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Sindrom “zaokupljenosti  susjedovim dvorištem”

Koje su posljedice ove metafore gledano kroz 
poslovnu prizmu ?



Statistički sindrom u churn analizi

U prethodnih mjesec dana 0.8 % klijenata 
raskinulo je ugovor

Da li nam to što govori ?
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Vjerojatnost “churn-a”

Klasični scorecard modeli u službi predikcije 
churn-a
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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 razvoja kontrole i  kalibracije churn 

scoring modela

Vrijeme





Kako upravljati portfeljom klijenata s obzirom 

na rizik churna ?

• Simulacija povećanja stupnja rizičnosti ako se poveća udio 
mlađe populacije (primjena scoring modela- what if analize)

• Praćenje (karaktera) konkurentskih kampanji i u tom razdoblju 
kreirati outcome i observation period te mjeriti profil sklonosti 
churnu u tom razdobljuchurnu u tom razdoblju

• Optimizacija portfelja s obzirom na churn faktor rizičnosti -
segmentacija portfelja

• Maksimiziranje profita, minimizacija rizika prekida ugovornih 
odnosa –optimizacija prema kriteriju rizika



Stress testing metodologija- “što bi 

bilo kad bi bilo”  



Slučaj dolaska konkurencije u stabilnu tržišnu 
okolinu



Hibridni modeli za procjenu churn-a

Logistička regresija, 
NN … 

Npr. Velika vjerojatnost churna i velika 

profitabilnost -> tip akcije 



Struktura kupaca po kvartalima prema 

vrijednosti scoringa
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Zašto kupci prekidaju suradnju ?
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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– 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)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
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Upravljanje živ. ciklusom klijenta

privlačenje zanimanje profiliranje rast suradnja
kraj 

suradnje

vrijeme

trošak



Različitost 

telekomunikacije

0
500

1000
1500
2000
2500
3000
3500
4000
4500

0 20 40 60 80 100

kumulativ % klijenata

k
u

m
u

la
ti
v
 p

ro
fi
tarazličiti sektori

različit utjecaj

maloprodaja

0

20

40

60

80

100

0 20 40 60 80 100

kumulativ % klijenata

k
u

m
u

la
ti
v
 %

 p
ro

d
a

je

uslužna djelatnost

0

50

100

150

200

250

300

350

0 20 40 60 80 100

kumulativ % klijenata
k
u

m
u

la
ti
v
 p

ro
fi
ta

 

P
ro

fi
ta

b
ili

ty

kumulativ % klijenata

izvor: Gartner



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, 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?• 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– 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– 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:potencijal:

– manja investicija u privlačenje novog klijenta

– povećanje dodane vrijednosti za postojeće klijente

– smanjenje troškova 

– rast kvalitete percepcije na tržištu



Data  mining
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Utjecaj churn-a

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

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

• 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 – kontinuiranom ažuriranju podataka o klijentima i 
segmentima

– prilagodljivim marketing strategijama (ovisno o otalim 
pokazateljima)

– kontinuiranoj evaluaciji rezultata (kvalitete) modela
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