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Sadržaj

• Uvod
• Što analizirati
• Kako analizirati (aspekti analize)
• Lojalnost - vjernost
• Klijenti (ciklus klijenta)
• Trgovina
• Sadašnjost / budućnost



Pitanja

• Koliko Vas se:
– odlučuje za određeni brand
– odlučuje za izravnu kupnju određenog 

proizvoda
– osjeća povezanost s brandom



Pitanja

• Koliko Vas je:
– odustalo ili ne razmišlja o kupnji putem 

interneta zbog nelagode odavanja osobnih 
podataka



izvor: www.cartoonbank.com

otvaranje
računa

zatvaranje
računa



Razvojni tijek

Transakcijsko 
izvještavanje

Slice/Dice
Ad-hoc upit,
BI alati

Performance
Management 
(KPI…)

Aktivnosti 
bazirane na 
činjenicama
(OLAP, statistika)

Inteligentna
interakcija
(Data Mining)
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Kako se kreće naša prodaja putem kataloga?

Razumijemo li strukturu 
ostvarene marže?

Kako se kreće posao obzirom na prošlu 
godinu i plan poslovanja?

Imamo li out-of-stock situacija?

Da li je asortiman proizvoda 
optimalan za tržište 
(regiju)?

Razvoj koncepta poslovne inteligencije 
poslovni aspekt

Izvještavanje

Analiza

Prognoziranje

Predviđanje



Vrijednost klijenta



Vrijedan klijent?

Kakav je to klijent?



(Ne)očekivani pokazatelji

U prethodnih mjesec dana 0.7 % 
klijenata raskinulo je ugovor

(problematičan ili dobar pokazatelj?)
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Dubinske analize
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Tko su, što im je zajedničko ?



Opasnost je u zanemarivanju 
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• npr. povećanje stupnja lojalnosti

• kako mjeriti povećanje stupnja lojalnosti

• kako mjeriti uspješnost aktivnosti zaustavljanja negativnih trendova  
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Spiralni ciklus 
(analiza/korekcija modela)



Stress test



Struktura kupaca po kvartalima prema 
vrijednosti scoringa

0
5

10
15
20
25
30
35
40

Vr
lo

ni
sk

a

N
is

ka

S
re

dn
ja

Vi
so

ka

V
rlo

vi
so

ka

Scoring kategorija

%

I kvartal
II kvartal
III kvartal

Zašto kupci prekidaju suradnju ?



Ponašanje kupca (vjernost)
• Zadržavanje

– Ponovna kupnja / korištenje
– Potraga za proizvodom
– Potraga za brandom
– Toleriranje manjih propusta
– Prednost nad konkurencijom
– Izbjegavanje konkurancije
– itd.

• Širenje
– Sve češća kupnja
– Trošenje više na brand
– Kupnja dodatnih proizvoda iz 

linije
– Plaćanje viših cijena
– itd.

• Pritužbe
– Pritužbe kompaniji
– itd.

• “Spread the word”
– Preporuka branda
– Javno istupanje 
– itd.



Zašto je zadržavanje kupca 
važno? 

• Sve veća konkurencija

• Razna spajanja i akvizicije utječu na kupce
– “Zašto bismo ostali na tom brandu?”

• Nikad lakša usporedba ponude, 
dostupnost distribucijskih kanala i 
mogućnost promjene odluke



Segmenti vjernosti

ponašanje

visoko ponavljanje 
kupovine

nisko ponavljanje 
kupovine

snažna povezanost istinska lojalnost potencijalna lojalnost

stav

slaba povezanost lažna lojalnost nelojalnost



Efekti zadovoljstva kupaca

Think Like Your Customer: A Winning Strategy to Maximize Sales by Understanding How and Why Your Customers Buy; Bill Stinnett; McGraw Hill 2005



Utjecaj na poslovanje

Think Like Your Customer: A Winning Strategy to Maximize Sales by Understanding How and Why Your Customers Buy; Bill Stinnett; McGraw Hill 2005



Životni ciklus klijenta
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vrijeme

idealan klijent

nezadovoljan klijent

prikiveno nezadovoljan klijent

prekinuta suradnjanovi postojeći na izlazu



Upravljanje živ. ciklusom klijenta

vrijeme

privlačenje zanimanje profiliranje rast suradnja
kraj 

suradnje

ulaganje

profit

trošak

prihod



Profitabilnost / broj klijenata

izvor: Gartner
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Profitabilnost / broj klijenata 

izvor: Gartner

telekomunikacije
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Profitabilnost / broj klijenata 

izvor: Gartner

maloprodaja
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Churn

• najveći poslovni izazov u doba call centara 
i weba kao komunikacijskog kanala

• jedna od najvećih prijetnji kompanijama 
danas
– globalizacija tržišta
– raznolikost kanala prema potrošaču

• posljedica gubitka kvalitetnog odnosa s 
klijentima i razumijevanja njihovih potreba



Uzroci

• da li je moguće identificirati univerzalne uzroke?
– u velikom broju slučajeva životne promjene 

(vjenčanje, mirovina, rođenje djeteta, proširenje 
privatnog posla...)

• klijenti najčešće ne odlaze bez prethodnog 
upozorenja (u nekom obliku)

• potrebno je raditi na razumijevanju motivatora i 
potreba klijenata te anticipirati buduće potrebe
– predviđanje churna u tom je slučaju daleko uspješnije



Složenost okruženja

• broj prekida suradnje uslijed raznih 
utjecaja koji mogu biti i iz vanjskog 
okruženja

• sposobnost kupaca da kombiniraju razne 
kanale ovisno o npr. raspoloživom dugu, 
trošku isporuke robe, lokaciji 
distribucijskog skladišta

• migracija kupaca unutar i izvan 
promatranih segmenata (razlike u utjecaju 
određnog čimbenika na određeni 
segment)



Trgovina

• može li se upravljati churn-om u trgovini?

• postoji li prepoznatljiv odnos?
• ako da, može li se predvidjeti prekid 

odnosa?

• mogu li se analizirati zakonitosti u 
ponašanju kupaca?

• ako da, može li se predvidjeti ponašanje?



Veleprodaja
• okvirni ugovorni odnosi

– ukoliko se ne radi o specifičnoj robi (brandu) teže interpretirati 
stagnaciju odnosa ili potencijal

– ciklus najčešće godina dana (tendencija na skraćivanju ciklusa)
• osjetiti potrebe klijenta, ponuditi dodatne pogodnosti

– kreditna linija
– ponuditi tržišno pozicioniran brand
– razne marketing aktivnosti 

• prepoznati “prekid suradnje” ili razumjeti potrebe klijenta
– klijenti kombiniraju razne kanale i traže najbolje uvjete što ne 

znači da je suradnja prekinuta
– kretanje po segmentima (mali/srednji/veliki, mono/multibrand...)



Maloprodaja

• nema “odnosa” u smislu kakav nalazimo u 
npr. telekom industriji

• kartice lojalnosti
– stvaranje odnosa, privrženosti
– posebne pogodnosti

• marketing aktivnosti
– kroz razne kanale

• kvaliteta precepcije tvrtke na tržištu
– rad na kvaliteti i prepoznatljivosti 



Upravljanje rezultatima

• privlačenje stotina novih klijenata ne znači 
ništa ako ih jednako toliko odlazi

• upravljanje rezultatima churn analize 
otvara potencijal:
– manja investicija u privlačenje novog klijenta
– povećanje dodane vrijednosti za postojeće 

klijente
– smanjenje troškova 
– rast kvalitete percepcije na tržištu



Data  mining
Rezultati nakon obrade

(važnost): 

Besplatan transport

Edukacija prodavača

Konkurentne cijene

Kvaliteta ponude

Oblici financiranja

Zadovljstvo kupnjom

Dodatne pogodnosti

Označite najbitnije

prema Vašem mišljenju: 

Nebitno Bitno

Trošak transporta
Posluživanje

Cijena
Širina ponude
Financiranje
Zadovoljstvo

Dodatne pogodnosti

izvor: Gartner



Utjecaj churn-a

• u većini industrija churn vrijednosti kreću 
se oko 5-20% godišnje

• tvrtke gube 50-100% klijenata u periodu 
od 5 godina

• zadržavanje klijenata višestruko povećava 
profit posebno u periodu od 2-5 godina (u 
odnosu na 0-2 godine)

• povećava se pritisak na privlačenje novih 
kupaca (povećanje troškova, smanjenje 
marži)



Modeli za analizu chruna

• baziraju se na 
– razvijenoj stragtegiji odnosa s klijentima
– analizi podataka o klijentima tijekom cjelokupnih 

ciklusa (po mogućnosti) sa fokusom na detaljnu 
segmentaciju

– kontinuiranom ažuriranju podataka o klijentima i 
segmentima

– prilagodljivim marketing strategijama (ovisno o otalim 
pokazateljima)

– kontinuiranoj evaluaciji rezultata (kvalitete) modela



identifikacija 
kupca

aplikacija slanje poruke

spremanje 
podataka u 

bazu Oracle

SMS loyality (vjernost)



HrOUG2007

Oracle

Mobilni marketing
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