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Jak se rodi dopis?

2 zvédavi pruzkumnici, 50 ochotnych
odbornikl a 37 otazek. To byl historicky
prvni pruzkum klientské korespondence
v Ceske republice, ktery se uskutecnil

v prubéhu roku 2015.







Uvod

Proc¢ jsme pruzkum
delali?

Dopisy od finanénich ustavi jsou dnes jako
Sipkova Ruizenka, ktera se po letech spanku
probudila k zivotu. Zajimalo nas, kdo je
probudil a proc.

Dopisy od finan¢nich tstavi byly v posled-
nich 20 letech v nasich schrankach jistotou.
Objevovaly se s zeleznou pravidelnosti

a vétsinou nas svym obsahem moc nepoté-
Sily. Byly nevzhledné, ¢asto nesrozumitelné,
s velkym talentem pokazit nam naladu na
pékné dlouhou dobu. Co nam financnici
chtéli fici, jsme museli v textu hledat s trpé-
livosti sluzebniho ohare.

Tak s nami komunikovaly banky a pojiStovny
dlouhé roky.

Pred dvéma lety jsem si vSiml malé zmény.
Nékteré dopisy v mé schrance se prestaly
tvarit kysele a obcas jsem i porozumél
tomu, co mi banka chce rici. Hlavné jsem
ale po jeho precteni védél, co mam udélat.
Rozumél jsem totiz tomu, co ode mne
ocCekavaiji. A neslo pouze o jeden pripad,
podobnych dopist za¢alo chodit vice.

To meé zajimalo, a tak jsem se zacal pidit po
divodech této zmény.

Martin Hofmeister




Co nas zajimalo?

Zajimalo nas, jak dopisy ve firmach vznikaiji.
Kdo je vymysili, kdo jim dava obsah a kdo

je programuje. Jaka oddéleni se na vzniku
dopisu podileji a jak je organizovan vyvoj
Sablon. Bylo toho hodné, co nas zajimalo,
ale nejvice elektrizujici byla jedna otazka.
Proc je tak tézké vytvorit dopis, ktery je
srozumitelny a tvari se na klienta privétivé?

A prisli jsme na to. Odpovéd najdete na
dalSich strankach.

Koho se pruzkum tykal
a s kym jsme mluvili?

Zajimali jsme se o banky a pojiStovny.

Jsou to skryté tovarny na dopisy. Kam se
podivate, tam se néjaky rodi. Kam se hnete,
tam na néjaky narazite. Dopisy jsou komuni-
kacni mizou financnich instituci.

Oslovili jsme ¢tyri oddéleni, ktera hraji klico-
vou roli pfi vzniku dokumentt. IT oddéleni,
produktové oddéleni, marketing a klientska,
popripadeé call centra. S nimi jsme se sesli

a polozili jim 37 otazek.

Co jsme veédeli,

ale netusili, jak moc je to pravda? Védéli
jsme, ze dopisy budou mit v budoucnu
dilezitou roli pfi komunikaci s klienty.
Netusili jsme ale, ze se mohou snadno stat
i konkurenc¢ni vyhodou.




Z prazkumu vyplyva, Ze dopisy maji velkou
ambici stat se silnym nastrojem pro komu-
nikaci s klienty. Podminkou ale je schopnost
firem vyvinout Sablonu pro dopis béhem par
tydnu (a nikoliv mésictl) a zménit text béhem
par dnd, nebo dokonce hodin. Firma, ktera
to dokaze, bude mit pred ostatnimi velkou
vyhodu.

Kam az se vyvoj klientské korespondence
dostane, dnes pouze tusime. Jedno je vSak
jisté. Kdo se nebude vénovat svym dopi-
siim, tomu ujede viak.

Co nas poteésilo?

Do rozhovort jsme zaradili i marketingova
oddéleni firem a byli jsme mile prekvapeni.
Nikdo nas neodmitl a vétSina z nich vnimala
dopisy a jejich vzhled i obsah za velice
dilezité pro komunikaci s klienty.

Ve srovnani se situaci pred 5 a vice lety je
to maly zazrak. Nékolikrat jsme se s nimi
tenkrat chtéli sejit a probrat stav dopisu.

O schtizku ale neméli zajem a klientska ko-
respondence je nezajimala. Byli orientovani
na klasické marketingové oblasti, jako je
ATL, BTL, direkt maily a dalsi.

Dnes je situace zcela obracena a v radé
firem je marketingové oddéleni hnaci silou
zmén v dopisech. Tak nam nezbyva nez

v duchu kric¢et: ,,Vivat marketing!“







Jak rozumet nekterym
terminum?

Klientska korespondence
nebo dopisy?

V kazdé firmé pouzivaji pro klientskou ko-
respondenci trochu jiny nazev a rozumi pod
nim odliSny okruh dokument. Setkali jsme
se s klientskymi dokumenty, klientskymi
dopisy, servisnimi dokumenty, servisnimi
dopisy, servisni i klientskou korespondenci
nebo jednoduse dopisy.

Pro nas vyzkum jsme zvolili dva pojmy. Pro
obecné uvahy a nazory pouzivame pojem
klientska korespondence, a pokud mluvime
konkrétné, pouzivame jednoduchy nazev -
dopisy. Oba pojmy jsou pro nas obsahové
stejné a popisuji vSechny dokumenty po-
psané v nasledujici kapitole.




Co je klientska
korespondence?

Klientska korespondence je tradi¢né papi-
rova komunikace finanénich ustavu s jejich
klienty. Pro potreby naseho vyzkumu do ni
pocitame veSkerou komunikaci s klientem,
ktera zacina podpisem smlouvy. Kromé
smluvnich dokumentt sem patii uvitaci
dopisy a veskera nasledna korespondence,
véetné upominek, vypisu z uctd, faktur,
konfirmaci a mnoho dalsich.

Jednoduse se da rici, ze sem patri veskeré
dokumenty, které slouzi ke komunikaci

s klientem a vytvari s nim vztah. Rada z nich
dnes jiz neni pouze papirova, ale putuje ke
klientiim i elektronicky.

Co je hromadna klientska
korespondence?

Hromadna klientska korespondence jsou
dopisy, které generuje tiskovy systém
automaticky na zakladé predem danych
parametri. Obvykle se timto zptisobem
generuje vétsi pocet dokumenttl najednou
z malého poctu Sablon. Casto je az 80%
celkového objemu dopisi celé firmy gene-
rovano z maximalné 10 sablon.
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Co je individualni klientska
korespondence?

Individualni klientska korespondence jsou
dopisy, které vznikaiji jednotlivé na vSech
pracovistich firmy, kdy je iniciatorem vzniku
pracovnik, ktery dokument vytvari. Obvykle
se generuji z velkého mnozstvi Sablon, ale
celkovy objem dopisti je maly. Neni prekva-
pujici, kdyz se pocet Sablon pohybuje mezi
1 000 a 2 000. Nékdy i vice.

Co neni klientska
korespondence?

Do klientské korespondence nepocitame
zadnou marketingovou komunikaci véetné
direkt mailQ.

Kdo je copywriter?

Wikipedie uvadi u hesla copywriter
nasledujici definici: ,,Copywriter je textar

a kreativec, ktery pise predevsim reklamni
a marketingové texty. Copywriter pise ¢tivé
a obchodné uspésné texty reklam, webo-
vych stranek, tiskovych zprav, PR ¢lankad,
katalog( a navrhy slogant a nazvi.“

O dopisech finanénich ustavil neni na Wiki-
pedii ani slovo. Presto jsme si pojem copy-
writer vypujéili a pouzivame jej ve spojeni

s dopisy. Jsme presvédceni, ze si dopisy
zaslouzi profesionalni péci copywritert,
ktefi védi, jak pracovat s textem zplisobem,
o kterém pise jeden znamy copywriter na
svém blogu: ,,Copywriting ma radu vlastnich
11




pravidel, tipQ, trikti a postupu, které z ne-
smyslné slovni zméti délaji jasny prehledny
text. A na ,prvni dobrou‘ ho pak pochopi ten,
komu je uréen.“ (zdroj: ottocopy.cz)

Co je tiskovy software?

Tiskovy software je program, ve kterém
vznikaji dopisy spojenim dat s predem pi-
pravenymi Sablonami. Ty se pak generuiji se
specialnimi parametry a odeslou se riiznymi
kanaly ke klientlim ¢i do archivu. Slovo
tiskovy tak je ve spojeni ,tiskovy software*
anachronizmem a neodpovida jiz skutec-
nosti. Obsahové spravnéjsi by bylo spojeni
»,komunikaéni software“ nebo ,tiskovy a on-
line software®. Pro zachovani jednoduchosti
a srozumitelnosti jsme v tomto vyzkumu
pouzili pavodni nazev.

Co je tiskova sablona?

Tiskova Sablona je program, ktery obsahuje
rizné varianty dopist. Po spojeni $ablony

s daty se vytvori dopis pro klienta, jehoz
podobu urci parametry, které jsou v datech
obsazeny.

Co je transpromo?

Transpromo je nazev pro dopis, ktery vznika
spojenim transakéniho dokumentu, jako je
faktura nebo vypis z uctu (tedy trans), s mar-
ketingovym dokumentem (tedy promo).
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www.ottocopy.cz

Oddeéleni klientské
korespondence

Oddélenim klientské korespondence jsme
nazvali oddéleni, které ma na starosti vyvoj
a spravu vSech dopist ve firmé.

Na trhu zatim neni moc firem, které takova-
to oddéleni maiji, a pokud ano, jsou zacle-
néna na nejrtiznéjsi mista firemni struktury
a nesou rizné nazvy. Pfi prizkumu jsme jej
,halezli“ napriklad v ekonomickém oddeé-
leni, v oddéleni customer experience nebo
v kancelari banky. Pro nasi potrebu jsme
pouzili nazev oddéleni klientské korespon-
dence, protoze vyjadruje dobre obsah jeho
¢innosti.
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Co jsme zjistili?

Nase ptivodni podezieni se potvrdilo -
vznik dopist ve finanénich institucich

se radikalné meéni. Probiha v nich pliziva
revoluce, pfi niz se dopisy vymanuiji ze své
historické bezvyznamnosti. Firmy je zacinaji
vnimat jako dulezité nastroje komunikace

s klienty. Dopisy tak nabyvaji pro radu firem
na dulezitosti a prestavaji byt uSmudlanou
Popelkou, o kterou nema nikdo zajem.

Neplati to ale o vSech firmach. Rozdil @ n©rofesionalni texty
v pfistupu k dopistim je mezi institucemi

znacny. Dal by se ilustrovat na tom, kam vytvoreni

az se firma dostala pfi svém vyvoiji dopist. oddéleni klientské

korespondence

Lépe receno, na jakou ¢ast celého procesu
se dnes soustredi. Hlavni milniky vyvoje, softwarova
které vyplynuly z priizkumu, jsou étyfi — centralizace

1. zaméreni na srozumitelny obsah

dopisu, 2. vytvoreni oddéleni klientské al
korespondence, 3. zavedeni jednotného tHekovyeh stup
tiskového softwaru a 4. zajisténi

centralizovaného tisku.

VsSechny firmy postupuiji na této ose od
Ctyrky k jednic¢ce. Vétsina jich ma dnes
vyreSenou ¢tyrku — centralni tisky. Nékteré
pracuji na trojce a prevadéji vSechny dopisy
do jednoho tiskového software. Existuji

ale i firmy, které jiz maji ¢tvrtou i treti fazi
vyresenou a intenzivné se vénuiji fazi druhé,
popripadé prvni. Kdyz uvazime, ze vyreseni
treti faze muze trvat i nékolik let, je naskok
firem pracujicich na fazi dvé a jedna
obrovsky.
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6 trendu

Pfi prizkumu se nam zacalo rysovat
6 zajimavych trendu, které definuiji
soucashou situaci vyvoje klientskée
korespondence. Rozdélili jsme je do
dvou skupin. V prvni skupiné jsou
takove, ktere jsou zrejmé jiz delsi
dobu, a dnes se jimi ridi vetsina firem.

V druhé skuping jsou trendy mlade,
které si jesté hledaji svoje misto na
slunci, a ty se prosadily zatim u par
firem. Z naseho pohledu jsou tyto
firmy progresivni a vzaly problematiku
klientské korespondence za spravny
konec. Pracovne jsme si tyto trendy
nazvali ,baby trendy”.




1. Tisk realizuji partneri

Firmy si uz netisknou dopisy samy ve svém
tiskovém stredisku, ale spoléhaji na externi
dodavatele. Tiskové centrum ve vilastnich
prostotach je pro né prezitek.

2. Dopisy se generuji
z jednoho software

Tiskovy software se stal hlavnim nastrojem
centralizace zpracovani dopist ve firmach.
Vyplyva z toho i ,mocenské“ postaveni IT
pracovniku a jejich velky vliv v fadé firem na
celkové zpracovani dopisu.

Nejvétsi miry softwarové centralizace

se dosahlo u hromadné klientské kore-
spondence - 85 %, individualni klientska
korespondence je o néco pozadu s 52 %.

Cast firem se zadina spoléhat na tiskovy
software formou sluzby SaaS.

3. Pryc¢ s postovnym

Finan¢éni domy prechazeji masivné na
elektronickou komunikaci. Nicméné 90 %
respondentt tvrdi, Ze papirové dopisy
budou pouzivat i nadale.

Tento trend by se také mohl jmenovat ,,Pry¢
s papirem“, nicméné hlavhim divodem

této zmeény je postovné, a tak jsme jej, jako
hlavniho vinika, dali do nazvu...

> Hlavni trendy

18




4. Nové oddéleni klientské ™
korespondence

V nékterych firmach se zacinaji objevovat
specializovana oddéleni, ktera maji na
starosti vSechny dopisy, které odchazeji ke
klientiim. 30 % respondentti v nasem pru-
zkumu uvedlo, ze takové oddéleni jiz maiji.

5. Textari na caru!

Firmy zacinaji pro psani textti dopist
pouzivat copywritery. 23 % respondentt
uvedlo, Ze pro psani textu jiz dnes pouziva
profesionaly. Zatim jde o malé procento, ale
i tak se jedna o prilom a zménu tradi¢niho

Fistupu.
P P > Baby trendy

Psani textu dopist dnes stale z velké ¢asti
lezi na pracovnicich, ktefi nejsou v tomto
oboru profesionalové. Vétsinou je pisi pro-
duktovi manazeri, pracovnici z marketingu,
popripadé klientského centra. Nezanedba-
telnou roli pfi psani dopist hraji i pravnici.
Dalo by se rici, ze financni ustavy se vénuji
textUm na amatérské bazi.

6. Vivat marketing!

Do procesu vzniku dopist se postupné
zapojuji marketingova oddéleni a snazi se
zlepsit jejich vzhled i srozumitelnost. To je
velmi pozitivni vyvoj a Ize o¢ekavat, ze to na
nich bude brzy vidét.

_

dalsi informace najdete na blogu

o © www.nedasetocist.cz







Odpovedi na otazky




Vznik a sprava dopisu

-

P¥i prizkumu také zaznélo

»--Klientska
korespondence si zaslouzi
své oddeéleni, které ji bude
resit.




Kolik oddéleni ve firmeé je
iniciatorem vzniku novych dopisu?

O 60 % respondentu uvadi, Zze nové dopisy
zadava jedno az dvé oddéleni.

O 40 % respondentu uvadi, Zze nové dopisy
zadavaiji vice nez ¢tyri oddéleni.

*i
*i
>4

1-2

Komentar
Na prvni pohled se mlze zdat, Ze pouze maly poéet oddéleni
iniciuje vznik novych dopist. 90 % respondentd vak uvadi jako
hlavniho zadavatele novych dopist odborné utvary &i produktova
oddéleni. Téch je ve firmé vzdy vice, a tak je skute¢ny pocet
zadavatel( novych dopist vyssi.
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Kolik oddeéleni ve firmé iniciuje
zmeny v dopisech?

O 20 % respondentti uvadi 1 oddéleni.
O 18 % respondentti uvadi 2 oddéleni.
O 62% respondentt uvadi 3-7 oddéleni.

o

1
~

Komentar

Pocet oddéleni, ktera zadavaji zmény v dopisech, je o hodné vyssi
nez poéet oddéleni, ktera pozaduiji vznik novych dopisii. Roste
tak poédet subjektd, které se do procesu vzniku a spravy dopist
zapojuji. Gim vice oddéleni je do procesu zapojeno, tim je vznik

dopisu komplikovanéjsi a delsi.
24




Mate ve firmeé oddeleni nebo
alespon jednoho pracovnika,
ktery je zodpovedny za veskerou
klientskou korespondenci?

O 70 % respondentu fika, ze nema oddéleni,
které dohlizi na veSkerou klientskou
korespondenci.

Komentar
Vytvoreni jednoho oddéleni pro zajisténi vzniku a spravy vSech
dopist ve firmé je, na rozdil od softwarové centralizace, zatim
podcenovana myslenka a fada firem k ni jeSté nedospéla.
V takovych pripadech je tiskovy software jedinym mistem ve
firmé, kudy prochazeji vSechny dopisy. Redlnymi viadci nad dopisy

) jsou tak ¢asto IT pracovnici.

5




Obsah dopisu a jejich
tvorba

P¥i priizkumu také

predelala bych doplsy
do lidske reci tak, aby jim
klienti rozumeli.“




Vytvarite texty dopisu viastnimi
silami nebo za pomoci externich
partneru?

O 70 % respondenttl uvadi, Zze vytvari texty
dopist vlastnimi silami.

O 8% respondenti uvadi, ze vytvari texty
dopistl za pomoci externich partnerd.

O 22% respondentu uvadi, ze pouziva oba
zpusoby.

—

4]: /

/ /

/ | L

sam externé
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Pokud tvorite texty dopisu viastnimi
silami, jaka oddéleni ve firmé se tomuto
tématu venuji?

UL ALY 00D L

produktové
oddéleni

O 50 % respondentt uvadi produktové
oddéleni.

© 50 % respondentu uvadi marketing.

O 30 % respondentt uvadi klientské
centrum.

O 30% respondentt uvadi pravniky.

AT Ma

klientské
centrum

Komentar

Tvorbé textl se vénuje vice oddéleni a ¢asto vznika jeden
dopis spolupraci dvou i trech oddéleni najednou. Pro drtivou
hlavni pracovni naplni. Jinymi slovy, vétsina z nich nejsou

profesionalnimi textafri.
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Vyuzivate pro psani dopisu sluzeb
copywritera?

O 23% respondentu uvadi, ze vyuzivaji
sluzeb copywritera.

Komentar
Copywriterem (textarem) minime profesionala, ktery se zivi
psanim textu. PiSe je tak, aby byly srozumitelné, snadno
pochopitelné, a pokud je to nutné, aby pfimély klienta k akci.
Bé&zné je copywriter vyuzivan pfi psani reklamnich texta a direkt
maild. Jsme presvédéeni, Ze by se profesionalové méli podilet i na
textech ,,obyéejnych* dopist.

29




Pokud nevyuzivate sluzeb copywritera,
myslite si, ze by byly jeho sluzby pro vas
prinosné?

O 70% respondentl povazuje vyuziti
copywritera na psani dopist za pfinos.

WY G

Ne Nevim
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Uvazujete o vyuziti copywritera pro
psani klientské korespondence
do budoucna?

O 45 % respondentll uvazuje o vyuziti
copywritera.

O 32% respondenttl neuvazuje o vyuziti
copywritera.

O 23 % respondenttl nevi.

PRy
Ne Nevim
Komentar

Prestoze 70 % respondentli povazuje copywritera za pfinos, pouze
45 % z nich uvadi, ze ve firmé redlné uvazuji o jeho vyuziti.
31




Kdo je u vas ve firme zodpovedny
za srozumitelnost a citelnost
jednotlivych dopisu?

O 18 % respondentt uvadi oddéleni
klientské komunikace.

© 42% respondentu uvadi marketing.

O 20 % respondentt uvadi oddéleni
produkti a vlastnika dokumentu.

O 10% respondentu fika, ze nikdo.

4]_ 4_

A_ A_
klientské produktové
centrum oddéleni

Komentar

Nejlepsi odpovédi bylo dlouhé premysleni témér vSech
respondentti poté, co jsme otazku polozili. Nakonec jsme dostali
jednu z vy$e uvedenych odpovédi. Cast respondentd také uvedia,
ze se nekontroluji texty véech dopist, které opoustéji firmu, ale

pouze nékteré.
32




Myslite si, ze jsou vase dopisy
pro klienty srozumitelné?

O 55 % respondentt fika, ze jejich dopisy
jsou srozumitelné.

A A A
A A A
Ne  Castano,

cast ne
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Je vase klientska korespondence
vzhledove jednotna?

O 60 % respondenttl fika, ze jejich klientska
korespondence je vzhledové jednotna.

Komentar

Dobrym zptisobem jak zjistit, zda mate jednotnou klientskou
korespondenci, je polozit vice dopisti vedle sebe. Vyzkousejte si to
sami. Seberte od jednoho typu dokumentu (napfiklad upominky)
nékolik exemplait z kazdého oddéleni ve firmé a polozte si je na

stal vedle sebe. Mozna budete pfekvapeni.
34







Tiskovy software
pro tvorbu dopisu

P¥i prizkumu také zaznélo

»«..dostavame

od zadavatelu nejasné
zadani, nevi co chteji,
nemaji to rozmysleneé.*




Kdo ve firmé rozhoduje o vybéru
tiskového software pro tvorbu
klientské korespondence?

O 88 % respondentti uvadi, Ze rozhoduje
IT oddéleni.

O 12% respondentti uvadi, Ze se procesu
aktivné ucastni marketing.

marketing

=l =l =l
" =)o =)o =l
===
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Preferujete mit tiskovy software u sebe
pod vlastni spravou, nebo jako externi
sluzbu?

O 45 % respondentu preferuje nakup
tiskového software.

O 32% respondenttl preferuje tiskové
reSeni formou sluzby.

O 23 % respondenttl nepreferuje zadnou
z variant.

@ @

@ @

nakup sluzba zadna
software preference
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Podili se marketing na financovani
nakupu nového tiskoveho
software?

O 10% respondentt uvadi, Zze se
marketingové oddéleni podili na
financovani nakupu novych tiskovych
softwarovych reseni.

]
v
i

= Jo5_JoE Jo
§ = Jos Jos Jo

Nevim

Komentar
Marketing zac¢ina klientskou komunikaci vnimat jako dobry
komunikaéni kanal s klienty a pofizeni nového software povazuje
za kliéovou podminku pro vznik kvalitnich dopist. V nékterych
pripadech jde tak daleko, ze se podili i na financovani nakupu
téchto software.
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Je vznik hromadné klientske
korespondence ve vasi spolecnosti
centralizovany pres jeden tiskovy
systém nebo vznika nekoordinované
na vice mistech?

O 85 % respondentt uvadi, ze hromadna
klientska korespondence v jejich firmeé
vznika centralizované v jednom tiskovém
sytému.

= JoE Jo= Jo

slelslsle

Softwarova centralizace je zakladem pro efektivni vyvoj

a spravu dopisi. Bez ni je organizace dopisti ve firmach velmi
komplikovana, a pfi vétsim poc¢tu Sablon prakticky nemozna.
Firmy, které dnes nemaji jeden centralni tiskovy software,
budou v blizké budoucnu velmi znevyhodnéné oproti tém,
ktefi jej maji.
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Je vznik individualni klientské
korespondence ve vasi spolecnosti
centralizovany pres jeden tiskovy
systém nebo vznika nekoordinované
na vice mistech?

O 52 % respondentt uvadi, ze individualni
klientskou korespondenci ve firmé nemaji
centralizovanou.

O

Komentar

Individualni klientska korespondence je objemové mensi nez
hromadna, obsahuije ale éasto vice typovych dokumentt. U bank
neprekvapi pocet Sablon pro individualni dopisy mezi 1 000-2 000.
Je proto nutné se chovat k individualnim dopisiim stejné jako

k hromadnym dopistim a centralizovat je. Pozitivhim pfinosem je

flexibilita pfi zménach a efektivni sprava Sablon.
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Vznika hromadna klientska
korespondence v tiskovém systému
automaticky bez zasahu obsluhy,

¢i nikoliv?

O 90% respondenti Fika, Ze jejich
hromadna klientska korespondence

vznika v tiskovém systému automaticky.

O 10% respondentt fika, Ze jejich
hromadna klientska korespondence
nevznika automaticky a vyzaduje ruéni

zasah.
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Komentar

Automaticky proces je dtlezity pro rychlé a flexibilni
generovani dopist. Zarovei ma velky vyznam pro minimalizaci
lidskych chyb.
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Vznika individualni klientska
korespondence v tiskovém systému

automaticky bez zasahu obsluhy,
¢i nikoliv?

© 72% respondentu Fika, Ze jejich
individualni klientska korespondence
vznika automaticky.

O 28 % respondentt fika, Ze jejich
individualni klientska korespondence
nevznika automaticky a potrebuje rucni
zasah.

o D0 D)
o) [e”
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Ano Ne

Komentar

Automatické zpracovani individualni klientské korespondence
je stejné dilezité jako u hromadné klientské korespondence.

U individualni klientské korespondence je navic velmi dilezitou
podminkou pro bezproblémové zadavani tiskovych zakazek

externim partneriim.
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Vyvoj sablon

P¥i prizkumu také zaznélo...

»=«.Sablony nam dela jenom
jeden clovek, jsme na ném
velmi zavisli.“ y




Vytvarite sablony pro dopisy viastnimi
silami nebo si je nechavate vyvijet
externi firmou?

O 52% respondentu uvadi, ze vytvari
Sablony vlastnimi silami.

O 15% respondentt uvadi, ze si nechava
vytvaret Sablony externi firmou.

O 33% respondentu uvadi, ze pouziva oba

zpusoby.
A /
/ / 4
/ / A
sami externé
Komentar

Zretelnym trendem je odliv vyvoje Sablon z IT oddéleni do oddéleni
klientské korespondence, popfipadé k externim partneriim.
Hlavnim divodem je jednoduché ovladani tiskovych software,
které jiz nevyzaduje profesionalni programatory.

45




Jakeé oddéleni vytvari sablony pro
dopisy?

O 70% respondentt fika, ze Sablony
vytvari IT oddéleni.

Komentar

Zapojeni IT oddéleni do vyvoje $ablon je v fadé firem diivodem
jejich dlouhych dodacich Ihtt. Pracovnici IT maiji éasto jiné a pro
né duilezitéjsi projekty. Tém vénuji svij éas a dopisy jdou stranou.
Z jejich pohledu je to pochopitelné, pro vlastniky dopisti jde

o0 noéni muru.
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Jak dlouho vznika sablona pro
dopis?

O 34 % respondentu uvadi dobu vzniku
Sablony do 1 mésice.

O 53 % respondentu uvadi dobu vzniku
Sablony do 3 mésicu.

O 13% respondentu uvadi dobu vzniku
Sablony do 6 mésicu.
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3 mésice
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Komentar

Doba vzniku Sablony ma tzkou souvislost s existenci oddéleni,
které je zaméfeno na vznik a spravu dopisu. Diky zavedeni
takového oddéleni zkratila jedna pojiStovna dobu vyvoje Sablon
, ze 3 mésictina 1.
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Kolik oddéleni se podili na vyrobeé jedné

sablony?

O 62 % respondentti uvadi, Ze na vyvoji
jedné Sablony se podili 4 az 7 oddéleni.

Komentar

Vysoky pocet oddéleni, ktera se podileji na navrhu a tvorbé
Sablon, je zakladni pfi¢inou komplikovaného a dlouhého procesu
vzniku dopisti. Pokud k tomu pfidame fakt, Ze jadrem spoluprace
by mél byt trojuhelnik tii oddéleni - IT, produktové a marketing,
ktera jsou znama svymi komplikovanymi vztahy, je na problém

zadélano.
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Pokud vyuzivate kombinaci obou
kanalu, dopis i e-mail, generuje se
dokument ze stejné sablony?

O 27 % respondentt uvadi, Zze se
dokumenty pro elektronickou i papirovou
komunikaci generuji z riznych sablon,
nikoliv pouze z jedné.

Komentar

Sablony a az nasledné se voli distribuéni kanal.
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Tisk dopisu

P¥i priizkumu také zaznélo...
,»==.dOPISU Musi rozumet
| 16lete dite.




Vyuzivate outsourcing tisku
klientské korespondence?

O 92% respondentu uvadi, ze vyuziva
outsourcing tisku klientské
korespondence.

Komentar

Drtiva vétsina firem jiz pfesla na outsourcing tisku dopisu.
Nechtéji se zabyvat problematikou tisku dopist a najimaji si proto
externi firmy. V roce 2000 byla situace upIné opa¢na. Outsourcing
tisku vyuzivala v té dobé v Ceské republice pouze jedna banka

a dvé pojistovny. Ostatni provozovaly sva vlastni tiskova strediska.
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Tisknete hromadnou klientskou
korespondenci ve vlastnich prostorach
nebo u dodavatele?

O 12% respondentti uvadi, ze tisknou
hromadnou klientskou korespondenci ve
vlastnich prostorach.

O 88 % respondentt uvadi, ze tisknou
hromadnou klientskou korespondenci
u dodavatele, mimo své vilastni prostory.
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ve vlastnich externé
prostorach

Komentar

Pred 15 lety tiskly firmy ve vlastnich prostorach ze t¥i diivodi -
nizka dlivéra v bezpeény pfenos dat, mala centralizace

a automatizace zpracovani dopist. Dnes vechny tfi diivody
pominuly a nenuti firmy do provozu vlastnich tiskovych
stredisek.
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Tisknete individualni klientskou
korespondenci ve vlastnich prostorach
nebo u dodavatele?

O 66 % respondentt uvadi, ze tiskne
individualni klientskou korespondenci ve
vlastnich prostorach.

O 34 % respondentt uvadi, ze tiskne
individualni klientskou korespondenci
u dodavatele, mimo své prostory.
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prostorach
Komentar

Na rozdil od centralni klientské korespondence je jejich
individualni podoba méné centralizovana a automatizovana,

a proto se velka ¢ast stale tiskne v prostorach firmy.
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Papirova a elektronicka
komunikace

P¥i prizkumu také zaznélo...

=« .prevedl bych drtivou
vétsinu dokumentu do
elektronickeé formy.*




Komunikujete s klienty
prostrednictvim dopisu,
elektronicky nebo obéma kanaly?

© 97 % respondentti uvadi, Zze se svymi
klienty komunikuiji jak papirovou, tak
elektronickou formou.

obéma pouze
kanaly dopisy
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Hodlate zvétsovat podil elektronické
komunikace?

O 92% respondentt uvadi, Zze budou
zvysSovat elektronickou komunikaci
s klienty.

Ano Ne Nevim

56




Planujete 100% prechod
na elektronickou komunikaci s klienty?

© 74 % respondentl uvadi, Ze neplanuji
uplny prechod na elektronickou
komunikaci.

Komentar
Vétsina respondentt uvadi jako dGvody pro zachovani papirové

komunikace zakonné pozadavky, popripadé firemni politiku.
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Z jakého duvodu jste zacali s klienty
komunikovat elektronicky?

O 80% respondentt uvadi jako ddvod
uspory.

O 20 % respondentu uvadi jako ddvod trend.

O 20% respondentul uvadi jako divod
pozadavek klientt.

uspory trend pozadavek
klientt

Komentar

Jednoznaéné nejvétsim diivodem pro prechod na elektronickou
komunikaci je snaha o snizeni nakladi. Teprve v druhé fadé se
kré&i novy trend a pozadavky klientd. Néktefi respondenti uvedli

vice dlvodi.
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Co vam prineslo prevedeni papirove
komunikace na elektronickou?

O 80 % respondentt uvadi uspory.
O 30 % respondentt uvadi mezi dalsi
prinosy rychlost a operativnost.

uspory rychlost
a operativnost

Komentar

Néktefi respondenti uvedli vice divodi.
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Co vam zavedeni elektronicke
komunikace vzalo?

O 60 % respondentu uvadi, ze jim zavedeni
el. komunikace nevzalo nic. Prechod pro
né mél pouze kladné prinosy.

O 40 % respondentt uvedlo néjaka
negativa prechodu, ale kazdy je vidi
v né¢em jiném. Proto neuvadime zadnou
statistiku, ale vystacime s vyétem
nékterych z nich:

— Vzalo nam to iluzi o IT.

— Nizsi navstévnost pobocek, a tim padem
mensi potencial k uzavreni novych smiuv.

— Klient mize vnimat e-mail jako méné
dulezity a ma pocit, Ze si jej tim padem
méné vazime.

— Poznani, jak malo spravnych e-mailovych
adres mame.

— VySSi zatizeni call centra.

— Nemame tak uzky a primy kontakt
s klientem.

— VysSi riziko, ze neodhalime v dopisech
chyby a do obéhu se dostanou chybné
dokumenty.
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Vyuzivate pri klientské komunikaci
SMS kanal?

O 90 % respondentti komunikuje s klienty
také prostrednictvim SMS kanalu.
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Pocitate do budoucna s papirovou
formou klientské komunikace?

O 93 % respondentti fika, Zze budou vzdy
pro urcitou ¢ast komunikace vyuzivat
papirové dopisy.

=l =l =}
=l = =l
= o

Ano Ne
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Transpromo
(Trans+Promo)

P¥i prizkumu také zaznélo...

== .dOpisy potrebuiji trvalou
podporu vedeni, jinak se nic
nezmeni.“




Zvazujete obohaceni klientské

korespondence (Trans)
o marketingove informace (Promo)

v podobé transproma?

O 51 % procent firem zvazuje pouziti
transproma anebo jej jiz vyuziva.

Jiz vyuzivam

Ano
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Povazujete transpromo za prinosnou
formu marketingove komunikace
s klienty?

O 65 % respondentll povazuje transpromo
za prinosnou formu marketingu.
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Pomohlo by vam zarazeni
transproma do dokumentti v prodeji
vasich sluzeb?

© 70% respondentu uvadi, Zze by jim
zarazeni transproma do klientskych
dopisti pomohlo.
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10 klicovych bodu
pro komunikaci
s klienty

=
Ned43 se to Cist!

O www.nedasetocist.cz




Nemluvte s plnou pusou
terminu - neni vam
rozumet!

Pravidlo 1

99 % vasich klientd nejsou ani uredniky, ani
odborniky na vas byznys a také si je kvl
korespondenci s vami nechtéji najimat.
Cilem vasi komunikace prece neni sdéleni
zamilzit anebo ohromit klienty odbornosti,
ale primét k néjakému jednani.

Komunikujte strucne:
nejlépe jedno hlavni
sdélent!

Pravidlo 2

Na list papiru se toho vejde opravdu hodné.
To ale neznamena, ze tam vSechny informa-
ce musite vtésnat. Kazda vase komunikace
ma mit jedno hlavni sdéleni, vSechny ostatni
informace (pokud jsou v@bec nutné) by se

k nému meély vztahovat. Rika se, ze papir
snese vSechno... klient ale ne.

Pravni hantyrkou

a odkazem na paragraf
srozumitelnéjsi nebudete.
Vyhnéte se tomu!

Pravidlo 3

Odkazy na jiné texty smluv, zakonu ¢i vSe-
obecnych podminek jsou snadné a efektivni
zejména pro vas, pro klienta uz méné.
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Pravnik naformuluje dobre zase jen pravni
texty, k vasi korespondenci ho radéji nepou-
Stéjte. Cist se to neda. Nepredstirejte, ze

to nevite, a vyjdéte klientovi vstric. Kdo jiny
nez on vam prinasi zisk?

Usporadejte informace
prehledné a podle
dulezitosti

Pravidlo 4

Na schovku se ma hrat s détmi, ne s infor-
macemi, které klientim sdélujete. Dopis
jako hlavolam preci neni vasim cilem.
Usporadat informace podle dilezitosti a co
nejprehlednéji, to usetfi klientim spoustu
¢asu a vam i penéz.

Jdéte rovnou k véci
a sdélte klientum, co maji
deélat!

Pravidlo 5

Klienty nebavi patrat, co po nich chcete

a zda vibec néco. Pracovnici vasi zakaz-
nické linky urcité neslouzi k tomu, aby
vysvétlovali, co klientovi piSete. Kazdé vase
sdéleni proto musi mit jednoznacné roze-
znatelné call-to-action. Pokud klient nevi,
co ma délat, déelat to nebude.
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Dbejte na vizualni stranku
klientské korespondence!

Pravidlo 6

Pamatujte, ze ,,obal prodava“ a jak vase
korespondence vypada na prvni pohled, tak
bude klient posuzovat i jeji obsah. Struktu-
rované a hierarchizované informace vhodné
podporte grafickou upravou. Nebojte se
pritom inspirovat u marketingovych sdéleni.
Kdo rika, ze vypis z uctu musi byt ¢ernobily,
nudny a klient jej nemtize ¢éist snadno

a trebairad?

Premyslejte nad tim,
ke komu komunikujete
a co mu rikate!

Pravidlo 7

Nenabizejte hypotéku dluznikiim, diichod-
cum sporeni na stafi... Mate o klientech
radu informaci, nékdy vice, nez by se jim
libilo, nékdy i vice nez oni sami o sobé.
Vyuzijte je k oboustrannému prospéchu,

ne tak, aby zapochybovali o vasi pricetnosti.
Poslete jim relevantni informace a nabidku
primo na miru.

Kdyz sdélujete, nebojte se
zaroven prodavat!

Pravidlo 8

Klient nepotrebuje dostavat na kazdé vase
sdéleni specialni obalku s dopisem. Povinné
informace nap¥. o stavu uétu mizete efek-
tivné doplnit relevantni obchodni nabidkou.
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Kdy jindy dostanete prilezitost udrzet
pozornost klienti? Az 95 % z nich totiz vypis
z uctu opravdu ¢te a vétsina urcité oceni, ze
umite byt efektivni a hospodarni.

Uz v osloveni dejte najevo
respekt k zakaznikovi i to,
ze ho znate!

Pravidlo 9

Oslovenim utvarite prvni dojem, vyjadrujete
svUj vztah ke klientovi a preduréujete i jeho
chut dale cist. Neosobni, nevhodné ci
gramaticky nespravné osloveni se s vami
bude tahnout az do konce vaseho sdéleni.
Myslete na to, myslete na klienta!

Berte to vazne!

Pravidlo 10

Co? Komunikaci s klientem. VSech devét
bodu je tak samoziejmych. Ale pro¢ se to
stale neda Cist? Protoze vsSichni to védi, ale
malokdo se tim fidi. Nezapomente, ze klient
vas posuzuje praveé podle komunikace, a to
predevsim pisemné. Berte svou korespon-
denci s klientem vazné, jde o vase penize!
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P¥i prizkumu také zaznélo...

,»=«.KValitni dopisy
jsou konkurencni
vyhodou.*




P¥i priizkumu také zaznélo...

,»= = -Problematikou korespondence
by se meli zabyvat pouze pracovnici,
kteri tomu rozumi a bavi je to!*

/]

Nasli jste v priizkumu odpovédi
na své otazky? Zajima vas vice?
Radi se s vami sejdeme. Staci zavolat
nebo nam napsat e-mail.

Michaela Mlejnkova
M +420 720 731 106
michaela.mlejnkova@copygeneral.cz

Martin Hofmeister

M +420 602 275 020
martin.hofmeister@copygeneral.cz
copygeneral.cz

www.nedasetocist.cz
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