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AR Zakaj sploh analitika

I

COMPAMIES December 25, 2008, 1:46FPM EST

Tesco: 'Wal-Mart's Worst Nightmare'

As Tesco takes on the U.S. market. American companies like Wal-Mart are taking notice—and adopting some of the British

DATA MANAGEMENT IS KEY ADVANTAGE
{ Tesco's international momentum is expected to continue. A recent report from the Institute of Grocery Distribution, a British food industry group, forecasts

W

{ Tesco will continue to grow at an average of 11% annually through 2012, enabling it fo overtake France's Carrefour (CARR PA) to become the world's
second-largest refailer by 2012

| Analysts say that Tesco's big advantage over major international rivals, which also include Germany's Aldi and Lidl, is its unrivaled ability to manage vast
reams of data and franslate that knowledge into sales. While data crunching may sound dull, it has given Tesco two major advantages: an unmatched ability

| to operate multiple retail formats—ranging in size from convenience stores to hypermarkets—and the market knowledge to offer what many analysts say is
the best and broadest range of house brands from any retailer

patinue to grow at an average of 11%annually through 2012, enakling it to overtake France's Carrefour (CARR.PA) to become the world's

=, which alzo include Germany's Aldi and Lid], is itz unrivaled ability to manage vast
reams ofdata and translate that knowledge Megales. While data crunching may =ound dull, it has given Tesco two major ad
to operate multiple retail formats—ranging in size fromTesqyenience stores to hypermarkets—and the market knowledge to offer v
the best and broadest range of house brands fromany retailer.

Tesco uses information gleaned from Dunnhumby, a Britizh data mining firm of W s-frafority control, to manage every agpect of its business, from

creating new ghop formats to arranging stere layouts to developing prl.-atﬂat%lprndud% and targeted =ales prometions. In 2003, U.S. =supermarket chain
Kroger (KR} copied Tesco's example, setting up a joint venture with Dunnhumby in the U.S. Since then, Dunnhumby alzo has gigned deals with a number of
other U.S. retailers including Heme Depot (HDY), Best Buy (BEY'), and Macy's (M}



Pot do potrosnikov denarnice vodi preko
analitike
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Podatki (o potroSniku)
(interakcije,
uporaba, demografija)

podatke

Razumevanje
Upravljanje zivljenjskega cikla stranke vedenja potrodnika
Pritegniti Povecati Zadrzati Analizi raj
stranko potrosnjo stranko podatke
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Napoved vedenja

Trenutek odlocéitve: _ )
Kaj je najboljse za Poveganje Ukrepaj
potrosnje

to stranko/e?

PriporoCena
ponudba
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Kje je vase podjetje?

>
reng¢nost
analitiki
>
Analitiéna
podjetja
ﬁ

Podjetja z analiti¢nim zZeljami

Cilj

Metrika

Konkurenéna prednost
temelji na analitiki

Analitika je primarni
gonilnik uspesnosti in
vrednosti

Sir$a uporaba analitike v
podjetju — analitika za
potrebe diferenciacije
podjetja

Analitika je pomemben
gonilnik uspesnosti in
vrednosti

Uporaba analitike za
posebne potrebe podjetja

Napovedovanja
poslovanja podjetjainin
trzne vrednosti

Podjetja z omejeno analitiko

Analiticno oslabljena podjetja

Vir: H, Davenport
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Uporaba analitike za
izboljSanje ene ali veé
funkcijskih aktivnosti

ROI posameznih reSitev

Pridobivanje natanénih
podatkov za izboljSanje
operacij

Ni




AR Podatki so “razmetani” po podjetju

= Ne ve se kateri podatki sploh obstajajo

= Ni nujno, da imajo relevantni posamezniki dostop do
podatkov

= Potreben je cas za pripravo podatkov v obliko primerno
za analize

= Kakovost podatkov je vprasljiva (konsistentnost,
aktualnost, bogastvo)

= Moznost izrabe dolocenih tipov podatkov je vprasljiva z
vidika ZVOP
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AR Osnovna izraba analitike

VISOKA

PREDIKCIJA
Kaj bi se lahko
zgodilo?

Poslovne analitika

|_
)
I e N N .
9 TR Napovedna analitika
(Q Kaj se dogaja zdaj?
w
i _____________________________ Dashboards, scorecards
% ANALIZA
< Zakaj se je
nekaj zgodilo? o ) . )
------------------------------------- OLAP in vizualizacijska orodja
REPORTING
Kaj se je
zgodilo? . o L
----------------------------------- PovpraSevanje in poroanja

NISKA VISOKA

POSLOVNA VREDNOST

—

First Quarter 2007, TDWI Best Practices Report
“Predictive Analytics, Extending the Value of Your Data Warehouse Investment”

Marketinski fokus 2/2009



€| vALicon Kaj pa aktivnosti?

= DoloCen del odloCanja v podjetjinh Se vedno temel;i
zgolj na obcutku

= Pri marketinskih aktivnostih ni vedno enostavno
oceniti ucinka razlicnih aktivnostih

= [mplementacija podatkov
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Kako naj podjetja izkoristijo prednosti
analitike?
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Survey 4
'ﬂﬂﬂn Deployment

Reporting, Visualization, Change Management, Automation...
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AR Kaj narediti s podatki

= DolocCite podatkovno strateqijo, ki je usklajena s
Korporativno marketinsko strategijo

= Pri konsolidaciji podatkov v podjetju predvidite tudi
mesto za “marketinske” podatke

= Zbirajte podatke iz razlicnih virov na pameten nacin
— Interno Iin eksterno

= Kombinirajte razlicne vire podatkov
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Primer integrativne uporabe podatkov

m Pridobiti stranke

m Obdrzati stranke

podporo str.

m Kakovost

Razli('.:.ni m Navzkrizna m Segmentacija
kanalii prodaja strank
Center za m Zadovoljstvo m PritoZbe strank

y N

A

lzdelek,
& nacrtovanje
promocije

m Percepcija BZ
m Analiza koSarice
m Embalaza izdelka

m Marketing mix
m |zbira lokacije

Raziskava med strankami o
potrebah po novih Izdelkih in
storitvah.

Finance
& tveganje

m Zloraba kartic
m Usklajenost s
predp.

m ZmanjSevanje
tveganja
m Finance/prodaja

Operacije

o K

m Analiza zalog
m Upravljanje s
kategorijo

m Napoved povprasSevanja

m Cloveski Viri
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IzkljuCi stranke z
vecjim tveganjem.

NavzkriZzna prodaja
zadovoljnim strankam.




AR Zacnite analizirati podatke!

= Priceti uporabljati podatke po metodi 20/80 in ne
Ccakati na to, da bo “mama baza” pripravljena

= ZacCeti na enostavnih nalogah, potem preiti pocCasi k
bolj kompleksnim, ki zahtevajo Cas, podatke, orodja,
znanje

= Od osnovne statistiCne analize se premaknite k
napovedni analitiki

= Bodite kreativni!
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(Nove) stranke

LTV

Kaksen je stroSek pridobiti
novo stranko?

Kaksen je dobiCek nove
stranke v 1, 2, 3, ... letu?

Koliko lahko investiramo v novo
stranko?

Ali prihaja dobiCek od novih ali
obstojecih strank in kakSno je
razmerje?

Potencialne stranke

KakSne so potencialne
stranke?

Kako so potencialne stranke
podobne najboljSim
kupcem?

Kako se locijo novi od
obstojeCih strank?
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Klasificiranje

Potrosnja

Zvestoba

Profiliranje

Kaksen je povprecen
nakup?

Kaksen je tipiCen nakup
(mediana)?

Koliko nakupov se koncna z
niCelnim ali negativnim
dobickom?

Katerih strank ne smemo
izgubiti?

Katere stranke so najbol
verjetne, da nam pobegnejo

Kaksna je potroSnja na
strankah, kjer je najvecCje
tveganje pobega?

Vprasanja na katere lahko odgovorimo z

analitiko?

Optimizacija RFM/RFA/RFP

Koliko nakupov naredijo
najboljSe stranke?

Kako nakupujejo
najboljSe stranke?
Ali pridobivamo ali
izguljamo najboljSe
stranke?

B Profiliranje
lzdelki

Kateri izdelki so najbolj
dobickonosni?

Katere izdelke kupujejo
najboljsi kupci?

Ali je potrebno pripraviti
posebne ponudbe
produktov?



Analitika mora postati del poslovnega
procesa
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= Cilj vsakega podjetja bi moral biti, da analitika postane
sestavni del poslovnega procesa.

= Analitika omogoca:
» Uporabo relevantnih informacij

* Predvidevanje o moznih rezultatih glede na poznavanje
preteklega “vedenja”

* Manjsa moznost za napako in s tem manj tveganja
= Optimizira stroske stroskov

= Potrebno je vpeljati spremljanje uspesnosti, ki nam
dodatno omogoca pravilno vedenje (KPI oz. KPP).
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C| vaLicon Vpletenost analitike v poslovne procese

)

Vizualizacija & Porod€ila

B -

Analize na kljué

Optimizirano
odlo¢anje

Roéno izbiranje strank Samodejno odlocanje
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AR Kaj je torej z denarnico potrosnika?

Prlloznost
Visok potencial OSREDOTOCITI SE
/ PRIDOBITI

/ Visoka vrednost
A — ZADRZI IN BRANI
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Nizka vrednost Potencialni Zvesti
OPUSTI
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AR Aktivnosti v denarnici!

Povecanje = poiséi stranke, ki imajo potencial, da veé potrosijo
prodaje
Zadrzati = Hitra in u€inkovita odzivnost na potencialne
stranke nevarnosti odhoda.
Pridobiti = |zbira potencialnih strank, ki so najbolj podobne
stranke obstojecim strankam
Dolodéiti = bolj u¢inkovito upravljanje z budgetom
vire
Meriti in = Spremljanje sprememb v teh segmentih in
izboljsati spremembe v aktivnosti.
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C | vaLicoN Ugotovitve za naprej

= Zbirajte podatke, kjer je to le mogocCe: zagotovite si
moznost izkorisSCanja podatkov

= |[grajte se s podatki: razumevanje podatkov je
kljuChega pomena za razumevanje potrosnikov

= Temeljite svoje odloCitve na analitiki: zmanjSa se
tveganje za vas

= Sirite analitiko po podjetju: naj bo podjetje pro-
aktivno)
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