CRM, Business Intelliger
a riadenie marketingo!

kampani

Tak ako sa na trhu zabyvali systémy CRM a ni-
jaka firma z TOP 100 sa bez nich uz nezaobide,
v sucasnom konkurenénom prostredi vzrasta
i potreba nastrojov na podporu rozhodovania
(Business Intelligence) a marketingovych proce-
sov (Campaign Management). VSeobecne sa da
povedat, Ze organizacie, ktoré v 90. rokoch po-
stavili svoju stratégiu na digitalizacii svojej inf-
rastruktiry, maju dnes vo svojich datovych
skladoch velmi cenné informacie, ktoré vsak
vacsinou vyuzivaju iba na pravidelny repor-
ting/controlling, vynimoc¢ne na modelovanie
a predikciu vyvoja vybranych ukazovatelov.

No dnes uz existuju riesenia, ktoré vyuzivaju
informacie z datovych skladov na optimalizaciu
procesov vo vztahu k zékaznikovi, napr. smero-
vanie hovorov v zakaznickom centre podla hod-
noty zdkaznika alebo riadenie dlhodobej
retencnej kampane na zaklade Zivotného cyklu
a modelu spravania.

Na nasledujlcich riadkoch sa vam pokisime
priblizit prave oblast automatizacie marketingo-
vych kampani, ktora prindsa organizacii okam-
zity efekt v Uspore nédkladov na komunikaciu
a zvysuje efektivnost predaja i retencie vdaka
optimalizacii a integracii komunikacnych kana-
lov a automatizacii ¢asti obchodnych procesov.

Zacneme prikladom zo Zivota. Kazdy den sme
zahlteni marketingovou komunikaciou z televi-
zie, radia, novin, Casopisov i internetu, schranky
elektronickej posty prekypuju nevyziadanymi
spravami a ponuky réznych produktov a sluzieb
s anonymnym oslovenim v&csinou koncia v od-
padkovom kosi. Kolkokrat sa vam stalo, Ze po-
nuka trafila do vasich potrieb? A bola to iba
nahoda? Spominam si, ze ma v jednom obchod-
nom centre oslovila predavacka a niekolkymi
»dobre mierenymi® otazkami mi pontkla tovar,
ktory som skutoCne kupil, presvedceny, ze je
idedlny prave pre mna (v tomto pripade darcek
pre manzelku).

A Uplne rovnako to méze fungovat, aj ked' su
zakaznikov stovky ¢&i tisicky. ,Dobre mierené"
otazky nam pomozu vybrat a nasledne zodpove-
dat nastroje Business Intelligence. Na obrazku
vidite, ako taky systém mdze vyzerat.

Predpokladom je dobre fungujlci systém
operativneho CRM, kde zaznamenavame vsetky
interakcie s nasimi zakaznikmi, ako aj zodpove-
dajlca Struktlra datového skladu, ktora obsa-
huje datovy model, vhodny na navrh, riadenie
a vyhodnocovanie kampani.

Na strane marketingu je to potom nastroj,
ktory umozni na zaklade analytickych dat/mo-
delov definovat cielové skupiny, formou dia-
gramu navrhovat priebeh jednotlivych faz
kampane, ich exekuciu vo vybranych kanaloch
a automatizované vyhodnocovanie, pripadne
opakovanie alebo podmienené pokracovanie.

Pretoze je problematika systémov riadenia
kampani komplexna, vratme k prikladu zo Zivota
a ukadzme si, ako to mdze vyzerat v praxi.

Vadsina z vas ma urcite bezny Ucet v banke
a dostava mesacny vypis z uctu. Z pohladu mar-
ketingovej komunikacie je to jeden z kanalov,
ktorym moéZeme zadkaznika oslovit. Predstavme
si, ze banka, v ktorej mame Ucet, chce vytvorit
kampan, kde ponuka vyhodné investi¢né prilezi-
tosti. Pre existujucich klientov ma banka vsetky
informacie k dispozicii, a teda dizajnér kampane
moze prikrodit k definicii vyberovych kritérii cie-
[ovej skupiny, v nasom pripade pouzije napriklad
nasledujlce udaje:

m vy$ka prijmu a jeho pravidelnost,

m priemerna hodnota zostatku na ucte,

= vek klienta.

Pre jednotlivé segmenty potom pripravi
kalkulaént schému, ktora pre kazdého klienta
spocita optimalnu vysku investicie a predpokla-
dané zhodnotenie v niekolkych rizikovych
variantoch.

Scenar kampane predpoklada, ze vybrani
klienti budu osloveni osobnym listom v prilohe
k vypisu z Gctu. Z klientov, ktori nezareaguju do
14 dni, bude vybratych 20 % najbonitnejsich,
ktorym zavold osobny bankar. Kampan bude
prebiehat jeden rok s mesaénou periédou
a s poctom 15 000 oslovenych klientov v jednej
vine (z dovodu kapacity investi¢nych poradcov).
Klient mdze byt opakovane osloveny najskor po
6 mesiacoch. Pokial klient sam zavola na zakaz-
nicku linku alebo navstivi poboc¢ku, bude opéat
osloveny ponukou bud'v nadvéznosti na zaslany
list (pokial bol vybraty v niektorej z predchadza-

jlcich vin), alebo na zaklade oznacenia v sys-
téme CRM (kanal inbound).

Ako ste si urcite vSimli, realizacia takejto kam-
pane predpoklada, ze vSetky pouZité kanaly
budl integrované a ich vyuzitie je vzadjomne
podmienené. V nasom konkrétnom priklade sa
moze stat, Zze klient zareaguje na list az v Case,
ked'je uz vybraty na telemarketing (obvolavanie
osobnymi bankarmi). Predstavte si, Ze ste sa
prave dohodli na vhodnej investicii a o niekolko
hodin vam vola osobny bankar, ¢i nemate za-
ujem investovat... Preto treba vZdy na Grovni za-
znamu jednotlivého klienta oznacit stav,
v ktorom sa v danej kampani klient nachadza,
a kazdy kanal musi obsahovat kontrolu pred rea-
lizaciou kontaktu (telefonny hovor, SMS, list, e-
mail).

A pretoze v rovnakom okamihu prebieha viac
kampani (m6zu to byt desiatky), ponukajd vy-
spelé rieSenia nielen planovacie (rozvrhnutie
jednotlivych faz kampani v Case), ale i optimali-
za¢né moduly, ktoré umoznia definovat ,komu-
nikaénu politiku®, teda ako ¢asto méze byt klient
osloveny (napr. 2x v priebehu 5 mesiacov, ale
najskor o dva mesiace), aké moze byt vytazenie
kanalov (v nasom priklade priloha do vyuctova-
nia, investi¢ni poradcovia, ale aj SMS, e-mail,
zakaznicke centrum a podobne) a ktora kampan
ma aktualne prioritu (v pripade konkurencie ka-
nalov a v pripade, ze klient je vybrany na viac
kampani naraz).

Vobec by som sa necudoval, keby ste sa v la-
byrinte riadenia kampani uz stratili, a tak nako-
niec nesmie chybat ndstroj na prehladny
monitoring/reporting, ktory umoZni sledovat
vsetky kliCové ukazovatele planovanych a pre-
biehajucich kampani a na zaklade tychto infor-
macii vykonavat korekcie, pripadne priebeh
kampane pozastavit.

Na zaver sa eSte zastavime pri kvalite dat,
ktoré su na fungovanie systému riadenia marke-
tingovych kampani kltcové, a ak obsahuju
mnoho chyb, pozitivnych vysledkov sa nedoc-
kame. Ale to je uz ina kapitola.
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