Klientii se ptame na zcela zakladni

Spoleénost Home Credit skupiny PPF patii k firmam s propracovanym systé-
mem Fizeni vztahd se zakazniky. Hovofili jsme s Vitem Rizi¢kou, feditelem

sekce Produkty a CRM.

DIREKT: Jak se dnes v Home Creditu
divate na oblast CRM? Co pro vas zna-
mena?

VIT ROZICKA: Pro Home Credit je CRM
generdtorem zisku. V&tiina produktl, jako je
splatkovy prodej, je ztratova a velmi tézko se
v nich hleda zisk jinym zplsobem nezZ klienta
nasledné cross-sellovat. To se déje bud pro-
stiednictvim kreditnich karet, nebo hotovost-
nich Gvérd. Zpasobd, jak toho dosadhnout, je
cela fada. Prvofadym lkolem CRM je prave
cross-sell, druhym pak motivace lidi k tomu,
aby kreditni kartu spréavné pochopili a dobfe
pouzivali.

Pokud jde o trend ve vyvoji CRM, posouvame
se od plvodnich ekonometrickych prediktiv-
nich modell k né¢emu, co se da popsat ja-
ko rozumnéjsi a lidské chovéni firmy. Klientd
se ptame na zcela zakladni véci, napfiklad co
planuji, co potfebuji, a na zékladé toho jim ve
spravnou chvili ddvadme nabidky. Vime napfif-
klad, Ze klient zrovna splatil uvér a momen-
talné nemd zajem o daldi. Pokud od négj ale
ziskame napfiklad informaci o tom, Ze za p(l
roku planuje rekonstrukci koupelny, méZeme
dalsi nabidku spravné nacasovat.

Urtité nejde o Ustup od prediktivnich modeld
a praci s daty, ale jde o co nejvétsi pfiblizeni se
klientovi na zakladé elementérnich informaci.

DIREKT: Jak pracujete se segmentaci?

VIT ROZICKA: Segmentace v tomto proce-
su funguje a napomaha tomu, abychom spo-
jili dva faktory, segment pojmenovali a potom
k nému spravnym zplsobem pfistupovali. Je
to metoda, ktera vede k tomu, jak zjednodusit
nase interni mysleni o velké skupiné klientd,
Jako velkd firma se snazime pfijimat model
chovani malé firmy, kterd znd viechny své kli-
enty. Technologie k tomu potfebujeme jesté
vic ne? dfive, ale je nutné je naplnit informa-
cemi, které nam o klientovi feknou néco jiné-
ho nez dosud.

Vystudoval VSE v Praze. Vice nez deset
let piisobi v oblasti consumer finance,
jeho specializaci je product a portfolio
management. Pred nastupem do Home
Creditu pracoval v Citibank a GE Money.
Vit Riizicka je zenaty, md dvouletého sy-
na. Ve volném &ase se vénuje cyklistice
a fotografovani. |

Jako finanéni instituce sbirdme viechny socio-
dermografické udaje, které nam indikuji, jaky
klient je a jestli bude sprévné splacet. Mame
ale nedostate¢né informace, pokud jde o pre-
ference klientd, jejich plany, jejich Zivotni styl
apod. To je pravé typ informaci, které se sna-
Zime do nasich systém( dostat, myslim, Ze
v tom jsme nyni teprve na zacatku.

Pro Home Credit je CRM generatorem zisku.
Vétsina produktii, jako je splatkovy prodej, je ztratova
a velmi tézko se v nich hleda zisk jinym zpiisobem
nei klienta nasledné cross-sellovat. To se déje bud’
prostrednictvim kreditnich karet, nebo hotovostnich tvérii.

Dal3i nedilnou soucasti CRM v Sirsim slova
smyslu je samoziejmé sledovani trend(i ve
spole€nosti obecné. Letos slavi pét let nase
kreditni karta Premia a pravé na vyvoji a roz-
Sifovani vérnostni sité a programu Premia je
to dobfe vidét. Roste cena benzinu? Pojdme
spoleéné s partnerem vracet uzivatelim Pre-
mia karty pfi tankovani na pumpé 5 % zpét.
A podobnych piikladd bychom nasli spoustu.

DIREKT: Cesi se nejrliznéjsi vyhody ply-
nouci z vérnostnich programi naucdili
rychle vyuzivat. Sledujete néjaky novy
trend v jejich chovani?

VIT RUZICKA: Jeden zajimavy piiklad —
opét z Premia sité. Ochota lidf pfispivat na
charitu a dobroc¢inné Ucely se zvyiuje, pokud
mohou vénovat penize, se kterymi »nepocita-
li«, To se ndm potvrdilo pfed lofiskymi Vanodi,
kdy se nasim partnerem stal FOD Klokanek
a lidé méli moZnost své Premia poukazky vé-
novat na pomoc détem. Nakanec to byla do-
cela sludnd castka.

DIREKT: Jaké vstupni udaje jsou u seg-
mentace dilezité?

_ VIT RUZICKA: Cesta zating spravnym pro-

dejem, jde o to udélat nabidku spravnému
¢lovéku, ale hlavné mu vie spravné vysvétlit.
K tomuto cili vede fada technik, mdme proces
o nékolika krocich, v némz klientovi riznymi
komunika&nimi kandly sdélujeme, o ¢em viast-
né kreditni karta je. V&tsina kampani mifi na kli-
enty, kteff kartu sprdvné nechdpou, a nasim ci-
lem je, aby se to naudili. Pokud jde o kanaly, tim
primarnim je stéle telemarketing a direkt mail.
Zaciname vice pracovat s SMS, ale kreditni kar-
ta je pomémé sloZity produkt a v tom piipadé
je role telemarketingu nezastupitelna.

DIREKT: Jakymi cestami klienti, s nimiz
takto pracujete, kreditni karty ziskavaji?

VIT RUZICKA: Kartu ziskali dvéma zpasoby
- bud ji dostali pffimo na zakladé Zadosti pfes
internet, nebo v obchedé, nebo ji ziskali diky
cross-sellu na splatkovy Gvér, Prave tito klienti
se ale mohou ocitnout v situaci, Zze kartu ne-
dokézou spravné pouZivat.

DIREKT: Jakou funkci v tomto procesu
hraje adresny direkt mail?

VIT RUZICKA: Direkt mail mé velky vyznam.
Casto totiZ z profilu nadeho klienta zafazené-
ho do stfedni pfijmové skupiny zjistujeme, ze
velmi dobfe reaguje prévé na pisemnou ko-
munikaci, ze adresna zésilka je prave to, Cemu
divéfuje. Telemarketéfi pak mohou reagovat
na klientovy dotazy a poskytnout mu dalsi
dtvody pro¢ kartu pouzivat.

veéci — co planuiji, co potrebuji

DIREKT: Uvadite, Ze realizujete dvé sté
kampani mésicné...

VIT RUZICKA: Masi¢né skuteéné déldme
dvé st& kampan, jde ale o sou¢et akci v Ces-
ku a na Slovensku. Kampané ze rozdélit na
dvé zékladni skupiny - jedny jsou zaméfeny
na cross-sell, kdy nabizime klientovi dodated-
ny produkt k tém, které jiz ma, druhou tvo-
il podpora pouZzivani kreditnich karet. Kazda
z téchto kampani mé pfitom mnoho variant.
Soubé&Zné s tim médme rozsahlou sadu retenc-
nich kampani, které souviseji s doplacenim
hotovostnich vérd a s kreditnfmi kartami.

DIREKT: Jaké formy komunikace vyuzi-
vate?

VIT ROZICKA: Pokud jde o komunikacni
kanaly, jsme pomérné tradi¢ni firma a pouzi-
vame tedy hodné telemarketing a direkt mail,
Nové komunikacni kanaly je$té pro nds v sou-
¢asnosti nejsou tak dalezité, ale predpokla-
dam, ze béhem jednoho roku jejich vyznam
vzroste. Pro systémovou podporu nyni vyuzi-
vame inhouse vyvinuty software, ale v blizké
budoucnosti budeme migrovat na systém
SAS, mélo by k tomu dojit v prib&hu pffstiho
roku. Od prechodu k SAS si slibujeme pribéz-
né béhem roku moznost vétsiho poctu lépe
cilenych kampani, které by nam umoznily vi-
ce se priblizit klientovi.

Dalsi nedilnou soucasti CRM v SirSim slova smyslu je
samoziejmé sledovani trendii ve spolecnosti obecné. Letos
slavi pét let nase kreditni karta Premia a pravé na vyvoji
a rozsirovani vérnostni sité a programu Premia je to dobie
vidét. Roste cena benzinu? Pojdime spolecné s partnerem
vracet uzivateliim Premia karty pii tankovani 5 % zpét.

DIREKT: Pouzivate v telemarketingu
outsourcing? A kdo pro vas zajistuje di-
rekt mailing?

VIT ROZICKA: Na direkt mailech spolupra-
cujeme se spolecnostmi 5P Agency, Postser-
vis, Marco BBN, a pokud jde o call centra, je to
celd skala firem — Atento, Mediaservis, Crystal
Call nebo Teleperformance. Jedinou sloZkou,
kterou realizujeme dlsledné interné, je linka
pro pfichozi hovary. Tam je totiZz nutnd hlu-
boké znalost systému a produktd, a to nelze
svéfit externim partnerdm.

DIREKT: Jak pracujete se skupinami kli-
entl na zakladé segmentace?

VIT RUZICKA: Mame nékolik segmentaci,
jejich pouzivani nejvice souvisf s mirou, v jaké

Pro systémovou podporu nyni vyuzivame inhouse
vyvinuty software, ale v blizké budoucnosti budeme
migrovat na systém SAS, mélo by k tomu dojit v priihéhu
pristiho roku. Od prechodu k SAS si slibujeme priihézné
béhem roku moznost vétsiho poctu lépe cilenych kampani,
které by nam umoznily vice se piblizit klientovi.

klient vyuziva nase produkty. V tomto sméru
mohu zminit zajimavou novinku, kterd souvisi
s tim, Ze jsme zacali vydavat kreditni karty pfi-
mo v obchodech. Pokud klient pfijde na sta-
nek v cbchodé u naseho partnera, docka se
fady véci, které se hodné bliZi real time mar-
ketingu. Po schvalen( karty klientovi béhem
dvaceti minut zavold operdtor z klientského
servisu, aby mu kartu aktivoval, takze nékup,
pro ktery pfisel, miZe rovnou zaplatit novou
kartou.

Druhym krokem je to, ze klientovi nasledné
zvySujeme limity napf. z deseti na padesat ti-
sfc korun, pak nésleduje direkt mail a nasled-
né se snazime klienta naucit, aby kartu pravi-
delné pouzival.

DIREKT: Jakou roli hraje mira, v jaké kli-
ent kartu vyuziva?

VIT ROZICKA: Mame skupinu klientt), kte-
fi jsou v ndvaznosti na vyuziti karty vazenégjsi,
a k tém pfistupujeme trochu jinak, pokud jde
o cross-sell nebo ve stimulaci pouzivan( karty.
Nyni feSime problém, jak tyto klienty prioriti-
zovat na klientské lince, a v&fim, Ze se to brzy
podafi.
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