Home Credit: Doba vyzaduje byt
aktivni v marketingu i produktech

S Cyrilem Kitiipalou, vedoucim marketingové komunikace, jsme hovof¥ili o byz-
nysu poskytovatela spotiebitelskych tivéri, kde je spoleénost Home Credit
patiici do skupiny PPF vyznamnym hracem. Home Credit ma vérnostni klub
Premia, vyuziva geomarketingového cileni v neadresnych kampanich - dlou-
hodobé na tom spolupracuje s Wundermanem. Nedavno spoleénost najala ta-
ké novou agenturu SiteOne na tpravy svého webu, kde chce zvy$ovat konver-

zi k prodejiim.

DIREKT: Co letos tvofi ziklad strategie
Home Credit a jaké mate cile?

CYRIL KRUPALA: Méme objemové a zis-
kové cfle a chceme dosahovat rlistu. Soucas-
na situace na trhu neni jednoducha, ptsobf
velikd medializace finan¢nich problémé spo-
jenych s krizi eurozény a vysledkem je spotfe-
bitelska nedlivéra. Sou¢asné je citit zvysena
aktivita bank jako nasi konkurence ve spo-
tfebitelském financovani. Musime proto byt
hodné aktivni jak v marketingu, tak v produk-
tové oblasti.

DIREKT: V éem spoéivaji zmény, pokud
jde o produkty?

CYRIL KRUPALA: Snazime se zakazniko-
vi dodat co nEJvetSI hodnotu, to znamena,
ze vytvaiime takové produkty, aby s nimi byl
klient po zaplacenf ceny ve findle spokojen.
Pokud napfiklad v ramci produktu Bezva dny
v oblasti splédtkového prodeje klient poctivé
a dobfe splaci, vratime mu viechny droky.
V oblasti hotovostnich pajcek jsme jiz v cerv-
nu odpilotovali a nyni zavddime akci, kdy
v takovém pfipadé vracime polovinu Grok(.
Vysledkem je win-win situace — my sniZuje-
me riziko nespléacejicich klientd, oni zase do-
stanou zpét viechny nebo jen ¢ast trokd.

DIREKT: Na éem tedy vydélavate, kdyz
vracite uroky?

Cyril Kripala

LA: U splatkového prodeje je
tato kampan vstupnl branou do nasi spole¢-
nosti: zakaznikovi pak nabizime dalsi produk-
ty. Kromé splétkového prodeje poskytujeme

Neadresné letaky pouzivame v kampanich na nas
produkt Telefonni piijcka. Nasim cilem je udrzet jejich
efektivitu, obecné ale plati trend, Ze efekt neadresnych
kampani klesa. Proto spolupracujeme s agenturou
Wunderman a snaZime se metodu neadresného rozsevu
sofistikovat. Za pouziti geomarketingu prostiednictvim
nasi databaze identifikujeme segmenty zakazniki
v jednotlivych mikroregionech. Vysledkem je mapa,
kde vidime afinitu k segmentu v dané lokalité.

hotovostni pljcky a kreditni karty napojené
na vérnostni sit Premia. V poslednich letech
dynamicky rosteme v oblasti auto Gver(, kte-
ré jsou k dispozici v zhruba 300 autobazarech
po celé republice.

IR : Mizete vice Fici o fungovani
vernostmho klubu Premia?

CY F .2 Jeho funkce souvisi s na-
s strategu davat klwentow dobrou hodnotu -
je to klub, v jehoz rdmci zakaznik pfi ndkupu
u nadich partner(l ziskavé slevu, a navic po-
kud nakupuje kartou Mastercard, dostava dal-
&/ jednoprocentni slevu. Klub, jeho novinky
a vyhody pfipominame zakazniklm formou
newsletteru, ktery zasflldme ve vypisech,

: Pribézné realizujete i kampaii,
u niZ je pouzit neadresny rozsev...

g : Ano, neadresné letdky
pouzivame v kampamch na nas produkt Tele-
fonni ptjcka. Nasim cilem je udrzet jejich efek-
tivitu, obecné ale platf trend, Ze efekt neadres-
nych kampani klesa. Proto spolupracujeme
s agenturou Wunderman a snazime se metodu
neadresného rozsevu sofistikovat. 7a pouZitf
geomarketingu prostfednictvim nasi databaze
identifikujeme segmenty zékaznikd v jednotli-
vych mikroregionech. Vysledkem je mapa, kde
vidime afinitu k segmentu v dané lokalitg, 74
roven dopliiujeme tradi¢ni média o nova, ktera
maji lepéi responzi nebo nizéi cenu.

DIREKT: Jak pFistupujete k charakteris-
tice segmenti?

RIL KF \: Ty jsou dany daty, kte-
ra miZeme zwskat Hlavn|m| kritérii jsou vék
a piijem a usage charakteristiky klientd. Agen-
tura zpracovava analyzy segmentl a vytvafi
roznosové mapy, v distribuci pak spolupracu-
jeme s vice spole¢nostmi.

@ Jak pracujete s klasickymi di-
rekt marketingovymi komunikaénimi
kanaly?

,,,,,, At VyuZivdme je hlavné pro
komunlkaCI se stavaj cimi zékazniky, jde o wy-
pisy a klasicky direkt mailing s nabidkami. Ty-
to metody kombinujeme s SMS a telemarke-
tingem. Operétor klientovi zavold a nabidku
s nim probere, SMS funguje jako druhy krok
nebo zastupuje direkt mail, pokud je vzkazem
jednoducha zprava a neni tfeba podrobnéjsi-
ho vysvétleni.
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DIREKT: Podle éeho se rozhodujete, jaky
kanal vyuzijete?

CYRIL KRUPALA: Obecné je to vidy otéz-
ka responze na dané médium a jeho ceny.
Online rozsev sice vychdzl vyrazné levnéji,
avsak dosazeny vysledek je casto tak maly, ze
tento kandl nedoséhne stanovenych cild. Aby
se dala pouzit e-mailova komunikace, je pro
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PFdni s nabidkou a ddrkem p¥ineslo nejlepsi vysledky v aktivaci i transakénim chovdni.

dosazeni rozumnych vysledkd zapotfebi né-
kolikanasobné vétsi databaze.

DIREKT: Jak konkrétné pracujete
s e-mailem?

CYRIL KRUPALA: E-mailing zatim nevyuzi-
vame tak, jak bychom chtéli. Jednim z d@vo-
dd je jiz zminéna nizkd responze u nékterych

E-mailing zatim nevyuzivame tak, jak bychom chtéli.
Jednim z diivodii je jiZ zminéna nizka responze u nékterych
nabidek a také nedostatek kontaktii. Nase cilova skupina
ma niZsi penetraci internetu, nez je priimér. Do budoucna
pocitame s kampani, ktera nam e-mailové kontakty zajisti.

Stary koncept p¥Fdni s nabidkou nefun-

goval tak dobre na transakéni chovdni.

nabidek a také nedostatek kontaktl. Nase ci-
lova skupina maé niZ3f penetraci internetu, nez
je prameér. Do budoucna poditame s kampan,
kterd nam e-mailové kontakty zajisti.

DIREKT: Co odekavate od soucasného
redesignu vaseho webu?

CYRIL KRUPALA: Predpokladame, ze no-
va agentura SiteOne, kterd ndm web redesig-
nuje, by méla zvysit jeho konverzi smérem
k prodejiim. Potfebujeme na webu zachytit
co nejvice lidf, kteff na n&j pfijdou z vyhleda-
vani nebo poté, co zhlédli reklamu v televizi,
Zarovef budeme potfebovat zlepsit napojeni
na zpétné odkazy, abychom se v pfirozeném
vyhledavéni na kli¢tova slova lépe objevovali
ve vyhledavacich.

DIREKT: K vasim tradiénim nastrojiim

patii zasilani blahop¥ani k narozeninam
klientd...

CYRIL KRUOPALA: Toho se tyké pipadova
studie, kterd sice pro nd$ byznys neni klicova,
bylo pfi ni ale zajimavé sledovat reakce klien-
th. Standardné nasim klientdm posilame pfa-
ni k narozeninam spolu s néjakou nabfdkou.
Chtéli jsme si ovéfit hypotézu, zda se zvysi
responze, pokud klientdm nejprve pouze po-
prejeme a v nasledujicim obdobi nabidneme
(veér. Celkem jsme pfipravili tfi exekuce: sa-
mostatné pfani po &ase nasledované nabid-
kou Gvéry, stavajici souhrnou nabidku s pfa-
nim a Uvérem bez darku a novou souhrnnou
nabidku s pfanim, Uvérem a darkem. Nejlepsi
responze byla na pFani spolu s nabidkou tvé-
ru. Darek samotny zase zlepdil transakeni cho-
vani zédkaznika.
1
Jakub Oth, David Daniel




