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Jak zwiekszyc przychdd z kampanii
marketingowych i satysfakcje klientow
w czasach kryzysu zaufania

Posrod milionow kampanii
marketingu bezposredniego,
realizowanych na rynku
finansowym, tylko niewielka
czesc z nich jest budowana

W oparciu o szczegotowe
analizy okreslajace, do ktorego
klienta, kiedy i z jakim
produktem warto dotrzec.

warunkach ogoélnoswiato-
wego kryzysu szczegolnego
znaczenia, decydujacego

o przewadze konkurencyjnej, nabiera-
ja bliskie relacje z klientami. Na rynku
bankowosci detalicznej efektywnym
sposobem docierania do klientéw jest
marketing bezposredni.

Kluczowymi pytaniami, ktére poja-
wiajg sie w ramach komunikacji z klien-
tami to: do kogo i kiedy wystac oferte,
na jaki produkt oraz ktorym kanatem
komunikacji, tak aby osiggna¢ maksymal-
ny przychéd z kampanii i jednoczesnie
zredukowac koszty marketingu, przy za-
chowaniu lub nawet poprawie poziomu
satysfakcji odczuwanej przez klientow.

Rozwigzaniem tych i wielu in-
nych kwestii jest Predictive Marketing.
Organizacje korzystajace z optymali-
zacji kampanii s w stanie ograniczy¢
koszty sprzedazy od 25 do 40 proc., przy
zwielokrotnieniu poziomu odpowiedzi
i poprawieniu zysku od 25 do 60 proc.

KONCENTRACJA NA KLIENCIE,
NIE NA PRODUKCIE

Tradycyjne systemy zarzadzania
kampaniami sprzedazowymi koncentrujg
sie na dopasowaniu kampanii do celow
sprzedazowych dla poszczegdinych pro-
duktow. Predictive Marketing koncentruje
sie na kliencie, analizujgc jego indywi-
dualne preferencje i ograniczenia, tak
aby wybra¢ kampanie (produkty), ktére
z jednej strony daja duza wartos¢ dla
organizadgji, a z drugiej cechujg sie duzym
prawdopodobienstwem ich zaakcepto-
wania przez klienta.

Takie zorientowane na klienta
podejscie skutkuje w efekcie wzrostem
poziomu odpowiedzi oraz zwigkszeniem
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przychoddw ze sprzedazy — i co najwaz-
niejsze, wptywa na wzrost satysfakgji
klientow dzieki kierowaniu do nich tylko
tych ofert, ktore odpowiadaja ich profi-
lom i potrzebom.

OSIAGANIE WZROSTU

SPRZEDAZY Z KAMPANII

BEZPOSREDNICH

ODPOWIADAJACYCH

NA POTRZEBY KLIENTOW

WYNMAGA ZAPEWNIENIA

ODPOWIEDNIEGO WSPARCIA
Kompletny systemem do tworzenia,

planowania i optymalizacji kampanii mar-

ketingowych, powinien umozliwiac:

* realizacje analiz predykcyjnych po-

zwalajgcych doboér kampanii dopaso-

wanych do potrzeb klientéw (celem jest

zadowolenie),

¢ dopasowanie struktury kampanii

do oczekiwanych przez organizacje

rezultatow, takich jak maksymalizacja

poziomu odpowiedzi, zysku lub zwrotu

z kampanii,

* wybor kanatu komunikacji optymalne-

go dla kampanii i oczekiwan klientéw,

* kontaktowanie sie z klientami we wta-

sciwym czasie,

* koordynowanie kampanii realizowanych

w roznych kanatach komunikacji, tak aby

wyeliminowac ich pokrywanie sie oraz do-
prowadzi¢ do maksymalizacji odpowiedzi.
Niezaleznie od tego czy organizacja
wysyta kilka duzych kampanii w ciggu
jednego roku, czy kilkanascie kampanii
miesiecznie, wazne jest zapewnie-
nie, aby kampanie byty dopasowane,
efektywne i przede wszystkim bardziej
zyskowne.

POLACZENIE WIEDZY
BIZNESOWEJ | WYNIKOW
ANALIZ PREDYKCYJNYCH

Zarzadzanie interakcjami z klienta-
mi, z wykorzystaniem szeregu kampanii
i kanatow komunikacji, jest efektywniej-
sze, gdy oparte jest o dostepng w ra-
mach organizacji kombinacje zaawan-
sowanej wiedzy biznesowej i wynikéw
analiz predykcyjnych. Analizy predyk-
cyjne pozwalajg przewidzie¢, jak klienci
odpowiedzg na dang kampanie i kanat
komunikacji, a w efekcie na wskazanie,
ktére kampanie zapewnia najwiekszy
zwrot. Ponadto pozwalajg unikngé
kierowania do klientéw tych ofert,
ktore ich nie interesuja i tym samym
irytuja. Nie zastapia one jednak w petni
wiedzy biznesowej posiadanej przez
pracownikow.

Uzytkownicy Predictive Marketing

KRZYWE KORZYSCI DLA WSZYSTKICH | WYBRANEJ

KAMPANII MARKETINGU BEZPOSREDNIEGO
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mogg definiowac rézne reguty bizneso-
we, takie jak obcigzenie kanatéw, budzet,
liczba kontaktéw, segment, grupa doce-
lowa oraz wiele innych, a w efekcie zwe-
ryfikowaé prognoze wptywu tych zmian
na koszt i przychod z kampanii. Rezultaty
badan prezentowane sg bezposrednio
po wprowadzeniu zmiany, w zrozumia-
tych biznesowo warunkach, bez potrzeby
dokonywania dalszych analiz.

KANAL KOMUNIKACI
ODPOWIEDNI DLA DANEGO
KLIENTA

Sposob, w jaki klient otrzymuije oferte,
jest rownie wazny jak sama oferta. Nie-
ktorzy klienci odpowiedzg na e-mailowa
kampanie okreslonego produktu, podczas
gdy inni usuna jg ze swojej skrzynki. Na
ten sam produkt pozytywnie zareaguja
natomiast podczas bezposredniego
kontaktu. Predictive Marketing podpo-
wiada optymalny dla kazdego z klientow
i produktow kanat komunikacji, dla zmak-
symalizowania prawdopodobienstwa
akceptacji oferty i otrzymania odpowiedzi.
Optymalizacja kanatéw komunikacji zabez-
piecza rowniez przed réwnoczesnym prze-
staniem jednemu klientowi wielu réznych
ofert. Dodatkowo w ramach optymalizacji
wykorzystane moga by¢ réznego rodzaju
ograniczenia, na przyktad maksymalna
dopuszczalna liczba kontaktéw, w tym
na poziomie kanatéw komunikacji, aby
zabezpieczy¢ przed zbyt duzg intensyw-
noscig kontaktéw realizowanych z tym
samym klientem.

ADRESOWANIE OFERTY
WE WLASCIWYM CZASIE
Witasciwy czas wystania kampanii
moze zapobiec odejsciu danego klienta
do konkurencji lub decydowac o sukcesie
w sprzedazy. Zmiany w zachowaniu klienta,
jak na przyktad spadek obrotéw na rachun-
ku czy wycofywanie sie z produktéw, jest
waznym sygnatem, ktory bardzo czesto
nie jest monitorowany ze wzgledu na brak
czasu lub wystarczajacych zasobow.
Predictive Marketing automatycznie
monitoruje zmiany zachodzace w zacho-
waniach klientéw, w celu zidentyfikowania
ich potrzeb i dobiera kampanie optymalng
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do danej sytuacji. Dzieki temu klient otrzy-
muje oferte, ktéra najbardziej odpowiada
jego specyficznym potrzebom.

KORZYSTAJ Z WYNIKOW
ANALIZ PREDYKCYJNYCH
W PROCESIE DECYZYJNYM
Budujac strategie sprzedazy, mozemy
bazowac na intuigji i doswiadczeniu, ale
mozemy réwniez skorzystac z wynikdw
analiz predykcyjnych. Czy zwiekszenie bu-
dzetu dla wszystkich lub poszczegdlnych
kampanii przyniesie oczekiwany efekt?
W jaki sposob alokowac dostepne srodki?
W ktérym momencie nastepuje przeinwe-
stowanie? Odpowiedzi na te i wiele innych
pytan dostepne sg w Predictive Marketing.

OPTYMALIZUJ CALOSC
PROCESU INTERAKCJI
Z KLIENTAMI

Korzystajac ze wsparcia analiz pre-
dykcyjnych w kampaniach wychodzacych,
jak i przychodzacych zauwazymy natych-
miastowa poprawe w odpowiedziach
klientéw, poziomie odczuwanej przez
nich satysfakcji oraz wartosci osigganych
przez firme przychodow.

Kiedy juz okreslone zostang kampa-
nie i ich wtasne ograniczenia, mozemy
przejs¢ do optymalizacji, aby zidenty-
fikowac kampanie, ktére gwarantuja
najwyzszg wartos¢ dla organizacji.

Algorytmy optymalizacyjne pomogg
wybrac¢ najbardziej wartosciowe kampa-
nie dla kazdego z klientéw, z uwzgled-
nieniem wczesniej zdefiniowanych
wytycznych biznesowych i ograniczen.
Na przyktad, jezeli liczba kontaktow
z klientem zostafa ograniczona do jed-
nego miesiecznie, optymalizacja wskaze
najbardziej wartosciowa kampanie dla
kazdego z klientow.

Przed wdrozeniem kampanii do trybu
produkcyjnego nalezy zweryfikowac, czy
redefinicja wprowadzonych ograniczen
biznesowych nie przyniesie poprawy ich
efektywnosci — moze sie bowiem okazac,
ze podniesienie budzetu marketingo-
wego o 10 proc. zwiekszy przychody
z kampanii 0 20 proc. i poniesione koszty
zwrocg sie z nawigzka.

WYSOKI ZWROT
Z INWESTYCJI W KAMPANIE
taczac logike biznesowg z wartoscio-
waniem kampanii pod katem ich potencjal-
nej wartosci, zdecydowanie zwiekszamy
szanse na to, ze kazdy klient otrzymuje
tylko wartosciowe kampanie. Jest to naj-
prostszy sposob na poprawienie efektow
sprzedazy, a tym samym na zwiekszenie
poziomu odpowiedzi klientdw, ich satys-
fakgji, redukcje kosztow i wzrost przycho-
déw z wszystkich kanatéw sprzedazy.
SPSS oferuje rozwigzania do automa-
tyzacji i optymalizacji procesu interakgji
marketingowych z klientami dla wszyst-
kich dostepnych kanatéw komunikadji,
w tym Web, e-mail, call center, poczte,
bankomaty i oddziaty.

WDROZENIE JEST SRODKIEM,
A NIE OGRANICZENIEM
Wdrozenie wynikow z jednej strony
gwarantuje osiggniecie rzeczywistych
korzysci, ale z drugiej strony wigze sie
zazwyczaj z szeregiem uwarunkowan
i ograniczen, zwigzanych z juz zastanymi
systemami wsparcia sprzedazy, w tym
CRM, call centre, Web czy ATM. W ra-
mach wdrozenia nie mozna zapomniec
o wykorzystaniu informacji zwrotnej
na temat efektéw dotychczasowych
kampanii, istotnych zaréwno dla poprawy
skutecznosci modeli predykcyjnych, jak
i doskonalenia regut eksperckich.
Tylko dzieki wykorzystaniu informacji
o preferencjach i zachowaniach klientéw
w procesach decyzyjnych uzyskamy
wyrazng przewage nad konkurencjag. B
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