Strategie

Mezi firmami vSech velikosti se dlouhodobé ujala koncepce CRM - fizeni
vztahi se zakazniky. Samotny CRM systém sice poskytuje nezbytny zéklad
pro uéinnou spravu obchodnich kontaktd, nic to vSak neméni na prokaza-
telném faktu, ze ani sebelepsi izolované CRM zdaleka nevi o zakaznikovi
tolik, kolik by bylo potfeba pro optimaini zacileni komunikace. Tuto mezeru
rychle vyplnily tzv. nastroje marketingové automatizace. V nasledujicim
Clanku se vas pokusim presvédcit, Ze marketingova automatizace otvira
zcela nové moznosti, a proto by méla byt v hledacku vSech marketérd.

Néstroje marketingové automatizace pred-
stavuje software, ktery de facto automati-
zuje nékteré klicové kroky na dlouhé cesté
k poznéni, vyhodnocovéni, ziskani a udrZeni
nového zékaznika. Tyto kroky by jinak musel
obstaravat marketér svépomoci. Mezi takové
automatizované kroky mizeme bezesporu
zafadit e-mailovy marketing, webovou analyti-
ku, vyhodnocen{ kvality potencidlnich zajem-
cl (leadit), online formulafe, spotfebitelsky
prizkum, sledovani probihajicich marketingo-
vych kampant, stejné jako mnoho dalsich. Uz
neni nutné, aby se o v3e staral marketér, ktery
bude hlidat riizné online statistiky, rozesilat
zpravy potencidlnim zdjemcim nebo udélovat
leadlim zndmky podle vlastniho uvéZzeni. Tuto
préci je lepsi svéfit vhodnému feSeni marke-
tingové automatizace. Nikoli ndhodou se sys-
témy na marketingovou automatizaci globalné
ujaly coby nezévisla rozsifeni zakladniho CRM
softwaru, nebot spolu oba dva softwary velmi
lizce souvisi a dopliiuji se.

Jak ale najit ono ,,vhodné* feseni? Dobry
software pro automatizaci marketingu by mél
nabidnout marketériim podstatné vic nez jen

Obr. 1: Hlavni funkce marketingové automatizace
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spravu kontaktii a komunikaci s jiZ existujicimi
zékazniky firmy - coZ jsou véci, které prece za-
jistuje CRM. Tento software by mél predevsim
umét sbirat kontakty na zajemce o nabidku
firmy a informace o nich, presné a G¢inné tyto
zajemce tFidit, komunikovat s nimi na mfru na
zéklade jejich potfeb a jejich predchazejicich
krokd a aktivit, automaticky a téméf v redlném
¢ase vyhodnocovat jejich pfipravenost ke kou-
pi a piedavat je obchodnimu oddéleni. Zda-
leka ne kazdy software, ktery se veze na viné
tohoto trendu, vsak zvladne prevést ocekavani
do realné praxe.

1. Obohacovani B2C dat pro
potreby segmentaci

a marketingu v CRM

Predtim neZ Ize zacit efektivné vyuZivat kom-
binaci CRM a marketingové automatizace, je
tfeba shroméZdit relevantni data a obohatit
je o dalsi ziskané tdaje pro potieby segmen-
tace a marketingu v CRM. S tim dzce souvisi
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potieba automatizované personalizace dat
zahrnujici, mimo jiné, Gpravy jmen do sprav-
nych tvari osloveni v 5. padu, znalosti pohla-
vi, svatkii, narozenin a podobné. Dal3im kro-
kem by mélo byt zjisténi, zda klient pouZiva
nékteré socialni sité, coZ Ize snadno dohledat
zadanim e-mailové adresy ¢i prezdivky, kterou
pouZil v rdmci nékteré z pofadanych akci,
tfeba z rliznych soutézi.

Pokud je klientsky d¢et na socidlni siti
dohledén a tento tcet je vefejny, Ize pomérné
rychle zjistit, jaké jsou napfiklad zajmy dotyc-
né osoby, coZ napomaha efektivité zacileni
pfi rozesilce marketingového sdéleni. Dalsim
dilezitym aspektem zdkladniho pilife marke-
tingové automatizace je ziskani, resp. ovéfeni
platnosti existujiciho souhlasu klienta se
zpracovanim jeho osobnich ddaji. Za timto
¢elem by mélo byt CRM vybaveno funkef pro
zpracovani a sledovéni téchto souhlasi, aby
bylo mozné rychle pfipravit pfislusny formu-
1aF pro klienta nebo snadno dohledat, kdy
a jak byl jiZz existujici souhlas pofizen a zda
neni néjak omezena jeho platnost.

S problematikou zpracovani souhlast sou-
visi rovnéZ otdzka unsubscribe managementu
neboli odhlaseni z rozesilky, kterou mnoho
firem ani dnes dostatecéné dobfe nezvlada,
nékteré dokonce viibec nefesi, a¢ k tomu maji
povinnost vyplyvajici ze zakona (v Ceské legis-
lativé zdkon ¢. 480,/2004 Sb., o nékterych sluz-
bach informacni spolecnosti). Jednoduché
tlacitko pro odhlé3eni veskeré obchodni kore-
spondence je sice pomérné hojné pritomno
v paticce reklamnich sdéleni, ale jen hrstka
firem jde do takovych detaild, jako umoznit
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Obr. 2: Ukdzka nastaveni procesu
automatizace webovych poptdvek

klientovi, aby si vybral, kterd konkrétni sdé-
leni jej nezajimaji, pfestoZe v odbéru jinych
by nadale rad pokracoval, nebo napfiklad

v ktery cas nechce byt obtéZovan obchodniky
na telefonu, ac v odlisnou denni dobu by si
rdd jejich nabidku vyslechl. S dobrym CRM
budete i tuto zdanlivé sloZitou problematiku
mit kompletné podchycenou.

2. Adresna identifikace
zakaznika

Funkénost adresného webového trackingu

se od neadresné formy odlisuje tim, Ze
navstévnik webovych stranek nevystupuje
anonymné pod urcitou cookie ¢i IP adresou,
nybrZ je zndmo, o jakého konkrétniho ¢lovéka
se jedna. Této identifikace je dosaZeno v oka-
mZiku konverze, kdy se pivodné anonymni
navstévnik zaregistruje k odbéru novinek,
udéla proklik v e-mailu nebo provede svou
prvni objedndvku na webu. CRM se postara

o0 sparovani téchto tdajt s historickymi
zéznamy o chovani uZivatele na webu, coz
umoziiuje vysledovat urcité zajmové ¢i nakup-
ni preference konkrétniho zakaznika (napf.
na které odkazy klikd, jak Gasto, v jakém case
apod.), zafadit ho do odpovidajicich segmen-
tl a témto segmentim ndsledné pizpiisobit

i jemu adresovand budouci marketingové sdé-
leni (tzv. dynamicky emailing/calling). Cely
proces identifikace klienta probiha plné auto-
matizované a veskerd historie ziistava ulozena
v CRM pro dalsi mozné budouci vyuziti.

3. Sledovani prednakupniho
chovani

Treti bod zce navazuje na predchozi krok,
kdy jsme identifikovali dosud anonymniho
zékaznika jako konkrétniho ¢lovéka, u kterého
nés zajima, o jaky konkrétni druh produktt
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¢i sluzeb by mohl mit nejvétsi zdjem a co mu
vlastné nabidnout, kdy a prostfednictvim
kterych komunikacnich kanald. Webovy trac-
king podrobné sleduje riizné aspekty chovéni
daného uzivatele na webové strance, af uz jde
o ¢as straveny na webu jako celku, na strance
konkrétniho produktu/sluzby, zda se zajimal
o jednu konkrétni sluzbu nebo jich navstivil
vice apod. - vSe Ize adresné vidét ke konkrét-
nimu jménu v CRM vcetné celé souvisejici
historie. To je vjznamny posun vpred oproti
samotnému Google Analytics, kde je mozné
dohledat nanejvys anonymni IP/cookie dané-
ho uZivatele. Bez sledovani pfednakupniho
chovani potencidlniho klienta by marketing
nemohl byt personalizovany ani by nemohl
téZit z vihod marketingové automatizace.

4. Personalizace nabidek
Zavrsenim procesu marketingové automati-
zace je samotnd personalizace marketingové
nabidky a jeji doruceni dotyénému klientovi
ve spravnou dobu a vhodnym komunikac-
nim kanalem. Diky ziskanym tdajim lze
pfipravit personalizované e-maily na zdkladé
dat shromazdénych béhem prochazeni né-
vstévnika webem, nebo dynamicky emailing
na zdkladé jeho proklikii v e-mailu a samo-
zfejmé iz existujicich dat v CRM. Umozni
nam to posoudit, zda je e-mailovou nabidku
vhodné doplnit nebo nahradit telefonickym
oslovenim z call centra ¢i nabidkou ze strany
obchodniho zéstupce.

VytéZit maximum z informaci o pfedné-
kupnim chovéni mohou kupfikladu cestovni
kanceldre prodavajici last-minute zdjezdy,

které potiebuji co nejrychleji nabidnout a pro-

dat uzivateliim zainteresovanym v doty¢né
lokalité, cenové hladiné a dalSich paramet-
rech zdjezdu, o nichz védi, Ze pravé mezi nimi
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je Sance na tspéch jedna z nejvyssich. Data
z dfive uzavienych cestovnich smluv jsou vy-
nikajicim zdrojem informaci o nakupnich pre-
ferencich konkrétnich zdkazniki, na zakladé
kterych Ize efektivné segmentovat a oslovovat
témi spravnymi komunika¢nimi kandly ty
spravné lidi, aniz by dochazelo k obtéZovani
téch, které podobné nabidky nezajimaji.
Dal$im péknym pfikladem vyuZiti
marketingové automatizace je pojistovna,
kterd se diky dobré znalosti klientd, jejich
zdjmovych ¢i sezonnich aktivit a koneckonci
i rodinného zdzem{ snadno dozvédi, jaké
typy pojisténi jejich klienti jesté nemaji, ale
bylo by vhodné jim je nabidnout s ohledem
na zjisténé skutecnosti, rocni obdobi nebo
napiiklad historii jejich nakupd pojisténi
v minulosti. Marketingové automatizace po-
miZe shrnout vSechny relevantni produkty,
o které by klient mohl mit zdjem, do jediné
nabidky a pfipravit ji k doruceni klientovi
vhodnym komunika¢nim kanalem. Zde je
dulezité zminit, Ze marketingovéa automatiza-
ce se neomezuje Cisté na online marketing,
ale je schopna bez problémi zakombinovat
rovnéZ offline prodejni kanaly, jako je ob-
chodni zastupce, klientské centrum apod.
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