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Realizace marketingovych kampani na finan¢ni produkty nemusi probihat
jen tak, ze potencionalni zakaznici jsou pfedem vybrani a osloveni akti-

vitou ze strany banky, pojistovny, fondu apod. K oslovovani Ize s vyhodou
vyuzit i kanaly, jimiz samotni zakaznici a zajemci s organizaci komunikuji.
Jedna se napfiklad o call centra i internetové samoobsluhy, které nejsou
primarné uréeny k vyuZiti pro marketingové kampané. Integrace systémi
pro on-line optimalizaci inboundovych kampani pfinasi moznost relativné
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levného a nevtiravého pouZziti téchto kanald. On-line rozhodovani klade
specialni naroky na optimaliza€ni nastroje, které mohou zohlednit i infor-
mace ziskané z pravé probihajici interakce po telefonu ¢i internetu.

Adresny marketing miZeme rozdélit podle
toho, kdo inicializuje kontakt, na inbound
(pfichozi) a outbound (odchozi). Mnoho
¢lankt popisuje optimalizaci outboundo-
vého marketingu, tedy piipady, kdy firma
v ramci planovanych kampani oslovuje
vétsi mnoZstvi optimalné vybranych
klienti zéroveni. U tohoto pFistupu také
hovofi o davkové optimalizaci kampani.
Inboundové kampané, kdy kontakt iniciuje
sam zdkaznik, maji proti outboundovym
celou fadu vyhod. ProtoZe pfichéazejici
kontakty nelze dobfe planovat, je vfhodné
inboundové kampané optimalizovat

on-line, tedy skorovat klienta a vybirat pro
néj nejvhodnéjsi nabidku aZ béhem
jednani se zékaznikem.

Oba dva typy adresného marketingu Ize
provadét pres rizné kandly. Typickym pred-
stavitelem inboundového kandlu je bez
pochyby telefon, kdy zékaznik vola do call
centra. Kromé call center se v praxi inboun-
dovy marketing Casto realizuje pres web,
e-mail a v neposledni fadé na pobockach
a ve specializovanych obchodech, kam se
zdkaznici chodi informovat a vybirat si nové
produkty. Jisté se kazdy setkal s tim, Ze mu
v bance nabizeli jisty produkt, pfestoze tam
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Obr. 1: Vybér optimdlni kampané
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Sel zaFidit Gplné néco jiného. Podobné to
miiZe byt tieba pfi navstéve specializova-
nych obchodi mobilnich operétori.

Vyhody inboundu
Inboundovy marketing provadény riznymi
kanély s sebou nese mnoho vyhod jak pro
spolecnost, kterd ho provadi, tak pro
samotného zakaznika. Vzhledem k tomu, Ze
prvni kontakt inicializuje zdkaznik, je tu
daleko mensi Sance, Ze nabidku ignoruje.
Navic lze béhem kontaktu vyhodnotit, zda
nabizet, ¢i nikoli, a formu nabidky pfizpi-
sobit probihajicimu kontaktu. Takové rozho-
dovani miiZe usetfit mnoho ¢asu a prostfed-
kil vynakladanych na kampané s nizkou
mirou reakce a omezit negativni pisobeni
na zékazniky.

Inboundovy marketing pfinasi vyhody
i druhé strané. Ukazme to na pfikladu
inboundové kampané v call centru. Velké
organizace zpravidla pouZivaji velkd servis-
ni call centra, kterd ze své podstaty nege-
neruji zisk, ale naopak od¢erpavaji nemalé
finanéni prostfedky. Organizace se snazi
minimalizovat naklady na takova call
centra a pfitom zajistit jejich bezchybné
fungovani pro zdkazniky. Vhodnou imple-
mentaci optimaliza¢niho feseni pro
inboundovy marketing se sice mirné zvysi
ndklady na call centrum, nebot primeérna
doba na obslouZeni jednoho zdkaznika
mirné vzroste, ale v koneéném dusledku se
miZe stat takové call centrum ziskové.
Navic neni potfeba budovat nové infra-
struktury a nastavovat procesy, staci
doplnit ty stévajici.

Optimalizace

Hovori-li se v marketingu o optimalizaci, ne
vzdy je chapdna stejné. ZaleZi totiZ na tom,
co se snazime optimalizovat. Nejjedno-
dussf a zfejmé nejpouzivanéjsi je optimali-
zace jednotlivjch kampani. Pro kazdou
kampai jsou vybrani zdkaznici s vysokou
pravdépodobnosti kladné reakce. Casto je
takovy vybér provadén dataminingovymi
postupy. Tento jednoduchy pfistup pova-
7uje jednotlivé kampané za nezdvislé

a nezohlediiuje vzdjemnou kanibalizaci
zdkaznikd mezi kampanémi, kontaktni poli-
tiku ¢i ndkladovy limit pro marketing na
urcité obdobi.

Pro praxi vhodnéjsi zplisob optimalizace
spocivd ve vybéru nejvhodnéjsi kampané
nebo kampani pro urcitého zdkaznika.
Situaci naznacuje obréazek 1. Mezi probihaji-
cimi kampanémi A, B a C nejprve vyhodno-
time, zda jsou urceny pro prave volajiciho
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1 000 000 inbound hovor

180 000 cross-sell navrhl

60 000 nabidek udélanych operatorem

30 000 velmi slibnych reakci

22 000 prodanych produktu
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Obr. 2: Priklad dodatecného zatiZeni servisniho call centra

zdkaznika, a zvdzime dalsi okrajové pod-
minky. Pokud kampané vyhovuji, odhad-
neme na zdkladé dataminingovych modelt
ocekavany vynos z kazdé nabidky a doporu-
¢ime tu nejprofitabilnéjsi. V nasem ptipadé
je to nabidka C. Mohli bychom u¢init

i nabidku B, pokud bychom se neomezili na
vybér pouze jedné z nich.

Pfi vyhodnoceni ziskovosti jediné
konkrétni kampané realizované popsanym
zplisobem se miiZe stdt, Ze dosdhneme
mensiho zisku neZ pfi separatni optimali-
zaci jednotlivych kampani, ale celkovy zisk
za vSechny kampané, které optimalizujeme
najednou, bude vy3si. Navic, pokud si
zvolime vhodnou strategii oslovovani,
nebudeme zdkaznika zahrnovat mnoha
nabidkami a miizeme zohlednit i objem
financnich prostredkd, ktery mame na
vSechny kampané dohromady.

Pii inboundu je vybér vhodné kampané
pro zdkaznika viceméné jedinou rozumnou
mozZnosti a podle typu kontaktu a kandlu se
Ize rozhodovat i o poctu soucasnych
nabidek. Napfiklad operatorovi v call
centru zobrazime radéji jen jedinou
nabidku, aby se nezdrZoval s vybérem
kampané a vénoval se zdkaznikovi. Na webu
miZeme zobrazit nabidek vice.

Priklad disledkd optimalizace inboun-
dovych kampani, které probihaly v servis-
nim call centru, nazorné ilustruje
obrazek 2. Pouze v 18 procentech hovori
béhem roku systém generoval ndvrh na
kiizovy prodej a jen tfetinu nabidek se
operétofi rozhodli tlumocit zakaznikiim na
zdkladé pribéhu hovoru. Tedy dodatecné
zatiZeni call centra bylo minimalni a pfitom
spolecnost Aegon ve sledovaném obdobi
generovala z ispésnych inboundovych
nabidek zisk vice nez 30 miliond dolard.

SPSS Predictive CallCenter
Vedoucim fe$enim pro optimalizaci inboun-
dového marketingu na trhu je SPSS Predic-
tive CallCenter. UmoZiiuje planovani, fizeni
a vyhodnocovani kampani realizovanych
vsemi inboundovymi kandly. UZivatel ma
k dispozici vsechny stavebni kameny pro
optimalizaci mnoha kampani, jako jsou
segmenty, uzivatelské vybéry, pravidla pro
kontaktovani, kanaly, kampané, produkty,
modely apod. Tyto komponenty lze vytvafet,
ménit a nastavovat. Pfed kazdym ostrym
nasazenim do provozu je mozné testovat
a trasovat postup vybéru vhodnych kampani.
Nezbytnou soucdsti feseni pro optimali-
zaci kampani jsou predikéni modely, které

slouZi napfiklad pro odhad pravdépodobnos-

ti kladné reakce, na vybér nejvhodnéjsiho
darku v reten¢ni kampani apod. Takovéto
modely Ize jednak vytvaret a modifikovat na
zékladé expertnich znalosti ¢i pouzit datami-
ningové algoritmy pfimo implementované
do fedeni SPSS Predictive CallCenter. Dalsi
variantou je import modeli z oblibeného
univerzalniho dataminingového softwaru
SPSS Clementine.

Reseni je pfipraveno na integraci do
riznych marketingovych a informacnich
systémi jako jsou produkty pro call centra,
webové portély apod.

Integrace

Optimalizace inboundovych kampani

v praxi neznamend nasazeni novych CRM
systémi nebo implementaci novych
rozhrani. Optimalizuji se stavajici procesy,
do kterych se feSenf implementuje. Pro
operdtory v call centru pfibudou na jejich
obrazovkach novéa doporuceni, na webovém
portale se objevi nové upoutavky. V pozadi
je vSak nasazen vykonny software, ktery

Obr. 3: Uzivatelské rozhrani SPSS Predictive CallCentrum

umoziiuje piehledné vybudovat cely postup
optimalizace ze zdkladnich komponent,
jako jsou marketinkové segmenty a vybéry,
skorovaci modely ¢i rozpoctova a kapacitni
omezeni. Samoziejmosti je hladké pfipo-
jeni systému na potfebné datové zdroje

a jejich on-line vyhodnocovani.

Autor je vedoucim analytického
a konzultaéniho oddéleni SPSS CR.
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Svétova spicka v oblasti
statistickych a analytickych programi

S SPSS od pripravy dat, pres jejich
analyzy az po grafické reporty
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Zajima Vas jak se Vasi
klienti, systémy, podnik
budou chovat zitra?

SPSS reseni
Vam da odpovéd'.
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