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UPOTREBA PREDIKTIVNE ANALIZE U CILJU
ZADRZAVANJA KORISNIKA

Sladana Babié !

Apstrakt: Zadrzavanje korisnika predstavlja kljuénu aktivnost u odrzavanju
konkurenske prednosti svake kompanije i njenog uspjesnog poslovanja. Pored toga,
ekonomski sistem koji se razvija pod uticajem informaciono- komunikacionih tehnologija
(IKT), pojava i upotreba Interneta, ulaze u sve sfere poslovanja. Korisnici postaju
edukovaniji i zahtjevniji, kako u pogledu novih usluga, tako i postojece korisni¢ke podrske.
Od kompanije oc¢ekuju personalizovan pristup i ponasanje u skladu sa novonastalim
kretanjima na konkurentnom trzistu.

Ovaj rad istrazuje nacine na koji kompanija moze na vrijeme uociti promjene u
ponasanju korisnika u cilju njihovog zadrzavanja, koriste¢i savremene informacione-
komunikacione tehnologije (IKT), te time ostvariti konkurentsku prednost. Takode,
na koji nacin i kada kompanija mora odgovoriti potrebama korisnika u cilju njihovog
zadrzavanja i odbrane od konkurencije, a da u isto vrijeme donesene odluke nemaju
negativnu implikaciju na poslovanje kroz pad prihoda i povecanje troskova.

Kljuéne rijedi: zadrzavanje korisnika, prediktivna analiza, segmentacija korisnika.

UvOD

Proces globalizacije i deregulacije trziSta neizostavno povecava
konkurentnost trzista, a kompanije koje na vrijeme nisu prepoznale znacaj
i potrebu da se prilagode promjenama, odjednom se susrecu sa izazovima
u poslovanju. Jedan od izazova konkurentnih trzista jeste kako da se
zadrze postojeéi i privuku novi korisnici.

Da je proces zadrzavanja korisnika postao jedan od najbitnijih
poslovnih procesa, bilo da se radi o usluznom ili proizvodnom sektoru,
govori znacajan broj studija posvecenih ovoj problematici sa finansijskog,
marketinskog ili organizacionog aspekta. Znacajan broj kompanija
je prilagodio svoje trzisno poslovanje transformisuéi se u korisnicki
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orjentisane kompanije. Primjer je telekomunikacioni sektor koji je ranije
primarno djelovao kao tehnicki. Odnosi sa potroSacem i ponaSanje
potrosaca postaju predmet zajednickih istrazivanja marketing timova 1
timova psihologa i sociologa. Sve navedeno je u cilju privlacenja novih
kupaca i njihovog zadrzavanja tj. stvaranja lojalnih klijenata u uslovima
djelovanja na konkurentnom trzistu. Prema Kotleru (Kotler, 2001:42),
prelaskom sa filozofije proizvoda i prodaje na filozofiju marketinga,
kompanije mogu nadmasiti svoje konkurente, a u fokusu te filozofije
jeste zadovoljan korisnik.

Iako kompanije okrenute korisniku zele da ostvare visok stepen
zadovoljstva korisnika, maksimizacija zadovoljstva nije njihov glavni
cilj. Naime, nivo zadovoljstva se moze povecati snizavanjem cijene
ili davanjem znacajnih popusta na koristenu uslugu, medutim to ¢e
neminovno dovesti do pada dobiti. Nadalje, profitabilnost se moze postici
i na druge nacine osim povecanjem zadovoljstva, a troSkovi povecanja
zadovoljstva mogu se negativno implicirati na distributere, dobavljace,
dionicare ili zaposlene. Stoga je neminovno ispostovati princip po kojem
visok nivo zadovoljstva kupaca mora biti kompatibilan sa nivoom
zadovoljstva ostalih u¢esnika u poslovanju.

Kako nije lako do¢i do saznanja Cime su to korisnici posebno
zadovoljni, budu¢i da se percepcija zadovoljstva kupaca u mnogome
razlikuje od percepcije zadovoljstva pruzaoca usluge, moze se postaviti
suprotno pitanje tj. ¢ime su to korisnici posebno nezadovoljni i Sta moze
biti okida¢ da postoje¢i korisnik prestane koristiti usluge, u kom momentu
donosi takvu odluku i prelazi kod konkurencije.

Istrazivanje zadovoljstva korisnika jedna je od metoda koje kompanije
koriste u cilju boljeg upoznavanja svojih potrosac¢a. Medutim, u uslovima
konkurenskog djelovanja, kompanije nemaju vremena i sredstava
provoditi istrazivanja koja su po svojoj prirodi kompleksna i dugo traju,
nego su im neophodni alati i metode za brzo djelovanje i donosSenje
odluka.

Stoga efikasna primjena informacionih tehnologija, od ¢ega klju¢nu
ulogu imaju znanje i informacija, treba da omoguci kompanijama da
izvrse brzu i efikasnu obradu podataka za potrebe poslovne analize bez
koje nije moguce donositi odluke i upravljati poslovanjem. Informaciono-
komunikacione tehnologije (IKT) pruzaju moguénost obrade ogromne
koli¢ine podataka iz baze podataka koriste¢i sofisticirane alate za
poslovnu inteligenciju (BI- Business Inteligent) i metode tzv. “rudarenja”
podataka (Data Mining). Shodno tome, razvija se novi pristup obrade
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podataka, te se pored poslovne analize koristi i prediktivna analiza u
cilju donosenja valjanih poslovnih odluka.

1. PREDIKTIVNA ANALIZA KAO
DIO POSLOVNE ANALIZE

Prediktivna analiza obraduje ogroman broj podataka iz proslosti
pronalazec¢i medusobnu povezanost medu njima, a zatim daje predikciju
poslovnog deSavanja u buduénosti prema predvidenom stepenu
vjerovatnoce.

Svaka poslovna aktivnost koju dovoljno ¢esto ponavljamo moze biti
predmet predvidanja. Na primjer, ako imamo na raspolaganju kvalitetne
podatke iz proslosti, mogucée je izracunati zivotni ciklus korisnika i
dobit koju mozemo potencijalno ostvariti u buduénosti. Bitan aspekt
pri ovakvom pristupu ¢ini segmentacija, u ovom slu¢aju segmentacija
korisnika. Shodno tome, korisnike mozemo grupisati u zavisnosti od
njihovog trzi§nog potencijala i profitabilnosti, te tako bolje definisati
strategiju njihovog zadrzavanja.

Prediktivna analiza se ne moze zamisliti bez koriStenja savremenih
informaciono-komunikacionih tehnologija jer one predstavljaju osnov
za njeno provodenje. Glavni trendovi za razvoj modela za predvidanje
ponasanja ukljucuju: linearnu i regresivnu analizu, neuronske mreZze,
stabla odlucivanja i druge metode. Razlika izmedu analize podataka i
“rudarenja” podataka (Data Mining) je u tome Sto se analiza podataka
koristi za testiranje modela i hipoteza na skupu podataka, npr. za analizu
efikasnosti marketinske kampanje, analizu poslovanja i sl. bez obzira na
koli¢inu podataka. Za razliku od toga, “rudarenje” podataka koristi tzv.
»masinsko ucenje* (machine learning) i statisticke modele za otkrivanje
tajnih ili skrivenih obrazaca u velikom obimu podataka i predstavlja
pretpostavku za prediktivnu analizu. Posmatraju¢i ponasanje potroSaca
u proslosti, dolazi se do predikcije odliva korisnika u buduénosti, na
osnovu ¢ega se moze procijeniti koji segment korisnika ima vjerovatnocu
napustanja kompanije i u kom vremenskom periodu. Na osnovu toga,
moze se na vrijeme kreirati adekvatna ponuda ili komunikacija sa
korisnikom u cilju njegovog zadrzavanja.

Stoga se moze reci da je prediktivna analiza dio poslovne analize, jer se
koristi u svrhu realizacije ciljeva radi poboljSanja performansi poslovanja.
Prediktivna analiza postaje nezaobilazna u poslovnom odlucivanju, a
menadzeri donose odluke na temelju znanja i moguénosti informacionih
i komunikacionih tehnologija, spoznajuci prilike i rizike za kompaniju.
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Takode, osnovna pretpostavka efikasne prediktivne analize jeste
posjedovanje kvalitetnih i tacnih podataka velike kolicine, prikupljenih
u §to duzem vremenskom periodu, kao i posjedovanje visokog nivoa
poslovne stru¢nosti. U savremenom poslovanju, pohranjivanje i cuvanje
velike koli¢ine podataka omoguceno je koriStenjem tzv. klaud (cloud)
resursa, pa se u praksi primjenjuje pojam “poslovanje u oblaku”. Ovakav
naci poslovanja omogucava kompanijama znacajnu ustedu troSkova
opreme neophodne za pohranjivanje i procesuiranje podataka pogotovo
kada se radi o velikoj koli¢ini podataka. Za dalju obradu i koriStenje
podataka, kljucni su softverski alati za njihovu obradu, ali 1 znanja i
iskustva ljudi da upravlju tim alatima i donose prave odluke. Sve navedeno
nije moguce zamisliti bez koristenja informaciono-komunikacionih
tehnologija (IKT).

Danas se u svijetu, prediktivna analiza primjenjuje u razli¢itim
podru¢jima poslovanja; od finansijskih usluga, javne uprave, zdravstva,
telekomunikacija, medija i marketinga, mada je na domacem trzistu
veoma malo zastupljena.

2. FINANSIJSKI ASPEKT ZADRZAVANJA KORISNIKA

Parametar kojim se mjeri gubitak korisnika je stopa izgubljenih
korisnika2 i predstavlja bitan parametar poslovanja. Kompanije bi trebale
da prate ovaj parametar i da poduzimaju korake za njegovo smanjenje.
Cesto se u literaturi moZe naéi podatak da je trosak privlaéenja novih
korisnika pet puta veci od troskova zadrzavanja postojec¢ih. Takode
istrazivanja pokazuju da kompanije mogu povecati profit od 25% do
cak 85% smanjenjem gubitaka korisnika za samo 5%. Stoga se prema
Kotleru (Kotler, 2001:47), proces zadrzavanja korisnika treba da odvija
u Cetiri koraka:

1. Definisanje i mjerenje stope izgubljenih korisnika,

2. Prepoznavanje uzroka gubitaka korisnika,

3. Procjena gubitka profita po izgubljenom korisniku, pri ¢emu je

izgubljeni profit jednak vrijednosti Zivotnog ciklusa korisnika® i

4. Procjena troska smanjenja stope izgubljenih korisnika koja treba

da bude maksimalno do nivoa procijenjenog gubitka profita.

2 Stopa izgubljenih korisnika ili stopa churna (churn) predstavlja postotak korisnika koji napusti
kompaniju tokom posmatranog perioda u odnosu na ukupan broj korisnika. Parametar suprotan
navedenom i koji se Cesto koristi jeste stopa zadrzanih korisnika ili racio retencije korisnika.

3 Vrijednost zivotnog ciklusa korisnika predstavlja sadasnju vrijednost profita koji bi se ostvario u
buducnosti da korisnik nije otisao.
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Postoji nekoliko odgovora na to zasto stari korisnik moze biti
profitabilniji od novog: troskovi novog korisnika ukljucuju vremenski
period dok ne otpo¢ne naplata kroz zadovoljavanje prvih zahtjeva
korisnika, korisnik je mnogo vise zadovoljan ukoliko u jednoj kompaniji
obavi vise kupovina ili koristi vise usluga nego samo jednu, stalnim
korisnicima je lakse prodati proizvod/uslugu, ¢cime se smanjuju troSkovi
prodaje, korisnici koji su ve¢ prisutni u prodajnim objektima su manje
osjetljivi na povecéanje cijene i rjede ¢e promijeniti mjesto kupovine,
korisnici koji su zadrzani na duzi vremenski period su najbolja i
najrelevantnija reklama za pridobijanje novih korisnika (Ac¢imovic,
2003:177).

Takode, postoji direktno proporcionalna veza izmedu racia koji mjeri
procenat zadrzanih korisnika i prosjec¢nog zivotnog ciklusa korisnika.
Naime, prosjecan zivotni ciklus korisnika raste $to je veca stopa zadrzanih
korisnika. Tako npr. za porast stope zadrzanih korisnika od 20%, u podrucju
nizih vrijednosti zadrzanih korisnika (ispod 80%), prosjecan zivotni
ciklus korisnika ¢e porasti za samo 2,5 godine. Medutim, u podrucju vise
stope zadrzanih korisnika (iznad 80%), Zivotni ciklus korisnika znacajno
raste za manji porast stope retencije. Za procenat zadrzanih korisnika
od 90%, zivotni ciklus iznosi 10 godina. Ukoliko bi lojalnost povecali
za samo 5%, prosjecan zivotni ciklus korisnika bi iznosio 16 godina, tj.
porastao bi za 6 godina (Ac¢imovi¢, 2003:177). Na osnovu navedenog,
moze se izraCunati profit koji se dobije zadrzavanjem korisnika, odnosno
trosak koji kompanija ima u buduénosti zbog izgubljenog korisnika.

Direktan gubitak prihoda smanjenjem broja korisnika samo je
jedan od najtezih troskova povezanih sa gubitkom korisnika (Mattison,
2005). Postoji niz ostalih troskova koji se neminovno pojavljaju u cilju
sprecavanja odliva. Naime, ve¢ina kompanija na pojavu odliva korisnika
reaguje tako §to snizava svoje cijene, pokusavajuci da uvjere korisnike
da imaju konkurentne cijene i da ne moraju da odu da bi dobili bolje.
Ovo sasvim logi¢no dovodi do smanjenja prihoda kompanije, ali pored
toga, dogodice se i ekvivalentna borba na trzistu sa kontinuiranim padom
cijena nizih od konkurencije. Ova “spirala” cijena prema dole, dovodi
do sve veéeg gubitka prihoda.

Takode, jedna od prvih stvari koje ¢e kompanija uraditi u slucaju
gubitaka korisnika jeste povecati troskove marketinga i oglasavanja.
Eskaliraju¢i oglasavanje kao odgovor na prijetnju, kompanije zapravo
otvaraju izazov konkurentima da uc¢ine isto. Na nekim trzistima ulaganjau
oglasavanje neprestano eskaliraju, $to takode neminovno vodi povecanju
troskova.
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Proaktivnije organizacije kreiraju programe lojalnosti koji im pomazu
da stvaraju partnerske odnose sa potrosacima. Osnovne postavke ovog
koncepta bi se trebale odnositi na kreiranje i razvoj dugoro¢nih odnosa sa
potroSacem na obostrano zadovoljstvo i stvaranje partnerskih odnosa sa
stvarnim kupcima i ova strategija predstavlja dobar model kako zadrzati
korisnike. Troskovi kompanije koji mogu biti znacajni u provodenju
programa lojalnosti bi se mogli posmatrati kao investiciono ulaganje u
cilju zadrzavanja korisnika i povecanja profita.

Iako je finansijski aspekt odliva korisnika znacajan, on postaje minoran
kada se gubitak korisnika pocne reflektovati na procese budzetiranja i
planiranja, te uticati na rejting kompanije. Tada se postavlja pitanje, kako
kompanija moze da projektuje svoje prihode, broj zaposlenih i investicije,
kada veliki procenat korisnika iznenada pocne da odlazi.

Dakle, finansijski aspekat zadrzavanja korisnika ukljucuje troskove,
prihode, investicije i dugoro¢nu vrijednost kompanije. Kompanije mogu
znacajno unaprijediti svoje poslovanje zadrzavanjem manjeg broja
korisnika u podrucju visih vrijednosti stope zadrzanih korisnika u periodu
uspjesnog poslovanja kada se ne pridaje previse znacaja konkurenciji i
zadovoljstvu korisnika, jer je znacajna baza jos uvijek prisutna. Stoga je
veoma bitno da kompanije definiSu i kontinuirano prate stopu izgubljenih
korisika kao bitan parameter poslovanja, prije nego drugi finansijski
pokazatelji ukazu na problem u poslovanju.

3. PREDIKTIVNA ANALIZA 1
ZADRZAVANJE KORISNIKA

Potreba i znacaj zadrzavanja korisnika kroz posmatrane finansijske
pokazatelje poslovanja je evidentan. Medutim, kompanije nemaju
dovoljno resursa da posmatraju cjelokupnu korisni¢ku bazu, posebno
kada se radi o kompanijama sa znac¢ajnim brojem korisnika. Stoga se treba
fokusirati na one korisnike koji imaju najvecu vjerovatnocu da napuste
kompaniju i po¢nu koristiti usluge/proizvode konkurenata. Kako se to
moze postic¢i? Koristenjem prediktivnih modela omogucava se efikasno
upravljanje korisnickom bazom i bolja alokacija marketinskih resursa
za kampanje zadrzavanja korisnika, ¢ime se uti¢e na troskove, a samim
tim 1 na sve aspekte poslovanja.

3.1. Procesni model prediktivne analize
Procesni model prediktivne analize zadrzavanja korisnika sastoji se
od cCetiri koraka:
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Prvi korak u ovom procesu sastoji se od prikupljanja relevantnih
podataka i predprocesinga kroz izbor promjenljivih varijabli. Ovaj
korak predstavlja pocetni korak u razvoju okvira za upravljanje odlivom
korisnika i naziva se jos i Identifikacija najboljih podataka (Hadden
et al, 2007:5). Naime, potrebno je identifikovati podatke koji najbolje
odgovaraju tipu analitike koja se izvodi za razliCite probleme i privredne
grane.

Podaci o korisnicima se u osnovi sastoje od mnogih promjenljivih,
a istrazivanja sugeriSu da su tzv. RFM promjenljive: posljednje vrijeme
(Recency), ucestalost (Frequency) i monetarne promjenljive (Monetary
Value) izvor za predvidanje ponasanja korisnika. Tako se u praksi,
navedene promjenljive koriste na sljede¢i na¢in:1. nedavne promenljive
koje su povezane sa vremenom od poslednje kupovine ili upotrebe usluge.
Niza vrijednost sugerise vecu vjerovatnocu da korisnik izvrsi ponovljenu
kupovinu, 2. frekvencijske promjenljive su one koje su povezane sa
pitanjem koliko ¢esto se usluga koristi. Generalno se moze pretpostaviti
da sto je frekvencija veca, to je korisnik zadovoljniji uslugom, 3. novéane
promjenljive predstavljaju ukupan novac koji je korisnik potrosio na
usluge tokom odredenog vremenskog perioda. Korisnici sa visokim
novCanim vrijednostima su oni koje bi kompanija trebalo najvise da
zadrzi.

Drugi korak u procesu jeste izgradnja modela. Tehnika modelovanja
se bira na osnovu tipa podataka, zahtjeva modela i obi¢no iskustveno,
tj. na osnovu najbolje prakse posmatrane grane privrede. Selekcija
relevantnih podataka je takode bitna faza u ovom koraku, kako bi se
smanjio broj promjenljivih i dobio dosljedan, nepristrasan i relevantan
skup. Istrazivanja pokazuju da je set od Sest do osam varijabli koje
govore o ponasanju potrosaca, sasvim dovoljan za uspjesnu predikciju
odliva korisnika. Socio-demografski podaci, finansijske informacije
i marketinski atributi neophodni su izvori informacija za predvidanje
odliva kupaca (Verbeke et al, 2012:228).

U tre¢em koraku model se ocjenjuje od strane poslovnih stru¢njaka
koji poznaju proces u kompaniji, kako bi se provjerilo da li je model
intuitivno ispravan i da li je u skladu sa poslovnim znanjem. Zatim
se razvija prototip modela i vr$i njegova implementacija koristeci
informaciono-komunikacione tehnologije (IKT).

Zavrsni, Cetvrti korak, nakon $to se primjeni model koji radi
zadovoljavajuce, sastoji se od redovnog pregleda modela kako bi se
procijenilo dali i dalje dobro funkcioni$e. Sigurno je u visoko tehnoloskom
i nestabilnom okruzenju kao $to je sektor telekomunikacija, kontinuirana
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evaluacija novoprikupljenih podataka od presudne vaznosti. Na kraju
svake faze rezultati se vrednuju, a ako nisu zadovoljavajudi, vraca se na
prethodni korak kako bi se proces prilagodio.

3.2. Softverski alati za prediktivnu analizu

Postoji veliki broj softverskih alata za analizu podataka, tako da
se kompanije susrecu sa izazovom koji od njih izabrati i integrisati sa
postoje¢im bazama podataka. Pri odabiru alata, potrebno je odgovoriti na
kljucna pitanja: koja je svrha prediktivne analize i koje ¢e probleme rijesiti,
sa kakvim podacima ¢emo se susresti u kontekstu tacnosti i kvaliteta,
kakva je postojeca infrastruktura, raspolozivost, nivo znanja i vjestine
kod zaposlenih, koji nivo fleksibilnosti, skalabilnosti i vizuelizacije Zele
da imaju menadZeri i na kraju klju¢no pitanje je koji budZzet kompanija

ima na raspolaganju.

U sljedecoj tabeli dat je pregled nekih softverskih alata za prediktivnu
analizu u okviru platformi dostupnih na trzistu, problemi koji se najcesce
rjesavaju, kao i metode koje ovi alati koriste.

Tabela 1. Pregled softverskih alata i metoda prediktivne analize

Softverski alati | SAS Enterprise | SAP Predictive | Oracle Advanced | IMB Watson

za prediktivnu Miner Analitics Analytics Analytics

analizu

Problemi koji se | Mjerenje Segmentacija Predvidanje Trendovi u

rjesavaju kreditnog rizika, |korisnika, analiza | prodaje, ponasanju
zadrzavanje prihoda, trzisni | predvidanje kupaca, prilike
korisnika, trendovi i potrebe | prelazaka u marketing
optimizacija potrosaca i dr. kupaca kod kampanjama,
marketing konkurencije, analiza prodaje i
kampanja, analiza pona$anja | prihoda, problem
analiza ponasanja potrosaca, kod proizvodnje,
potrosaca i dr. detekcija prevara | ljudski resursi

idr. idr.

Metode Klaster- analiza, | Stabla Logisticka Stabla

prediktivne link- anliza, odlucivanja, regresija, odlucivanja,

analize reduktivna klaster- detekcija linearna i
tehnika za analize, analize | anomalija, logisticka
smanjenje vremenskih klaster-analiza regresija,
dimenzija nizova i dr. idr. statisticki testovi
skupa, stabla idr.
odlucivanja,
neuronske mreze,
regresija i dr.

2.3. Prediktivni model i kampanja zadrzavanja korisnika
Korisnicka baza se moze posmatrati kao dinamican proces priliva i

odliva korisnika. Za definisanje kampanje zadrzavanja korisnika, bitno
je prepoznati segmente korisnika koji trebaju biti targetirani kampanjom
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u cilju postizanja boljih efekata zadrzavanja, te nizih troskova ukupno.
Segmentacija igra bitnu ulogu u pronalazenju rjeSenja za upravljanje
procesom zadrzavanja korisnika, pogotovo u segmentu poslovanja sa
velikim brojem kupaca. Pri segmentaciji korisnika u cilju zadrzavanja,
bitan parametar predstavlja vrijednost korisnika (Customer Value).
Vrijednost korisnika se sastoji od nekoliko dimenzija, ali one kljucne za
kompaniju jesu prihodi i kreditna sposobnost. Prvi parametar direktno
je povezan sa obimom koriStenja usluga od strane korisnika, a drugi sa
ponasanjem korisnika u procesu naplate potrazivanja.

Kod setovanja kampanje za upravljanje odlivima korisnika, prediktivni
model je identifikovao dio korisnika sa vjerovatnoc¢om odlaska i kojima
¢e se ponuditi podsticaj da ostanu. Dio (y) ovih korisnika prihvata ponudu
i zadrzava se, ali preostali dio (1- y) nije prihvatio ponudu i prakticno
odlazi. Takode, djeli¢ baze korisnika nije klasifikovan kao potencijalni
odliv, tako da moze postojati manji broj korisnika koji ¢e oti¢i i kojima
nije ponuden program zadrzavanja.

Ovaj dinamicki proces odliva i zadrzavanja korisnika, prikazan je,
sljede¢om formulom (Verbeke,2012:213):

1= No(By(CLV-c-8)+B(1-p)(-c)+(1-B) (~c-0)-A

gdje je, II profit generisan kampanjom zadrzavanja korisnika, N
ukupan broj korisnika u korisni¢koj bazi, o segment korisnika koji je ciljan
u kampanji zadrzavanja i kome je ponuden podsticaj da ostanu, f segment
korisnika koji su oznaceni kao potencijalni koji mogu da odu i koji su
ukljuceni u kampanju zadrzavanja, & troSak podsticaja kada korisnik
prihvati da ostane, y segment ciljanih potencijalnih odliva korisnika
koji odlu¢e da ostanu zbog podsticaja ( uspjeh podsticaja), ¢ su troskovi
kontaktiranja korisnika kako bi im ponudili podsticaj, CLV (the average
customer lifetime value) prosjecan zivotni ciklus zadrzanih korisnika i A
fiksni administrativni troSak izvodenja programa zadrzavanja korisnika.

Moze se zakljuciti da su troskovi i profit od kampanje zadrzavanja
korisnika iskljucivo u realaciji sa korisnicima koji su ukljuceni u
kampanju, osim fiksnih administrativnih troskova A koji smanjuju ukupnu
profitabilnost kampanje zadrzavanja. Izraz fy(CLV-c-0) predstavlja dobit
ostvarenu kampanjom, odnosno smanjenje izgubljenih prihoda smanjeno
troskovima kampanje (CLV-c-0) zbog zadrzavanja segmenta y 1 segmenta
B koji su ukljuc¢eni u kampanju. Troskovi kampanje prikazani su izrazom
B(1-y)(-c) (troskovi koji ukluc¢uju korektno selektovane korisnike koji bi
mogli da odu a koji nisu zadrzani) i izrazom (1-B)(-c-6) koji predstavlja
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troskove koji ukljucuju one koji nisu planirali da odu i od kojih se logi¢no
ocekuje da iskoriste prednosti koje se nude u kampanji zadrzavanja.

Termin B odrazava sposobnost prediktivnog modela da identifikuje
potencijalne odlive korisnika, i moze se izraziti kao =Ao, gdje je Po
udio svih kupaca koji ¢e otici, a A je prediktivni koeficijent i moZze biti
izraCunat kao procenat odliva unutar segmenta o tj. segmenta korisnika
koji je ciljan u kampanji zadrzavanja. Ako je A=1, znaci da model nema
prediktivnu snagu i da targetirana grupa korisnika nema vjerovatnocu
odlaska ve¢u u odnosu na ostale.

Nadalje se moze zakljuditi da je koeficijent A u direktnoj vezi sa
profitom i u praksi se uzima da on iznosi 5 do 15% (Mozer et al, 2000:690).

Istrazivanja su pokazala da profit kampanje zadrzavanja korisnika
vodene prediktivnom analizom zavisi od: rangiranja korisnika prema
prediktivnom modelu, troskova kampanje zadrzavanja i prosjecnog profita
po korisniku (Siegel, 2005). Profit u pocetku raste jer se pretpostavlja
da se na pocetku kontaktiraju korisnici koji imaju najvecu vjerovatnocu
odlaska. Ukoliko se kampanja prosiri na kompletnu korisnicku bazu, ona
neminovno dovodi do pada profita, te je izazov zaustaviti kampanju na
vrhuncu profita. Prediktivni model je bolji ukoliko se tacnije identifikuje
segment korisnika koji ima najvecu vjerovatnocu odliva.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA NA
TRZISTU TELEKOMUNIKACIJA

Proces zadrzavanja korisnika je krucijalan za postizanje konkurentske
prednosti 1 odrzivo poslovanje telekomunikacionih kompanija, jer su
osnovne karakteristike ovog trzista kod nas i u Svijetu: konkurentnost,
regulatorni okvir, upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija i
inovativnost.

Trziste telekomunikacija BiH je dinamicno trziste sa velikim brojem
ucesnika. Pored tri dominantna operatora: BH Telekoma, Telekoma
Srpske i HT Mostara koji su proglaseni za operatere sa znacajnom
trziSnom snagom, postoje i drugi tzv. alternativni operatori koji djeluju na
trzistu. Prema posljednjem dostupnom izvjestaju Agencije o stanju trzista
telekomunikacija u BiH za 2018. godinu, na trzistu telekomunikacija
fiksne telefonije djeluje 15 operatora (3 operatora sa znacajnom trziSnom
snagom i 12 alternativnih operatora), na trzistu telekomunikacija mobilne
telefonije djeluje 3 operatora nosioci dozvole za usluge mobilne telefonije
i 5 nosilaca dozvole za SP-a mobilne telefonije, te 67 nosioca dozvole
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za pruzanje Internet usluga (Pregled stanja trziSta telekomunikacija u
BiH za 2018. godinu).

lako je na svim trziStima znacajna konkurencija, posebno
interesantno trziSte sa stanoviSta konkurentnog djelovanja jeste
trziSte mobilne telefonije, jer pokriva znacajan broja korisnika, te ne
postoje infrastrukturalne prepreke za njeno pruzanje. Posmatrajuci
telekomunikacione pokazatelje bitnih ucesnika na trziStu mobilne
telefonije, prema izvjestajima Agencije, primjetan je pad broja korisnika
kao i znacajan pad prihoda u poslednjih nekoliko godina. U posmatranom
periodu od 2014-2018. godine, ukupan prihod od usluga mobilne
telefonije je manji za 158,7 mil. KM ili 22,3%. Broj korisnika pripejd
usluga je u manji za 244.796 ili 8,7%, dok je broj korisnika postpejd
usluga mobilne telefonije veci za 214.666 ili 30,7%. Pad ukupnih prihoda
direktno je povezan sa smanjenjem obima koriStenog saobracaja zbog
koriStenja besplatnih nac¢ina komunikacije putem aplikacija kao $to su
Skyp, Whatsaap, Viber i dr.

Ucesc¢e broja pripejd korisnika u ukupnoj bazi korisnika mobilne
telefonije na kraju 2014. godine je iznosilo 80% dok je na kraju 2018.
to ucesce 73,6%. Ucesce postpejd korisnika u ukupnoj bazi i dalje je
nize od okruZenja i prosjeka u EU i iznosi 26,4%. Prema dostupnim
podacima regulatornih agencija iz okruzenja za 2018. godinu, ucesce
postpejd korisnika u Hrvatskoj iznosi 52%, u Srbiji 58%, te u Crnoj Gori
51%. Prosje¢na mjesecna potrosnja korisnika mobilne telefonije na kraju
2014. godine je iznosila 203,9 KM, dok je na kraju 2018. godina iznosila
159,8 KM ili 21,6% manje.

Implementacija usluge prenosivosti telefonskih brojeva u mobilnoj
telefoniji na BiH trzistu pocela je 2013. godine, ¢ime je omoguceno
korisnicima da lakse prelaze u mreze drugih operatora bez promjene
telefonskog broja. Ukupan broj korisnika koji je presao u mreze drugih
operatera na kraju 2014. godine je iznosio 15.781, dok je na kraju 2018.
godine iznosio 65.025, §to je 1,86% ukupne baze korisnika mobilne
telefonije. Procjenjuje se da ¢e na kraju 2019. godine ukupan broj
prenesenih brojeva iznositi 76.325 $to je rast od cca 20%. Najveci broj
prenesenih brojeva je u mrezu HT Mostar 51,36%, zatim slijede Telekom
Srpske sa 24,83%, BH Telecom sa 22,81% 1 ostali operateri sa 1,00 %.

Stopa odliva korisnika mobilne telefonije kre¢e se od 25% u
Evropi, preko 30% u USA, a cak 48% u Aziji. Imajuci u vidu stalni rast
broja korisnika koji prelaze u mreze drugih operatora, §to predstavlja
najnepozeljniji vid odliva korisnika, kao i relativne visoke stope odliva,
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definiSe se jasan poslovni cilj u kontekstu zadrzavanja postojece baze
korisnika mobilne telefonije.

Primjer upotredbe prediktivne analize zadrZavanja korisnika sa
neadekvatnim tarifnim planom

Pojedine studije otkrivaju da u telekomunikacijama korisnici cesto
ne mogu da preciziraju svoje zahtjeve, te biraju pogresan tarifni plan.
Ovo je u skladu sa istrazivanjem (Kridel et al, 1993) u kojem je utvrdeno
da je jedna tre¢ina telekomunikacionih korisnika koji su se pretplatili
na pausalni cjenovni plan koristili manje od ocekivanog broja minuta
kako bi opravdala svoju pretplatu. Primjeceno je da skoro 45% kupaca
preplacuje svoje usluge i da se gotovo 40% mobilnih korisnika pretplati
na pogresne tarifne planove (Kwong, 2010:2261).

Neprikladan odabir tarifnog plana moze biti uzrokovan mnogim
razlozima, kao $to su nepoznavanje ponude ili servisa. Korisnici, zelec¢i
da se osiguraju od prevelike potrosnje, Cesto biraju tarifne planove sa
visokom fiksnom pretplatom. Istrazivanja pokazuju da je stopa odliva
direktno povezana sa pogresSnim izborom tarifnog plana i ona iznosi nesto
viSe od 54,4% za korisnike sa neoptimalnim tarifnim planom, odnosno
32,4% za korisnike sa optimalnim tarifnim planom u mobilnoj telefoniji
Kanadskog operatera (Kwong, 2010:2266).

U cilju prepoznavanja segmenta korisnika koji ima neadekvatan
tarifni plan®, prediktivnom analizom posmatran je atribut optimalne
potro$nje minuta i internet saobracaja na postojecoj taritnoj opciji. Cilj
segmentacije je da se posmatranjem atributa optimalne potrosnje, ponudi
korisniku novi tarifni plan u skladu sa njegovim potrebama, a sve sa
ciljem zadrzavanja korisnika. Za segmentiranu bazu od 5.000 korisnika i
uspjesnost prozivanja od 60%, korisnici koji su prihvatili ponudu i presli
na adekvane nove tarife ¢ine 51% uspjesno kontaktirane baze, odnosno
30% ukupne segmentirane baze korisnika. Za prosje¢no povecanje
pretplate po korisniku novog tarifnog modela od 4 KM mjese¢no, uz
sklapanje ugovara sa minimalnim periodom koriStenja servisa 24 mjeseca,
porast prihoda ovom aktivnosc¢u iznosi 150.000 KM, ne racunajuci efekat
zadrzavanja postojecih prihoda dobijenih minimalnim trajanjem zivotnog
ciklus korisnika 24 mjeseca.

Kroz empirijsko istrazivanje primjene prediktivne analize u cilju
zadrzavanja korisnika na trzistu telekomunikacija, uocili smo postojanje
4 Pod neadekvatnim tarifnim planom se u ovom istrazivanju smatra tarifni plan koji ne prati nove

trendove u formiranju tarifa, a koje podrazumijevaju veci brojem minuta i internet saobracaja u
okviru mjesecne pretplate.
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procesnog modela prediktivne analize za zadrzavanje korisnika i uspje$nu
predikciju zadrzavanja korisnika koriStenjem metode tzv. “rudarenja”
podataka (Data Mining). Istrazivanjem se doslo do pozitivnih primjera
predikcije segmenta korisnika koji imaju veliku vjerovatnoc¢u odliva i za
koje je potrebno provesti kampanju zadrzavanja, ¢ime je potvrdena glavna
hipoteza da prediktivnom analizom ponasanja korisnika i formiranjem
personalizovane ponude kao odgovor na konkurentne cijene, kompanije
mogu u znacajnoj mjeri uticati na zadrzavanje korisnika, te odrzati
efikasno i uspjesno poslovanje.

ZAKLJUCAK

Da bi kompanija uspjesno odgovorila izazovu sve dinamicnijeg
konkurentnog trziSta, mora poceti da koristi alate koje pruzaju savremene
informacione-komunikacione tehnologije (IKT), u cilju boljeg poznavanja
potreba i ponaSanja postojec¢ih i buduc¢ih korisnika, a sve sa ciljem
njihovog zadrzavanja.

Polaze¢i od osnovnih parametara vrijednosti korisnika: prihoda i
kreditne sposobnosti, izdvajaju se dvije segmentirane grupe korisnika
koje se mogu prediktivno analizirati u cilju definisanja i provodenja
kampanje zadrzavanja korisnika, jer njihova promjena ponasanja direktno
utice na poslovanje. Samim tim, obezbjedena je osnovna pretpostavka
za ostvarivanje profita kroz kampanju zadrzavanja korisnika, a to je
identifikacija segmenta korisnika.

Cilj segmentacije je da dodemo do potreba i Zelja pojedine grupe
korisnika na koje mozemo djelovati adekvatnom ponudom u skladu sa
potrebama korisnika. Kreiranje ovakve ponude ne mora nuzno da vodi
ka smanjenju prihoda, jer se u okviru istog iznosa mogu kreirati paketi
usluga koji su u skladu ranijim ponasanjem i potrebama korisnika. Ovim
se postize efekat personalizovanog pristupa i jacaju medusobni odnosi
na relaciji korisnik-pruzalac usluge. Sa druge strane utice se na troskove
koji su neminovni primjenom konkurentne ponude, kao i na troskove
marketing oglasavanja i druge troskove zadrzavanja korisnika, buduci
da su se stekli uslovi za direktan marketing.

Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija (IKT), takode
omogucava efikasno koris¢enje baza podataka da bi se marketinska
poruka usmjerila na pravo mjesto i u pravo vrijeme. Osnovna svrha
direktnog marketinga jeste da se ostvari jeftiniji, personalizovani na¢in
komunikacije sa korisnikom i prodaja usluga/proizvoda, odnosno
zadrzavanje korisnika ucini izvjesnijim. Pored manjih troskova masovnog

101



Hayuno-citipyunu uacoiiuc CBAPOT 6p. 22., maj 2021. (89-103)

oglasavanja, izbjegavaju se i troskovi posrednika u kanalima prodaje koji
su u ukupnoj strukturi troskova znacajni.

Dakle, prediktivnom analizom ponaSanja potros$aca, kojom se
identifikuje segment korisnika koji ima najvecu vjerovatnocu odliva i
formiranjem personalizovane ponude kao odgovor na konkurentne cijene,
kompanije mogu u znacajnoj mjeri ostvariti profit provodenjem kampanje
zadrzavanja korisnika i time odrzati efikasno i uspjesno poslovanje.

Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija i ste¢ena
znanja u primjeni prediktivne analize na trzistu telekomunikacija,
otvaraju $iroko polje primjene i u drugim granama privrede na BH
trziStu, kao pretpostavka za uspjesno i efikasno poslovanje. Medutim,
pored postojanja savremenih softverskih alata, klju¢nu ulogu u procesu
zadrzavanja korisnika svakako imaju znanja i iskustva stru¢nih ljudi i
menadzmenta u kompaniji da upravlju tim alatima i donose prave odluke.

CUSTOMER RETENTION USING
PREDICTIVE ANALYSIS

Sladana Babic¢

Abstract: Customer retention is a key activity in sustaining the competitive advantage
of each company and its successful business. In addition, the economic system that is
developing under the influence of information and communication technologies (ICT),
the existance and the use of the Internet, infiltrates in all spheres of business. Users are
becoming more educated and demanding, both in terms of new services and customer
support. They expect a personalized approach and behavior from the company in line
with the new competitive market trends.

This study examines how company can notice changes in customer behavior in a
timely manner in order to retain them, using modern information and communication
(ICT) technologies, and thus gain a competitive advantage. It also elaborates in which
way and at which moment the company must respond to the needs of users, in order
to keep them and defend itself from the competition, and at the same time to avoid a
negative impact on business in terms of decreased revenues and increased costs by the
decisions made in the process.

Keywords: customer retention, predictive analysis, customer segmentation.
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