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Kako bi vas danes lahko analitike pripeljala 
do potrošnikove denarnice

praktični napotki
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Zakaj sploh analitika
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Pot do potrošnikov denarnice vodi preko 
analitike

Pritegniti

stranko

Povečati

potrošnjo

Zadrţati

stranko

Upravljanje ţivljenjskega cikla stranke

Trenutek odločitve:

Kaj je najboljše za 

to stranko/e?

Podatki (o potrošniku)
(interakcije,

uporaba, demografija)

Razumevanje

vedenja potrošnika

Napoved vedenja

Priporočena

ponudba

Povečanje

potrošnje

Zbiraj 
podatke

Analiziraj
podatke

Ukrepaj
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Kje je vaše podjetje?

Konkurenčnost

temelji na 

analitiki

Analitična

podjetja

Podjetja z analitičnim željami

Podjetja z omejeno analitiko

Analitično oslabljena podjetja

Cilj Metrika

Konkurenčna prednost 
temelji na analitiki

Analitika je primarni 
gonilnik uspešnosti in 
vrednosti

Širša uporaba analitike v 
podjetju – analitika za 
potrebe diferenciacije 
podjetja

Analitika je pomemben 
gonilnik uspešnosti in 
vrednosti

Uporaba analitike za 
posebne potrebe  podjetja

Napovedovanja 
poslovanja podjetja in in 
trţne vrednosti

Uporaba analitike za 
izboljšanje ene ali več 
funkcijskih aktivnosti

ROI posameznih rešitev

Pridobivanje natančnih 
podatkov za izboljšanje 
operacij

Ni

Vir: H, Davenport
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Podatki so “razmetani” po podjetju

 Ne ve se kateri podatki sploh obstajajo

 Ni nujno, da imajo relevantni posamezniki dostop do 
podatkov

 Potreben je čas za pripravo podatkov v obliko primerno 
za analize

 Kakovost podatkov je vprašljiva (konsistentnost, 
aktualnost, bogastvo)

 Moţnost izrabe določenih tipov podatkov je vprašljiva z 
vidika ZVOP
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PREDIKCIJA

Kaj bi se lahko

zgodilo?

MONITORING

Kaj se dogaja zdaj?

ANALIZA

Zakaj se je 

nekaj zgodilo?

REPORTING

Kaj se je 

zgodilo?

Osnovna izraba analitike

NISKA

VISOKA

VISOKA
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POSLOVNA VREDNOST

First Quarter 2007, TDWI Best Practices Report

“Predictive Analytics, Extending the Value of Your Data Warehouse Investment”

Napovedna analitika

Dashboards, scorecards

OLAP in vizualizacijska orodja

Povpraševanje in poročanja

Poslovne analitika
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Kaj pa aktivnosti?

 Določen del odločanja v podjetjih še vedno temelji 
zgolj na občutku

 Pri marketinških aktivnostih ni vedno enostavno 
oceniti učinka različnih aktivnostih 

 Implementacija podatkov
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Kako naj podjetja izkoristijo prednosti 
analitike?
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Kaj narediti s podatki

 Določite podatkovno strategijo, ki je usklajena s 
korporativno marketinško strategijo

 Pri konsolidaciji podatkov v podjetju predvidite tudi 
mesto za “marketinške” podatke

 Zbirajte podatke iz različnih virov na pameten način 
– interno in eksterno

 Kombinirajte različne vire podatkov
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Navzkrižna prodaja 

zadovoljnim strankam.

Izključi stranke z 

večjim tveganjem.

 Percepcija BZ

 Analiza košarice

 Embalaža izdelka

 Marketing mix

 Izbira lokacije
Izdelek,

& načrtovanje

promocije

 Pridobiti stranke

 Navzkrižna

prodaja

 Obdržati stranke

 Segmentacija 

strank

Različni 

kanalii

 Zadovoljstvo 

 Kakovost

 Pritožbe strankCenter za 

podporo str.

 Zloraba kartic

 Usklajenost s 

predp.

Finance

& tveganje

 Zmanjševanje 

tveganja

 Finance/prodaja

 Analiza zalog

 Upravljanje s 

kategorijo

 Napoved povpraševanja

 Človeški ViriOperacije

Raziskava med strankami o 

potrebah po novih Izdelkih in 

storitvah.

Primer integrativne uporabe podatkov
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Začnite analizirati podatke!

 Pričeti uporabljati podatke po metodi 20/80 in ne 
čakati na to, da bo “mama baza” pripravljena

 Začeti na enostavnih nalogah, potem preiti počasi k 
bolj kompleksnim, ki zahtevajo čas, podatke, orodja, 
znanje

 Od osnovne statistične analize se premaknite k 
napovedni analitiki

 Bodite kreativni!
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Vprašanja na katere lahko odgovorimo z 
analitiko?

(Nove) stranke

 Kakšen je strošek pridobiti 
novo stranko?

 Kakšen je dobiček nove 
stranke v 1, 2, 3, ... letu?

 Koliko lahko investiramo v novo 
stranko?

 Ali prihaja dobiček od novih ali 
obstoječih strank in kakšno je 
razmerje?

Potencialne stranke

 Kakšne so potencialne 
stranke?

 Kako so potencialne stranke 
podobne najboljšim 
kupcem?

 Kako se ločijo novi od 
obstoječih strank? 

Zvestoba

 Katerih strank ne smemo 
izgubiti?

 Katere stranke so najbolj 
verjetne, da nam pobegnejo

 Kakšna je potrošnja na 
strankah, kjer je največje 
tveganje pobega?

Potrošnja

 Kakšen je povprečen 
nakup?

 Kakšen je tipičen nakup 
(mediana)?

 Koliko nakupov se končna z 
ničelnim ali negativnim 
dobičkom?

Optimizacija

 Koliko nakupov naredijo 
najboljše stranke?

 Kako nakupujejo 
najboljše stranke?

 Ali pridobivamo ali 
izguljamo najboljše 
stranke?

Izdelki

 Kateri izdelki so najbolj 
dobičkonosni?

 Katere izdelke kupujejo 
najboljši kupci?

 Ali je potrebno pripraviti 
posebne ponudbe 
produktov?

LTV Profiliranje RFM/RFA/RFP

Klasificiranje
ProfiliranjeChurn



Marketinški fokus 2/2009 13

Analitika mora postati del poslovnega 
procesa

 Cilj vsakega podjetja bi moral biti, da analitika postane 
sestavni del poslovnega procesa. 

 Analitika omogoča:

 Uporabo relevantnih informacij

 Predvidevanje o moţnih rezultatih glede na poznavanje 
preteklega “vedenja” 

 Manjša moţnost za napako in s tem manj tveganja

 Optimizira stroške stroškov

 Potrebno je vpeljati spremljanje uspešnosti, ki nam 
dodatno omogoča pravilno vedenje (KPI oz. KPP).
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Vpletenost analitike v poslovne procese

Vizualizacija & Poročila

Ročno izbiranje strank

Samodejno izbiranje

Analize na ključ 
Samodejno odločanje

Optimizirano

odločanje
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Kaj je torej z denarnico potrošnika?
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Potencialni Zvesti

Visok potencial
PRIDOBITI

Priloţnost
OSREDOTOČITI SE

Visoka vrednost
ZADRŢI IN BRANI

Povprečna 
vrednost
POVEČAJ

Nizka vrednost
OPUSTI
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Aktivnosti v denarnici!

 poišči stranke, ki imajo potencial, da več potrošijoPovečanje
prodaje

Pridobiti
stranke

Zadrţati
stranke

Meriti in 
izboljšati

Določiti
vire

 Hitra in učinkovita odzivnost na potencialne 
nevarnosti odhoda.

 Izbira potencialnih strank, ki so najbolj podobne 
obstoječim strankam

 bolj učinkovito upravljanje z budgetom

 Spremljanje sprememb v teh segmentih in 
spremembe v aktivnosti.
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Ugotovitve za naprej

 Zbirajte podatke, kjer je to le mogoče: zagotovite si 
možnost izkoriščanja podatkov

 Igrajte se s podatki: razumevanje podatkov je 
ključnega pomena za razumevanje potrošnikov

 Temeljite svoje odločitve na analitiki: zmanjša se 
tveganje za vas

 Širite analitiko po podjetju: naj bo podjetje pro-
aktivno)
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