UPRAVLJANJE PREKIDOM
UGOVORNIH
ODNOSA/KUPNJE U
TRGOVINI
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Sadrza;

Uvod

Sto analizirati

Kako analizirati (aspekti analize)
Lojalnost - vjernost

Klijenti (ciklus klijenta)

Trgovina

Sadasnjost / buducnost



Pitanja

» Koliko Vas se:
— odlucCuje za odredeni brand

— odlucCuje za izravnu kupnju odredenog
proizvoda

— 0sjecCa povezanost s brandom



Pitanja

* Koliko Vas je:

— odustalo ili ne razmislja o kupnji putem
interneta zbog nelagode odavanja osobnih
podataka



© Cartoonbank.com

izvor: www.cartoonbank.com



Vrijednost

Razvoj koncepta poslovne inteligencije
poslovni aspekt

Predvidanje Inteligentna

interakcija
(Data Mining)

Prognoziranje Aktivnosti Da li je asortiman proizvoda
bazirane na optimalan za trziste
ginjenicama (regiju)?

; OLAP, statistika

Analiza ( )

Performance Imamo li out-of-stock situacija?

Management
(KPI...)

lzvjeStavanje

SlicelDice gocinu; pan pesovanaz L
Ad-hoc upit, 9 plan p ja’

Bl alati

Razumijemo li strukturu

. ostvarene marze?
Transakcijsko

izvjeStavanje

Kako se kre¢e naSa prodaja putem kataloga?

Razvojni tijek



Vrijednost klijenta
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Vrijedan klijent?

Kakav je to klijent?



(Ne)ocCekivani pokazatelji

U prethodnih mjesec dana 0.7 %
klijenata raskinulo je ugovor

(problematican ili dobar pokazatel|?)



Predikcija churn-a

Vjerojatnost
“churn-a”
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Dubinske analize
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Pocetak konkurentske
kampanje

Ciljna skupina: mlada
dobna visookobrazovana
populacija iz urbanih
sredista (DWH)

Pocetak konkurentske
kampanje

Ciljna skupina: mlada dobna
visookobrazovana populacija iz
urbanih sredista
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Opasnost je u zanemarivanju
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* npr. povecanje stupnja lojalnosti

» kako mjeriti povecanje stupnja lojalnosti

» kako mjeriti uspjesnost aktivnosti zaustavljanja negativnih trendova



Spiralni ciklus
(analiza/korekcija modela)

Dubinska
analiza

Razvoj Poslovne
modela odluke
Monitoring KamBanie
modela B



Stress test

Stabilna stopa
churna

Stupanj
stabilnosti?
Konkurentska
kampanja

Procjena rizicnosti
promjena

Nasa kampanja

Reakcija trZista
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Struktura kupaca po kvartalima prema

vrijednosti scoringa
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Zasto kupci prekidaju suradnju ?
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Ponasanje kupca (vjernost)

« Zadrzavanje * Prituzbe
— Ponovna kupnja / koriStenje — Prituzbe kompaniji
— Potraga za proizvodom — itd.

— Potraga za brandom

— Toleriranje manjih propusta
— Prednost nad konkurencijom
— lzbjegavanje konkurancije

— itd.
- Sirenje - “Spread the word”
— Sve CeSc¢a kupnja — Preporuka branda
— TroSenje viSe na brand — Javno istupanje
— Kupnja dodatnih proizvoda iz — itd.
linije

— Placanje visih cijena
— itd.



Zasto je zadrzavanje kupca
vazno?
* Sve veca konkurencija

* Razna spajanja i akvizicije utjeCu na kupce
— “Zasto bismo ostali na tom brandu?”

* Nikad laksa usporedba ponude,
dostupnost distribucijskin kanala |
mogucnost promjene odluke



Segmenti vjernosti

ponasanje

visoko ponavljanje
kupovine

nisko ponavljanje
kupovine

stav

shazna povezanost

istinska lojalnost

potencijalna lojalnost

slaba povezanost

lazna lojalnost

nelojalnost




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



vrijednost klijenta

Zivotni ciklus klijenta

vrijeme



Upravljanje ziv. ciklusom klijenta

troSak

vrijeme



Profitabilnost / broj klijenata

usluzna djelatnost
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Profitabilnost / broj klijenata
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Profitabilnost / broj klijenata

maloprodaja
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Churn

* najveci poslovni izazov u doba call centara
| weba kao komunikacijskog kanala

 jedna od najvecih prijetnji kompanijama
danas
— globalizacija trzista
— raznolikost kanala prema potrosacu

 posljedica gubitka kvalitethog odnosa s
Klijentima | razumijevanja njihovih potreba



Uzroci

« da li je moguce identificirati univerzalne uzroke?

— u velikom broju slucajeva zivotne promjene
(vjenCanje, mirovina, rodenje djeteta, prosirenje
privatnog posla...)

* klijenti najcesce ne odlaze bez prethodnog
upozorenja (u nekom obliku)

* potrebno je raditi na razumijevanju motivatora i
potreba klijenata te anticipirati buduce potrebe
— predvidanje churna u tom je slucaju daleko uspjesnije




Slozenost okruzenja

* broj prekida suradnje uslijed raznih
utjecaja koji mogu biti i iz vanjskog
okruzenja

» sposobnost kupaca da kombiniraju razne
kanale ovisno o npr. raspolozivom dugu,
trosku isporuke robe, lokaciji
distribucijskog skladista

* migracija kupaca unutar i izvan
promatranih segmenata (razlike u utjecaju
odrednog Cimbenika na odredeni
segment)



Trgovina

moze li se upravljati churn-om u trgovini?

postoji li prepoznatljiv odnos?

ako da, moze li se predvidjeti prekid
odnosa?

mogu li se analizirati zakonitosti u
ponasanju kupaca?

ako da, moze li se predvidjeti ponasanje?



Veleprodaja

« okvirni ugovorni odnosi

— ukoliko se ne radi o specificnoj robi (brandu) teze interpretirati
stagnaciju odnosa ili potencijal

— ciklus najCeSce godina dana (tendencija na skracivanju ciklusa)

 osjetiti potrebe klijenta, ponuditi dodatne pogodnosti
— kreditna linija
— ponuditi trziSno pozicioniran brand
— razne marketing aktivnosti

« prepoznati “prekid suradnje” ili razumijeti potrebe klijenta

— klijenti kombiniraju razne kanale i traze najbolje uvjete sto ne
znaci 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, privrzenosti
— posebne pogodnosti

marketing aktivnosti
— kroz razne kanale

kvaliteta precepcije tvrtke na trzistu
— rad na kvaliteti i prepoznatljivosti



Upravljanje rezultatima

* privlacenje stotina novih klijenata ne znaci
nista ako ih jednako toliko odlazi

* upravljanje rezultatima churn analize
otvara potencijal:
— manja investicija u privlacenje novog klijenta

— povecanje dodane vrijednosti za postojecCe
klijente

— smanjenje troskova
— rast kvalitete percepcije na trzistu



Data mining

Oznacite najbitnije Rezultati nakon obrade

prema Vasem misljenju: (vaZnost):

Nebitno _Bitno Besplatan transport

Trosak transporta Edukacija prodavacCa
Posluzivanje _
Ijzo datne pogodnosti Dodatne pogodnosti
ijena Konkurentne cijene

Sirina ponude Kvaliteta ponude

Financiranje

Zadovoljstvo Oblici financiranja

BN VL N

Zadovljstvo kupnjom

izvor: Gartner



Utjecaj churn-a

u vecini industrija churn vrijednosti krecu
se oko 5-20% godisnje

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

zadrzavanje klijenata visestruko povecCava
profit posebno u periodu od 2-5 godina (u
odnosu na 0-2 godine)

povecava se pritisak na privlacenje novih
Kupaca (povecanje troSkova, smanjenje
marzi)



Modeli za analizu chruna

* baziraju se na
— razvijenoj stragtegiji odnosa s klijentima

— analizi podataka o klijentima tijekom cjelokupnih
ciklusa (po mogucnosti) sa fokusom na detaljnu
segmentaciju

— kontinuiranom azuriranju podataka o klijentima |
segmentima

— prilagodljivim marketing strategijama (ovisno o otalim
pokazateljima)

— kontinuiranoj evaluaciji rezultata (kvalitete) modela



SMS loyality (vjernost)
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Mobilni marketing
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