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Multikanalova komunikace
24
® Komunikacni kanaly v kampanich
" Relevance sdeleni
" Vybirame produkty za zakaznika
= Kampane s negativnim efektem

" O nepouzitelnych komunikacnich kanalech
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Zdroje

N
“ |4 let analyzy zakaznickych dat a kampani

® Data miningove modely, ucici se z chovani
zakaznika

" Model se udi ze zakazniku, malokdo se uci z modelu

" Praxe pro elektronicky i kamenny retail,
telekomunikace...

® Nektere zdroje zde chybi

" Presna obchodni data klientu nemame obvykle pravo
zverejnit
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Kanaly a jejich sila — Konverze

Extrémni
Bézna Dobra .

afinita
ucinnost nabidka . o

zakazniku

Direct mail

Telemarketing
SMS

" Je zrejmé, ze kazdy kanal ma jinou béznou ucinnost
" Perfektni nabidky vsak obvykle snizi rozdily dane
komunikacnim kanalem
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Tri cesty k extrémni responsi zakaznika

Zdarma

* Pokud jste George Soros nebo Matka Tereza
| » Response dosahuji 85%

Pod tlakem

* Pokud jste statni organizace
* Response dosahuji 90%

Relevantné

* Pokud jste dostatecne chytri
* Response dosahuji 50%
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Konkretni pripady responsi

" Zdarma:

“ Dobrocinna organizace nabizi newsletter pro darce
(Response 60-80%)

® Pod tlakem
= CSU hrozi pokutou za nevyplnéni
(98% Scitani lidu)
® Relevantne

" Vime, ze lidem chybi kalhoty (15%), auto (7%)
nebo antikoncepce (70%) i pokrocilé mobilni
sluzby (60%) a
= Nakupuji u nas (jsou ,,vérni*) B 30
= Maji penize (vysokou hodnotu) B 98
= Jsou dfinitni k danému vyrobku [ sluzbé [ 60
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Tri cesty k Relevanci

N I ——

Nabizet, co zakaznik potrebuje,

ne to, co chceme prodavat
* Nikoli firemni politika, sklady, marze ani oddéleni nakupu
* Potreba zakaznika déla business

mmm  OPravnym zplsobem

* Pochopitelna nabidka
* Jasny prinos
* Povedena kreativa

mmm  Opravnym zakaznikdm

* Nejlepsim zakaznikim
* Dle jejich aktualni potreby
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Jak poznat, co zakaznikum chybi

-
|. Podivame se ktery produkt se prodava s kterym

|. Zvazujeme silu zboZi i silu kombinace

2. Pravidla o silnych vazbach mezi produkty
navazeme na posledni nakupy zakaznika

Vede nas
zakaznik!
Prodavame veéci, Srodukt A
které souvisi Produkt B
nejen z hlediska Produkt C

funkce, ale i Produkt D
2 Produkt E

lifestylu apod. Produkt F
Produkt G
Produkt H
Produkt |
ProduktJ
Produkt K




Relevance proti marzi

® Chcete délat v relevanci kompromisy ?

® Podivejte se na nasledujici obrazek z realného projektu

= Kompromis s
doporucovanim

marze a relevance se

nevyplatil
* Prodej ciste jen

dle

relevantnich polozek

byl mnohem siln
a obchodne

N o/

uspesnéjsi

N o/

ejSi

Co to znamena!

Tomu, kdo nakoupil
svetr prodame
tricko, nikoli oblek

Response rate - Cisty
efekt po odecteni
kontrolni skupiny

Vysoce ziskové zbozi, s
ohledem na nakoupené
zbozi zakaznika

2%

Zbozinejvice relevantni k
tomu, co zakaznik jiz ma

7%
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Jak poznat nejlepsi zakazniky

I e
|. Od oka

"  Pokud mate tisice oci
2. Podle posledni Gtraty
" Neefektivni

3. Pomoci dlouhodobé
hodnoty

“ Dobry zacatek

“  Doporucuji prejit na RFM
4. Pomoci afinitniho modelu

" Maximalizace uzitku
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Nejlepsi zakaznik - Afinitni modely
o

* Nejlepsi zakaznik je
ten kdo nejspise v
budoucnu nakoupi

" Afinitni model

= Zakaznici jsou s vyuzitim
znalosti o jejich chovani,
nakupech apod.
rozdéleni na desetiny dle
pravdepodobnosti
nakupu

Oddélujeme dobré

zakazniky pomoci
,predpovédi nakupu

wnHNohcCcgoo®Aw

Products bought by affinity model decile

== Products bought

| V redlném projektu nejlepsi desetina

zakaznikd nakupuje 5 druhl zbozi,
zatimco nejhorsi desetina v praméru
0,5 ks

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Customer Decile by affinity model
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Jak se vyrabi afinitni model

| . Modelovani




O zlych kanalech

= Spatny komunikacni kanal

je takovy

= Ktery jsme pouzili 1x az 5x
a nefungoval

® Kde mame spatnou
databazi

® Kde jsme neovladli:
= Relevanci
m Uzivatelskou zkusenost
= Kreativu

® Na ktery zakaznici od nas
nejsou zvykli
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O kampanich s negativhim efektem

= Ano, existuji kampané s negativnim efektem Didn’t get

what you
expected in
last year’s
election?

® Podléhaji vsak utajeni ¢i dokonce autocenzure
® Malokdy opusti stll analytika
= Stoji za tim jeden z téchto duvodu

® Byl pouzit ,,Zly kanal*
VOTE JOHN

NEPHEW

FOR MAPLEWOOD CITY COUNCIL

® Nabidka byla tuctova, nezajimava

= Zakaznikim bylo nevédomky pripomenuta
negativni skutecnost

" Pokud jste jiz zaplatili za neefektivni
kampan, vyuzijte z ni alespon znalosti Utrata po
o, ) i oL Kontrolni skupina kampani
= Delani chyb je nevyhnutelne, ale jejich Target Ol e
opakovani prijde draho Kontrolni skupina B o<
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Aktualne

® Nabizime spocitat, nakolik se vam vyplati data mining

® Business case a konzultace bezplatne
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