zakaznika

O problémech
udrzeni stavajiciho
klienta toho bylo
napsano hodné.
Zdlraznuje se, ze
klient musi mit

k firmé vztah. Ne
kazdému se vSak
podari vybudovat
si skupinu loajal-
nich fanouskd,
jejichz nadSeni pro
produkt hranici se
Silenstvim.

Nékolika mélo firmam napfic raz-
nymi obory ve svété se to povedlo.
Nékdy jde o produkty luxusni, jindy
o produkty bézné, nikdy vsak nejde
o produkty zdkladni, resp. statky
nezbytné. Takovato zakaznicka
skupina vSak neni typicka. Naopak,
oddana skupina zakaznik je spise-
vzacna. V praxi obvykle firmé stadi,
kdy?Z je klient alespon ,normalné*
spokojen, ¢ehoz Casto neni zas tak
tézké dosdhnout.

Problémem u téchto béznych za-
kazniki je to, Ze nemivaji sebemen-
$i problém znacku vymeénit za kon-
kuren¢ni. Jsou spokojeni, ale jejich
loajalita byva miziva. Hranice mezi
béznou spokojenosti a nespokoje-
nosti hranicici s odchodem je tady
velmi tenka. Na druhou stranu vsak
také plati, ze témto zakaznikiim
stadi trocha nadstandardni vstfic-
nosti, aby u produktu setrvali.

JAK POZNAT TENDENCI
KLIENTA K ODCHODU

Piedné je potieba si fici, u kterého
Kklienta 1ze sklon k odchodu poznat.
Odpovéd je prosta - u toho, u kte-
rého dokazeme kvantifikovat jeho
chovani. V nékterych oborech neni
situace tak jednoducha, napriklad
tam, kde ma produkt nékolikalety
zivotni cyklus a nabidka se v ¢ase
méni (napf. automobilky). I tyto
firmy v$ak mohou mit své motivac-
ni programy.
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Nejjednodussi situace je tam,
kde mame k dispozici data z trans-
akénich systému reprezentujici
zakaznické chovani - tedy napii-
klad pocet vybérti z bankomatu,
platby kartou, obraty na tctech,
pocet poslanych SMS, provolané
minuty, zahrani¢ni platby atd.

Jde tedy o sektor bankovnictvi,
pojistovnictvi a telco. Tyto firmy
maji k dispozici obrovské mnozstvi
dat, ze kterych se daji vysledovat
nejruznéjsi tendence v zdkaznic-
kém chovani; mluvime o tzv. data-
miningovém modelovani. Na zikla-
dé poctu a charakteristik klientt,
kteti kladné zareagovali na nabidku,
a na zakladé téch, co nezareagovali,
sestavime model, ktery analytikovi
tekne, s jakou pravdépodobnosti
vybrany klient na doplikovy bali-
¢ek sluzeb odpovi kladné, s jakou
pravdépodobnosti klient stornuje
uzavienou smlouvu po 2-3 mésicich
¢i s jako pravdépodobnosti zakaz-
nik opusti spole¢nost.

Pomoci statistickych metod Ize
na vzorku stavajicich klientti vysle-
dovat modely zakaznického chova-
ni. Napiiklad prijde-li klient do nasi
spolec¢nosti na zakladé prvniho
osloveni a pocty jeho transakci nyni
vyrazné poklesly, je pravdépodobné,
Ze tento zakaznik sviij nynéjsi ucet
brzy zrusi, protoze dostal nabid-
ku od konkurence, kterou rovnéz
vyuzil.
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Tézko ziskava-
te nové zakaz-
niky? Poradi-
me, vam, jak
udrzet alespon
ty stavajici!




Mame-li tedy velky pocet zakazni-
ku a velky pocet transakci, mtizeme
na ulozenych datech modelovat rtz-
né scénare a rizikové klienty se mu-
7eme snazit udrzet zménou balicku
¢i jinym motiva¢nim nastrojem.

UzZ pouze to, ze s klientem za¢nu
pracovat a poslanou nabidkou se
ytrefim* do jeho soucasnych potieb,
ma velky psychologicky vliv.

NEPODCENUJTE MALE ZISKY
Nékteré spole¢nosti maji tyto
mechanismy velmi dobfe zvladnu-
té. Levnéjsi balicek, ktery jim sice
prinese mensi zisk z daného za-
kaznika, jim nevadi, protoze klient
je porad spokojen, setrva u spo-
le¢nosti a v budoucnu z néj miize
byt opét naro¢ny uzivatel sluzby
¢i produktu, ktery ptinasi velké
zisky. U nékterych spole¢nosti tato
strategie prili§ nefunguje, levnéjsi
balicky jsou podcenovany a klient
je motivovan, nebo spi$ otravovan,
pouze smérem k vy$sim platbam.
Kdyz sluzbu nevyuziv4, nikdo si ho
nevs§ima. Nechme ho v tichosti pla-
tit! To je Casta chyba, kterd posléze
Casto vyusti v obfi slevy a vyhody,
které maji klienta udrzet, kdyz uz se
rozhodl odejit. Casto je viak pozdé,
protoze Kklient uz uzaviel smlouvu
s jinou instituci.

CO KDYZ NEMAM VELKY
POCET DAT?

Behavioralni scoring zaloZeny

na velkém mnozstvi dat ovsem
nelze délat vsude. Co vSak lze
uplatniovat napfic riznymi obory je
segmentace. Segmentovat zakaz-
niky 1ze podle raznych hledisek,
od zakladnich ukazateld (pohlavi,
vék, region) az po pokrocilou beha-
vioralni segmentaci.

Zakladnim hlediskem, podle
kterého lze klienty rozliSovat, je
hodnota. I mensi firma z oblasti
prodeje, vyroby nebo sluzeb by
si méla portfolio klientd rozdélit
podle zisku, ktery klienti do firmy
prinaseji. V nejjednodussim piipadé
to znamena pouze kvantifikovat kli-
enty, ktefi produkt (mobil, pocitac,
$perky a dalsi statky bézné spotie-
by) ¢i sluzbu (pjcovny, fitness cen-
tra, hotely, fast foody, dorucovatel-
ské spol. atd.) vyuZzivaji, resp. u nas
nakupuji opakované, a pracovat
s nimi. Pokud je to mozné, odliSime
privatni a korporatni klientelu.
Pravé firemni klienti maji pro nas

MODERNIi RIZENi

Casto nejvétsi hodnotu. Potom roz-
dame zadkaznické karty, které nam
pomohou pii sledovani klientského
chovani, a nastavime komunikaci
pro kazdy segment zvlast. Nakonec
definujeme benefity, které klienta
motivuji k zachovani prizné.

Jinym typem segmentace je
déleni klientt podle jejich posto-
ji, ndzor a zivotniho stylu, tzv.
psychograficka segmentace. Tato
segmentace vSak mize vznik-
nou pouze na zakladé dotazniku,
ktery klient vyplni. Vymyslet formu
dotaznik, ktera by klienta neobté-
Zovala, je marketingovy ofiSek, pro
firmu je nicméné Zadouci se o to
alespon pokusit.

ZNAT POSTOJE ZAKAZNIKU
U velmi hodnotnych zdkazni-
ki je nesmirné cenné znat jejich
postoje, prani ¢i nazory na nas
produkt. U ,béznych* ¢i ndhodnych
zakazniku Ize aplikovat anonymni
dotaznik, ve kterém se respondent
nebude zdrahat vyplnit tieba i vysi
svého platu apod. Z téchto dotaz-
nikd potom zjistim napf. to, jestli
nejvice nespokojeni klienti jsou
z velkych mést, dale Ze ve stredni
vékové skupiné s vyssimi pifjmy by
vétsina respondentt uvitala rozsi-
feni oteviraci doby, nebo Ze zeny
by preferovaly stejny produkt, ale
podstatné lepsi podporu a vsttic-
néjsi zaskoleni do jeho ovladani.
Jednorazové akce, kdy je klient
k vyplnéni odpovédi motivovan
naptiklad drobnym darkem, obcer-
stvenim atd., mohou firmé pfinést
velmi cenné informace.

SHRNUT{
Zakladni typy segmentace klientd,
které nam pomohou pii defino-
vani profilt zakaznickych skupin,
jsou tedy hodnotova segmentace
(firma/soukroma osoba, pravidelny
navstévnik), doplnéna o segmentaci
demografickou (vék, vzdélani, byd-
listé) a pokud to lze, tak také o psy-
chografické informace (pfi rozjezdu
nové sluzby). U nékterych typt
vyrobku a sluzeb jde ¢asto o jedinou
moznou segmentaci. I ona ma vsak
pro pochopeni stavajicich zakazni-
ki sviij vyznam. Benefity a vérnost-
ni zakaznické karty lze i s pouzitim
pouhé zakladni segmentace navrho-
vat mnohem efektivnéji.

V resortu finan¢nich sluzeb jde
ovsem o segmentaci zcela nedosta-
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te¢nou. Dva lidé se stejnou zaklad-
ni charakteristikou (stejné pohla-
vi, narodnost, bydli ve stejném
mésté, maji podobny plat a navic
oba radi travi volny ¢as sportem)
nakladaji s bankovnimi produkty
zcela odlisné. Jeden plati prevazné
kartou a druhy v hotovosti, jeden
provola 400 minut mési¢né, druhy
za tu dobu napise v praméru 500
SMS zprav, jeden ma uzaviené

jiz tfi sporici acty a druhy zadny.
Tyto dva zakazniky nelze oslovo-
vat s nabidkou stejného balicku,
protoze jejich spottebitelské
chovani je naprosto odli$né. Pro
aspésny cross-selling je dalezité
provadét pokrocilou dataminingo-
vou segmentaci, tzv. behavioralni
segmentaci a ze vzniklych segmen-
t potom definovat zdkaznické
profily, které tyto uzivatele budou
velmi dobfe vystihovat.

Trendem v udrzeni zakazniki
jsou v soucasné dobé vérnostni
programy, klientské karty, které
dnes zakaznik dostane prakticky
ve v§ech oblastech podnikani.
Segmentace klientt na zakladé ulo-
Zenych dat tyto programy vylepsi
a da prostor vzniknout cilenéj$im
zakaznickym nabidkam, které
budou vice korelovat se zvyklost-
mi raznych zakaznickych skupin.
Tim se zvysi spokojenost klienta
s danou nabidkou, ktera podpofi
ijeho loajalitu.
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Levnéjsi bali-
cek, ktery sice
pFinese mensi
zisk z daného
zakaznika,
nevadi, pro-
toze klient je
po¥ad spo-
kojen, setrva
u spoleénosti
av budoucnu
z néj miize byt
opét naroény
uzivatel.
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