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Povzetek:

Po Gartnerjevih raziskavah trg poslovne inteligence v zadnjih
treh letih raste v povprecju za 9% na leto in je na letni ravni
ocenjen na vrednost 81 milijard ameriskih dolarjev.
UpostevajoC te statistike, predstavlja rast prihodkov iz
naslova napovedne analitike, ki predvideva vedenje strank
oziroma potrosnikov v  prihodnosti, veliko poslovno
priloZznost.
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Prediktivni oziroma napovedni marketing pomeni nov nacin razmisljanja o
strankah, njihovih pricakovanijih, navadah, Zeljah in potrebah. V nasprotju z
modeli v marketingu, ki se ve¢inoma naslanjajo na planiranje prodaje na osnovi
preteklih podatkov, pomeni vpeljava napovedne analitike v marketing enega
najvecjih izzivov v zadnjih 20 letih, odkar je internet postal t.i. druzbeni in
poslovni »mainstream«. Zlasti vecja podjetja ze vec let uporabljajo posamezne
elemente napovednega marketinga, ki pa je trenutno Se v zgodnjih fazah SirsSega
sprejemanja. To pomeni, da je za podjetja sedaj ravno pravi ¢as za spoznavanje
z napovednim marketingom in njegovo vpeljavo v poslovanje.

Slika 1: Primer segmentacije strank na podlagi nakupovalnih navad
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Vpeljava pristopov poslovne analitike v poslovanje podjetja pomeni tudi pot k
optimizaciji dodane vrednosti na nacin, da stranko postavimo v sredisSce
poslovanja. Vsaka posamezna stranka za podjetje pomeni enoto vrednosti.
Dolgoro¢na vrednost stranke tako postane za marketing podjetja najbolj
pomembna metrika. Ce namre¢ uspemo maksimirati dobi¢konosnost prav vsake
posamezne stranke, s tem maksimiramo tudi dobickonosnost podjetja kot celote.
Da to lahko dosezemo, pa se je kot najbolj ulinkovita izkazala segmentacija
strank. Ni¢ novega, bi lahko rekli. Pa vendar...

Generalno gledano s terminom »vrednost stranke« povemo, koliko dobicka lahko
pricakujemo v vsem casu, ko poslujemo s stranko (zivljenjski cikel stranke). Pri
tem upostevamo tako pretekle (znane) podatke o nakupih, kot planirano
realizacijo v prihodnosti, ki pretezno temelji na interpretaciji preteklih podatkov.
Ce ti kazejo na trend upadanja, to pomeni migracijo vrednosti navzdol in lahko
vodi celo v izgubo stranke. To je hkrati opozorilni signal za podjetje (predvsem
pa za marketing), da sprozi dolocene akcije, da stranko zadrzi. Ce pa Zelimo res
natancno izracunati preteklo vrednost stranke, moramo biti sposobni povezati
vrsto nakupnih vedenjskih podatkov stranke v uporabno enacbo.

Napovedna vrednost stranke v prihodnosti pa predstavlja projicirano vrednost -
prinodke in stroske za nekaj let naprej. Napovedna vrednost je torej zelo
uporabna, zlasti kadar se odlo¢amo, koliko sredstev investirati v pridobivanje
nove oziroma zadrzanje obstojece stranke. In ¢e se pri tem naslonimo zgolj na
pretekle podatke, lahko usodno podcenimo potencial stranke. Posledi¢no ne
vloZzimo dovolj sredstev ali Se huje, ne zaznamo ali napa¢no zaznamo namen in
pricakovanja stranke. Kako torej pravocasno prepoznati, kaj stranka pricakuje,
kaj potrebuje in kakSen je njen namen, ter ji ob pravem Casu ponuditi tocno tisto
storitev ali izdelek, ki ga potrebuje?

Za optimizacijo nasih marketinskih aktivnosti moramo najprej dobro spoznati
(vrednost) nasih strank skozi njihov nakupni cikel. Seveda se definicija vrednosti
stranke med podjetji razlikuje. S stranko moramo posledi¢no ustvariti dolgorocen
odnos. Za lazje razumevanje uporabe napovedne analitike v praksi, bomo
opazovali redno stranko, ki dva do petkrat mesecno opravi nakup v spletni
trgovini, v povprecni vrednosti 20 €. V zadnjih mesecih se je strankin trend
nakupovanja v nasi spletni trgovini spremenil, kar je nas napovedni model zaznal
in nas na to spremembo tudi opozoril.



Slika 2: Vrednost stranke skozi ¢as - zaznana sprememba
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Opozorilo o spremembi je neke vrste znak za marketinsko ekipo v nasem
podjetju, da je potrebno ukrepati, da opazovano stranko zadrzimo. Ker smo
strankin upad nakupovanja s pomocjo napovedne analitike dovolj hitro zaznali,
smo imeli moznost hitre reakcije in smo stranki ponudili dodatne ugodnosti ob
naslednjih nakupih. Ena izmed vecjih prednosti uporabe napovedne analitike v
marketingu predstavija dejstvo, da lahko na podlagi poznavanja strankinih
nakupovalnih navad iz preteklosti, posamezne ugodnosti zanjo personaliziramo.
S tem, ko jih prilagodimo posamezni stranki, glede na njeno preteklo
nakupovanje, nam uspe zadrzati stranko ter kasneje celo povecati njeno
vrednost.

Slika 3: Vrednost stranke skozi ¢as
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Na ta nacin pa smo ne le uspesni pri zadrzanju stranke in prepri¢evanju v
dodatne nakupe, ampak povecamo tudi vrednost in ucinkovitost nasega podjetja
ter marketinga.

Napovedni marketing pomeni win-win situacijo za stranke, podjetja in
strokovnjake, ki se ukvarjajo z marketingom. Zato zaklju¢imo z nekaj nasveti.
Vendar ne o tem, kaj naj podjetje naredi, temvec kakSno naj podjetje postane.

Slika 4: Tradicionalni vs. napovedni marketing
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osredotocite se na stranke in organizirajte svoje razmisljanje okoli nje. Nic
novega. Pa vendar sta Sele koncepta napovednega marketinga skupaj z t.i. »Big
data« omogocila resni¢no in ucinkovito osredotoCanje na vsako posamezno
stranko, kar prej ni bilo mozno.

osredotocite se na aktivnosti, na pa zgolj na analizo. Igra analiti¢nih
Stevilk sproza v podjetju Stevilna vprasanja o tem, zakaj take sStevilke. Ob tem
pa obstaja realno tveganje, da kljub znanim podatkom podjetje ne ukrene
ni¢esar. Zato je potrebno ob Stevilkah postavljati vprasanja, ki vodijo k akciji.



zacnimo ze danes, ne komplicirajmo in veckrat ponavljajmo. Dejstvo je,
da so tehnologije, ki podpirajo napovedni marketing iz leta v leto boljSe. Vendar
to ni razlog za ¢akanje. Bodite med prvimi in izstopite iz povprecja.

preizkusajte novosti in merite. Merite vse. Na prvo zogo malokomu
uspe. VecCinoma je potrebno nekaj uvajanja in zacetniskih napak, da poiS¢emo in
izlus¢imo prave podatke in v povezavi s tem zasnujemo ustrezne marketinske
akcije, ki resni¢no delujejo. Edina pot da se tega nauc¢imo pa vodi skozi vpeljavo
in dejanski pricetek uporabe prediktivhe analitike ter neprestano preizkusanje
modelov.



