadny navrat k ptfedchozi verzi. Pokud by se zapinala a vypinala feSeni jako
celek, mohlo by to vést k neptijemnym situacim, kdy bychom vypnuli feSeni, které jiz ma
¢ast dokumentl sice vygenerovanych, ale neodeslanych. Takové situace vyzaduje velkou

spoustu datové analytické prace pii opétovném generovani dokumenti, které jsou ,,na cesté*.

Nékolikrat v priibéhu projektu se stalo, Ze data, kterd se v ramci vyvoj neptedpokladala,
nebyla v redlném momenté generovani takova, jako pii testu. Ukazalo se, ze dochazelo
k manualnimu zésahu do dat ze strany IT, kdy systémy nebyly pln¢ vyvinuty a tyto ¢asti

byly upravovany s faleSnym védomim ,,bude to vypadat takto. V redlu se tak o vSem systém
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nakonec nechoval. Proto je extrémné dulezit¢é mit datovou vrstvu generovanu plné

automatizovang uz pred tim, nez provadime zavérecné testy.

Velmi cCasto se stava, ze business neni schopen spravné identifikovat, které jiz existujici
Sablony se budou v pribéhu vyvoje ménit. Tato chybné identifikace ma Casto za nasledek
nékolikandsobné zmény Sablon — jak téch, které jsou aktualné v produkci, tak téch nové

vyvijenych.

6.3 Metody Fizeni

Integrace produktu v jednotlivych spole¢nostech zabere obvykle v rozmezi 1-6 mésici
(infrastruktura), nasledny vyvoj a vyroba jednotlivych dynamickych Sablon zavisi na
mnozstvi dokumentl, které je tieba migrovat. Pravé aby se pfedeSlo moznym zdrzenim
vrameci vyvoje (viz OhroZeni vySe), doporucuje se, aby Sablony byly vyvijeny

v jednotlivych etapach, které se pak postupné uvadeji v zivot.

Sablony nemohou v ramci migrace zistat beze zmén — nelze si predstavit, Ze $ablony
nebudou ménény. Proto je tfeba uvaZovat o takovém zplsobu vyvoje, ktery umozni jak
zménu Sablon, tak jejich funk¢ni update ve stejnou chvili. Zde ptichazi vhod agilni metody

projektového fizeni v IT.

6.4 Ostatni obecna doporuceni

Organizace zvazujici integraci systému zakaznické komunikace by mély velmi intenzivné
zvazit, jakym smérem se vyviji jejich obchodni aktivita. Systémy fizeni komunikace jsou
vhodné pro firmy, které maji vice, nez 100.000 zakazniki a zaroven pro né plati alesponl dva
¢i vice nasledujicich bodu:
¢ Intenzivné a obousmérné komunikuji se zdkaznikem a pouzivaji k tomu i transak¢ni
dokumenty
e Potiebuji systémy vicekanalového dorucovani.
e Potiebuji data z databazi vyuzit k plastickému formovani vystupi.
e Potiebuji intenzivni marketing na svych dokumentech, fizeny zdkaznickymi daty.
e Spravuji fadové stovky unikatnich komunikacénich Sablon.
e Maji pobockovou sit’, kde jejich zaméstnanci s klienty vypliuji online smlouvy nebo
formulare.

e Vyzaduji hybridni dorucovani (e-mail, portal, aplikace...)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

86

e Nejsou schopny synchronizovat vyvojové ulohy tiskovych Sablon v rdmci IT

e Potiebuji dokumenty generovat skrze platformy ve velmi silném brandingu
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ZAVER

Integrace sytému piimé zakaznické komunikace ve spojeni s moduly aktivniho marketingu
je vybornym zpusobem, jak lze dynamicky a na zdkladé znamych dat o zékaznicich,
modelovat celou skalu ptimych zakaznickych komunikaci tak, aby byly vysoce efektivni,

pro zdkaznika neobtézujici a relevantni. Nelze si piedstavit, Ze by se bez nich v dohledné

dob¢ obesly jakékoliv firmy produkujici vétsi mnozstvi zakaznické komunikace.

Systémy CCM funguji i jako nova forma péce o zadkaznika, kdy za pomoci interaktivnich
vstupti mize zakaznik sdélit sviij pozadavek nebo feedback: reakce na zakaznicky dotaz ¢i
muze byt tak velice rychld, coz pomaha zlepSovat reputaci firmy a zarovei utvrzuje

zékaznika, ze si svého dodavatele zvolil dobre.

V kombinaci s webovymi formuléfi je mozné vyrazné optimalizovat cely proces Zadosti o
sluzbu (zadost o uvér, zadost o kontakt, zadost o platebni kartu). Data se tak do systému
dostavaji pfimo od zékaznika, v redlném case, na udalost odeslani formulafe je mozno
navazat automatické procedury (odeslani informac¢niho e-mailu, SMS apod). Velkou vyhodu
predstavuje fakt, Ze design formularti vychézi z designu samotnych Sablon, takze jiZ po

relativné kratké dobé¢ jsou business uzivatelé schopni designovat jednotlivé dokumenty sami.

Pracovat s témito systémy je skvélou marketingovou zkuSenosti — analytickd prace s daty,
aplikac¢ni logika nebo tfeba rozhodovaci pravidla aplikovana nad specifickym marketingem,
mohou zasadné ovlivilovat chovani zakaznikl. A to 1 kdyZ je vystupem piimé zakaznické
komunikace takova drobnost, jakou je pokladni listek; i1 ten, potazmo informace na ném

uvedené, mohou mit velice zasadni dopad na zakaznické chovani.

Svét ,,datového marketingu® je v tomto ohledu fascinujici.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

UTB

S. Xy

4p

4C

7P

KLM

CCM

CMS

CRM

XML

POC

ACM

SOAP

PUSH

HW

SW

Univerzita Tomase Bati

Strana publikace

Zakladni marketingovy mix

Marketingovy mix z pohledu zdkaznika

Rozsiteny marketingovy mix

Koninklijke Luchtvaart Maatschappij, Holandské kralovské aerolinie

Customer Communication Management. Rizeni zdkaznické komunikace.

Content Management Systém. Systémy spravy obsahu (obvykle webového).
Customer Relationship Management. Rizeni vtahu se zakazniky (systémy i proces)

Extensible Markup Language. Znackovaci jazyk, ktery definuje sadu pravidel pro

kédovani dokumentd ve formatu, ktery je Citelny ¢lovékem i strojove.

Proof of Concept. Demonstra¢ni aplikace o omezeném rozsahu na které se ovéiuje

funkénost zvoleného feseni.
Adaptive Case Management. Sleduje akce a interakce v zdkaznickém chovani.

Simple Object Access Protocol. Specifikace protokolu zprav pro vymeénu
strukturovanych informaci pfi implementaci webovych sluzeb v pocitacovych

sitich — skrze tento protokol miize probihat pfenos XML dat.

Definice datového pienosu, ktery je iniciovan (,tlacen®, odtud PUSH) smérem
k zatizeni uzivatele serverem, na zaklad¢ eventu (udalosti), bez akce provedené
uzivatelem (naptiklad notifikace doruceni). Opakem je datovy pfenos na urovni

PULL, kdy si zdkaznik data ,,dotahne‘ na zaklad¢ vlastni interakce.
Hardware. Fyzické vybaveni technikou.

Software. Programové vybaveni.
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