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Marketingova strategie je zalozena na aktudinim stavu zdkaznika.
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Efektivni pouzivani dat vede k efektivnimu managementu zivotniho
cyklu zakaznika.
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Principy vyuzivani dat pro management
Zivotniho cyklu zdkaznika

= K zdkaznikovi se chovdme r0zné v jednotlivych etapdch jeho
zivotniho cyklu

1. Novy zdakaznik
—  Poftreba zdkaznika privitat, predstavit produkty

2. Dospély zakaznik
Vstupuje do modelU, do segmentace, zndme jeho hodnotu

1. Zdravy

aktivné ho rozvijime a zvysujeme jeho hodnotu, pUsobime v roviné
preventivni retence

2. Nemocny
na tohoto zdkaznika aktivné aplikujeme principy proaktivnii reaktivni

retence
# Jo o utzet iy o nabianout i co nefice? wunderman



Novy zdkaznik
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Novy zdkaznik
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Novy zdkaznik

= Potreba nejdrive privitat ho u Nas, predstavit portfolio
produktu nasi spolecnosti

= Nelze ho zatim segmentovat a skorovat modely, protoze
ho jesté moc nezndme
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Dospély
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Dospély zakaznik
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*CLV segmentace \
*BehaviordIni segmentace

«Afinitni modely

*Predikcni modely
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Dospély zakaznik
1) Customer Lifetime Value

CLV zahrnuije:
— Vypocet souc¢asné hodnoty viech produkty, které ma

— odhad hodnoty budouci — na zdkladé odhadu pravdépodobnosti koupé
dalsiho produktu (na zdkladé afinithich modelt pro jednotlivé produkty)

=  Kazdy zdkaznik mize byt individudiné oskérovdn = vznikne tak 1D
segmentace

=  Porozdéleni do kvantild dostaneme rizné segmenty zdkaznik? podle
jejich hodnoty

=  Frekvence skérovdni zakaznikl bude pololetni
Hodnota CLV bude prirazena kazdému zakazniku
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Dospély zakaznik
1) Customer Lifetime Value

= Zdkaznicis vyssi CLV (napr. horni tfi decily):

— Dostanou lepsi zakaznicky servis

1. Priorita pfi volani na zakaznickou linku a dalsi servisni procesy
— Prednostni dovoldani se
— Prednostni prepdzka

2. Sleva na dalsi produkt

3. Prani k narozenindm/vyznamnému jubileu

4. Dalsi vyhody
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Dospély zakaznik
2) Behaviordlni segmentace

= Segmentace je zdroj pro targeting

— pro produkty, u kterych nezndme afinitni skére pro kazdého
zakaznika, ale zndme jejich relevanci pro segment

= Segmentace je zdroj pro vhodnost volby komunikaéniho
kandlu a message

— Na zdkladé behaviordini znalosti jednotlivych segmentt mizeme
identifikovat

— relevantni komunikacni/prodejni kandl
— zpUsob formulace sdéleni pro maximalizaci responze
— optimdlni komunikacni frekvenci
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Dospély zdravy zdkaznik

4 Zdravy zakaznik
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Dospély zdravy zakaznik

— Dospély zakaznik, ktery
nebyl vyhodnocen jako rizikovy k odchodu, je zdravy

— Tento zdkaznik je zafazen do cross-sellovych/ upsellovych programu

Zdravy zdakaznik
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Dospély zdravy zakaznik 0
Upsell/ cross-sell

= Principem upsellového/cross-sellového programu je
— Zvysit hodnotu zdkaznika - 1j. prodat mu vice

= Cileni podle
— Afinitnich modelU
— Behaviordlni segmentace
— Opt-out
- MGM

= Komunikace pres relevantni kanaly
— Pilotni prodej
— Behaviordlni segmentace
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Dospély nemocny zdakaznik
Nemocny zakaznik
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Dospély nemocny zdkaznik

1. byl vvyhodnocen modelem jako rizikovy k odchodu nebo
2. Jiz odchazi / jeho chovdni naznacuje Umysl odejit

— Tento zdkaznik je zarazen do retencnich komunikacnich sekvenci,

pomocich kterych ho zachranujeme

Nemocny zakaznik

4

— Programy se méni dynamicky tak, Ze retencni nabidky maiji vyssi prioritu nez
cross-sellové/upsellové
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Dospély nemocny zakaznik
Retence - zachrana

= Odchod zdkaznika muze byt zpUsoben mnoha dOvodyﬁ

1. v nékterych pripadech impuls k vypovedi neni zrejmy, ale
muUzZeme ho predem predikovat.

= proaktivni retence

2. Vv nékterych pripadech zndme na zakladé dlouhodobého
pozorovani jasny impuls — spoustéc odchodu.

= reaktivni retence
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Dospély nemocny zakaznik
Proaktivni retence 9

= VcEasnd identifikace rizika odchodu zakaznika na zdkladé ﬁ
prediktivniho modelu (churn prediction ) = prevence

= V ¢ e nakaznikUm, ktefi jsou identifikovani modelem jako
velmi rizikovi nabidneme automaticky néjakou ,,vyhodu*,
kterd je motivuje zustat

= Nabidka nesmi byt ndkladnd, protoze model zaradi do

predikce i zakazniky, kteri neodejdou (je to pravdépodobnostni
model)
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Dospély nemocny zakaznik
Reaktivni retence 9

1. Zdkaznik projevi Umysl odejit (napr. vypovédi smiouvy)
— Pomoci siiné nabidky se mu snazime zabrdnit ve vypovédi smlouvy

2. Zdkaznik se chova zpusobem, o kterém vime, Ze je velmi rizikovy
— event based marketing ( akce —>reakce)

— zdkaznikovi je pofreba nabidnout silny retenéni motivator
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Priklad CLM mapy pro jednoho

zdkaznika

Zdravy zakaznik

*Nabidka VIP produktu 1
ePodle afinitniho modelu

*Nabidka VIP produktu 2
e Podle afinitniho modelu

*Nabidka VIP produktu 3
*Podle afinitniho modelu

*Nabidka VIP produktu 4
«Podle afinitniho modelu produktu 2

e —

*Nabidka VIP produktu 5 <«

*Podle afinitniho modelu

Nemocny zakaznik

5

Zakaznik je zachycen modelem
jako rizikovy — hrozi vypoved

*Retencni nabidka produktu 2

Zdkaznik je uzdraven,
navazuje na sekvenci
cross-sellovych nabidek

*Nabidka dalsiho produktu 1
*Podle segmentace

*Nabidka dalsiho produktu 2
*Podle segmentace

*Atd. podle segmentace
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Data nejsou jen cCisla a cifry....

Implementace, Komunikace

Definice strategie

Porozumeéni Méfeni
zakaznikovi akce

Lepsi pochopeni zakaznika,
ladéni strategie

Obohaceni znalosti o zakaznikovi
diky zavérom z méreni
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