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Forbes

Transparency Is No Longer An
Option; It’s A Must

Baris Kavakli Forbes Councils Member
Forbes Business Council COUNCIL POST | Membership (Fee-Based)

Small Business

With growing concerns around food safety, ethical sourcing, data security, and

environmental impact, consumers want to know more than ever before about
the products they buy. Though becoming a transparent business might seem like
2021

a momentous undertaking, there are plenty of ways to showcase your business

nracticec tn caticfr the conciimer need for tranenarency while o1vinoe volir


https://www.forbes.com/
https://www.forbes.com/
https://www.forbes.com/
https://www.forbes.com/

The CMO Survey”=*, August 2021

Marketers take on more responsibilities during pandemic year

What is marketing primarily responsible for in your company?

*Red reflects a decrease and Green reflects an increase of more than a 2% between February 2020 and August 2021.

Activity Feb-20 Aug-21 Feb-20 Aug-21

Digital marketing 86.0 % 94.2% Customer experience 49.3 % 41.1%
Brand 90.0 % 91.3% Market entry strategies 31.3% 40.1%
Advertising 86.0 % 90.8% Revenue growth 32.7 % 39.1%
Social media 80.7 % 84.1% CRM 40.0 % 33.3%
Promation 65.3 % 77.8% e-commerce 25.3% 30.0%
Marketing analytics 66.7 % 76.3% Market selection 18.0% 28.0%
, , New products 22.7 % 25.6%
Public relations 69.3 % 75.4% Innovation 220 9% 25 19%
Positioning 64.7 % 71.0% Pricing 20.7 % 24 6%
Lead generation 59.3 % 70.5% Sales 18.7 % 20.8%
Marketing research 60.7 % 69.6% Customer service 16.0 % 12.6%
Competitive intelligence 47.3 % 58.0% Distribution 12.7 % 7.7%

Insight 63.3 % 51.7% Stock market performance 1.3% 1.4% 4

© Christine Moorman .. 65

Vir: http: CMOSurvey.org



Poglavitni izzivi za marketing managerje
V 202] Customer data (33.9%)

Consolidation of distributed
customer data in order to
gain a 360-degree view of

the customer @ Data analytics (36.2%)

Selection and implementation of
suitable data analysis processes
and tools (big data)
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Marketing tech know-how (39.2%) Vir: European Marketing
Agenda 2021

Knowledge and experience in the dovetailing of
marketing, IT and digital applications/scenarios



Marketinska analitika

Marketinsko okolje

>

Avtomatsko preverjanje, vnos,
subjektivna interpretacija
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Management podatkovnih baz
(izbor, urejanje, zdruzevanije,
porocanje)

Odlocitveni modeli

Ocena z modeliranjem,
komuniciranjem in
preverbo

Financni, ¢loveski in drugi viri

Vir: Lilien et al.,2021; DecisionPro 2021



Povezan proces analize za marketinsko
Od‘OéOnje Dobicek
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Kaij,ce poslovanja

. . . podjetja Novi prlhOdkl
Integracija z drugimi proce Zmanisanie stroskov

DVig produktivnosti

Podpora
iskanju
priloznosti

Vodenje
uresnicevanja Priloznosti za
marketinsko
analitiko

Modeli
Podatki
Digitalna infrastruktura

Strukturirani procesi

. Spodbujanje Izgradnja
v realnem casu - el d ;

uvtemeljenih analitske

odlocitev oshove

Vir: Lilien et al.,2021; DecisionPro 2021



/vrsti analize In posledice za konkurencnost

Konkurencna prednost

Optimizacija Kaj je najbolje, kar se lahko zgodi?
@ Napovedni modeli Kaj se bo
s . } zgodijo? R
g Napovedovanje/ekstrapolacija aj, Ce se trendi nadaljujejo?
N
g Statisticna analiza Zakaj se to dogaja?
© Opozorila Katere aktivnosti so potrebne?
< .
Poizvedba Kaj je problem?
Ad hoc porocila Koliko, kako pogosto, kje?
Standardna porocila Kaj se je zgodilo?

Vpogled/lnformacue Vir: Lilien et al.,2021; DecisionPro 2021



Lestev zmoznosti marketinske analitike

Analiza v

realnem
casy Razvoj prilagodljivih/dinamicnih ponudb in cen

Napovedni .
modeli

Pricakovanja in priprave na prihodnost

Management
kampanje C .. T - . .
Doseganje ucinkovitosti in uspesnosti v porabi

Sprozilci
dogodkov . . . . .
Razvoj procesov in zmoznosti odziva

Segmentacija
Obravnava razlicnih porabnikov na razlicen nacin

Baza

zgf':;:;(‘i’h° ZdruZevanje podatkov o porabnikih na enem mestu

Vir: Lilien et al.,2021; DecisionPro 2021



Marketinske raziskave v 2021

> Krajse raziskave, takojsen odziv (angl. instant response)

° Longitudinalno spremljanje

o Spletne kvalitativne raziskave

o Raziskave custvenih odzivov

> Spremljanje druzbenih medijev (angl. social listening)

° (Nevsiljive) raziskave na podlagi transakcij

° Mnozicno zunanje izvajanje raziskav (angl. crowdsourcing)

> Raziskave s pomocjo umetne inteligence (personalizacija)

O



Povzetek 1M NOT CRAZY BECAs

o Marketinska analitika za preoblikovanje
podatkov in informacij v vpoglede in
dejanja...

> Podpora iskanju priloznosti in izboljsanju ’
poslovanja podjetja... I M (RAZY BE(AUSE

° Od , kaj se je zgodilo* prek ,kaj se bo
zgodilo“ do optimizacije za konkurencno
prednost...

> Od segmentacije prek napovednih modelo
do analize v realnem casu...

o Marketinske raziskave: transakcijske,
kvalitativhe, z uporabo umetne inteligence...
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