UDK 005.346:658.8, Pregledni rad

marketing.

Rezime: U ovom radu smo predstavili
jedan pravac razvoja koncepta ,vrednost
potroSaca“, oslanjajuci se na rezultate
dosadasnjih istraZivanja modela izraCu-
navanja zivotne vrednosti potroSaca (CLV-
Customer Lifetime Value) koji su prezen-
tovani u nauénim casopisima. Evoluciju
koncepta ,Zivotna vrednost potroSaca“
smo posmatrali u kontekstu marketinga
odnosa i upravljanja odnosima sa potro-
Sacima. Cilj rada je da predstavi domete
u razvoju ovog koncepta od 1980. godine
do danas, da podstakne domacéu nauénu
i struénu javnost na dalja istrazivanja
modela izraCunavanja Zivotne vrednosti
potro$aca, i menadZzment kompanija na
primenu ovih modela u proceni Zivotne
vrednosti potroSaca i vrednosti svih potro-
Saca za kompaniju (CE-Customer Equity).

Kljucne reci: Zvotna vrednost potroSa-
Ca, profitabilnost potrosaca, vrednost po-
troSaca za kompaniju, marketing odnosa
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Tradicionalna marketing i finansijska merenja' nisu pouzdana u pro-
cenama povracaja od marketing ulaganja, Zivotne vrednosti potrosaca
(CLV), vrednosti svih potro$aca za kompaniju (CE) i njene dugoro¢ne
profitabilnosti (Blattberg R. et al., 2001, str. 3; Gupta S. et al., 2006, str.
140). Tajna da se postigne dobar povracaj od marketing ulaganja je jed-
nostavna: ,Dajte potrosacima vise onoga $to oni zaista zele i manje onoga
$to ne zele“ (Kumar V. et al, 2006, str. 137).

Superiorna vrednost koju kompanija kreira i isporu¢uje potrosac¢ima
predstavlja bazi¢nu komponentu vrednovanja izabrane ponude od strane
potrosaca i varijablu koja doprinosi njihovom zadovoljstvu i povecanju
vrednosti potrosaca za kompaniju (Gupta S. & Lehmann D., 2006a, str.
155). U vezi s tim, kompanije se fokusiraju na upravljanje Zivotnom vred-
noscu svakog potrosaca i vrednosc¢u svih potrosaca - postojecih i poten-
cijalnih.

Kotler se smatra jednim od tvoraca CLV koncepta. Prema njegovom
shvatanju (Kotler Ph., 1974, str. 24), Zivotna vrednost potro$aca predstav-
lja sadasnju vrednost buducih tokova profita koji se ocekuju od potrosaca
tokom odredenog vremena trajanja njegovog odnosa sa kompanijom®.
To znaci da CLV koncept omogucava kompanijama da upravljaju po-
trosacima sa stanovista njihove individualne vrednosti (profitabilnosti).
Posto potrosaci nisu jednako profitabilni, kompanije identifikuju nivo
njihove proftabilnosti kako bi alocirale resurse i marketing aktivnosti na
potrosace koji najvise doprinose maksimizaciji njihove dugoro¢ne profi-
tabilnosti.

Profitabilnim potrosacem se smatra potrosa¢ od kojeg kompanija
ostvaruje prihod koji premasuje u prihvatljivom iznosu troskove privla-
¢enja, troSkove prodaje i troskove usluzivanja potrosaca tokom vreme-
na trajanja njegovog odnosa sa kompanijom (Kotler Ph. et al., 2007, str.
474). Ako je ocekivani diskontovani prihod od prodaje koji se ostvaruje

* Rad je podrzan od strane Ministarstva prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja Repub-
like Srbije (Projekat br. 1114503 i br.I11144006).

! Tradicionalnim marketing merenjem se smatraju merenje svesti o brendu, merenje
stavova potro$aca, merenje prodaje ili trzisnog uce$c¢a. Tradicionalnim finansijskim
merenjem se smatraju merenje troskova i/ili merenje prihoda.

* Za zivotni vek (zivotni ciklus) potrosaca koristicemo izraz vreme trajanja odnosa
potrosaca sa kompanijom ili vreme trajanja odnosa sa potrosacem.



tokom vremena trajanja odnosa potrosaca sa kompa-
nijom veci od ocekivanih diskontovanih troskova za
datog potrosaca, onda se pretpostavlja da je potrosac
profitabilan.

Uspesne kompanije se fokusiraju na upravljanje
dugoro¢no profitabilnim potrosacima, $to zahteva
procenu buduce profitabilnosti potrosaca. Uz tros-
kovnu efikasnost i razvoj specificnih odnosa kom-
panije sa potro$acima, alokacija resursa i napora na
profitabilne potrosace postaje optimalan strategijski
izbor uspesnih kompanija (Kumar V., 2004, str. 2).

1. METODOLOGIJA | OPRAVDANOST
ISTRAZIVANJA

Istrazivanje smo zapoceli pregledom domace i ino-
strane literature koja je relevantna za temu rada —
uglavnom naucnih casopisa (¢lanaka) u oblasti eko-
nomskih, drustvenih i ostalih nauka, koji se nalaze u
bazi Srpskog citatnog indeksa (SCIndex) i bazi Kon-
zorcijuma biblioteka Srbije za objedinjenu nabavku
(Kobson).

Pretrazivanjem termina koji su sadrzani u naslovu,
sazetku i klju¢nim re¢ima ¢lanaka koji se nalaze u bazi

Srpskog citatnog indeksa (SCIndex)® pronasli smo se-
dam c¢lanaka koji su, po temi koju obraduju, najsrod-
niji temi naseg rada (Tabela br. 1).

U vecini knjiga domacih autora iz oblasti marke-
tinga, kao tematske jedinice, predstavljeni su kon-
cepti zivotna vrednost potrosaca, vrednost za potro-
$aca, vrednost potro$aca za kompaniju. Zbog njihove
brojnosti ovde ¢emo izdvojiti samo monografiju pod
naslovom ,,Kreiranje i isporucivanje vrednosti potro-
$a¢ima“ (Marici¢ B., Dordevi¢ A., 2012) zbog aktuel-
nosti odnosa izmedu vrednosti za potro$aca i vredno-
sti potrosaca za kompaniju kojem su autori posvetili
znacajnu paznju.

* Rezultati pretrazivanja ostalih termina su: 33 ¢lanka za upit
vrednost za potrosaca, 8 clanaka za upit zadrZavanje potrosaca,
5 ¢lanaka za upit sticanje potrosaca, 2 ¢lanka za upit merenje
lojalnosti potrosaca, 2 ¢lanka za upit past customer value, 61
¢lanak za upit marketing odnosa, 84 ¢lanka za upit relationship
marketing, 28 ¢lanaka za upit customer relationship marketing,
57 ¢lanaka za upit CRM, 25 ¢lanaka za upit direktni marketing,
13 ¢lanaka za upit vrednost kupca, 10 ¢lanaka za upit profitabil-
nost potrosaca.

Znacajan broj ¢lanaka se pojavljuje viSe puta, jer istovremeno
sadrze vi$e termina po kojima smo vrsili pretrazivanje. Nismo
prezentovali termine prema kojima smo obavili pretrazivanje
navedenih baza, a za koje nema rezultata u istim (npr. termin
,»Zivotna vrednost potrosaca®).

TABELA BR. 1. Pregled ¢lanaka u podrudju vrednosti potrodaca koji su publikovani u domaéim nauénim ¢asopisima

(SCIndex baza)

Pretrazivanje

Naslov ¢lanka

Naziv casopisa,

Autor/autori

po terminima

»Uloga CLV koncepta u postupku

6B analize profitabilnosti potrosaca“
»The application of customer
CLv lifetime value in supermarket

marketing*”

LUpgrading marketing planning
activities through measuring
customer lifetime value®
~Segmentacija trziSta zasnovana
na vrednosti“

»Customer equity - novi pristup

u razvoju marketinga i eticki
problemi vezani za primenu ovog

Customer lifetime
value

Customer lifetime
value

Customer equity

pristupa“
REM ,,RFMvaqa!‘lza profitabilnosti
potroSaca
»Applying the RFM method in
RFM creating assessing customer

relations®

god., vol., br.

Racunovodstvo, 2010, vol.
54, br. 1-2, str. 61-71.

Strategic Management,
2011, vol. 16, br. 3, str. 3-8.

Strategic Management,
2011, vol. 16, br. 3, str.
53-61.

Marketing, 2010, vol. 41, br.
2, str.123-131.

Marketing, 2008, vol. 39, br.
3, str. 91-100.

Management - Casopis

za teoriju i praksu
menadzmenta, 2007, vol. 12,

Marinkovié¢ V., Obradovic V.

Zhiyong Ch., Hongshu H.,
Manyu H.

Sudarevic T., Pupovac Lj.,
Zehetner A.

Vehapi S.

Anali Ekonomskog fakulteta
u Subotici, 2009, br. 21, str.
99-108.

Sudarevic T., Pupovac Lj.

Marinkovic V.

Kosti¢-Stankovi¢ M.

br. 46, str. 18-23.

Izvor: http://scindeks.ceon.rs/Default.aspx
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TABELA BR. 2: Pregled autora odabranih ¢lanaka u podrucju CLV koncepta koji su publikovani u stranim nau¢nim
¢asopisima (Kobson baza podataka)

Fokus u istrazivanju autora

Autori/godina izdanja ¢asopisa

Bolton R., 1998; Thomas J. et al. 2004; Bowman D.

& Narayandas D., 2004; Lewis M., 2006; Gupta S. &
Lehmann D., 2006; Kumar V. et al. 2006; Villanueva J.
et al., 2008; Stahl F., et al., 2011.

Reichheld F., 1996; Blattberg R. & Deighton J., 1996;
Berger P. & Nasr N., 1998; Reinartz W. & Kumar V.,
2000; Thomas J., 2001; Thomas J. et al., 2004.
Blattberg R. & Deighton J., 1996; Gupta S. et al., 2004;
Rust R. et al., 2004; Kumar V., 2004; Gupta S. &
Lehmann D., 2006; Kumar V. & Shah D., 2009.

Merenje uticaja marketing programa i marketing
aktivnosti na komponente CLV (sticanje potroSaca
i/ili zadrZavanje potroSaca i/ili povec¢anje prodaje
potroSacima) i na CE

0Odnos izmedu komponenti CLV: naglasavanje znacaja
modeliranja jedne u odnosu na ostale komponente ili
odvojeno modeliranje svake komponente

Utvrdivanje veze izmedu CLV i vrednosti kompanije

Izvor: http://kobson.nb.rs/kobson.82.html

Pretrazivanje ¢lanaka i knjiga koji su iskljucivo fo-
kusirani na koncept ,,marketing odnosa“ nismo obavi-
li, jer smo iz ¢lanaka koji su posveceni CLV konceptu
dobili potrebna saznanja o ulozi marketinga odnosa
u razvoju CLV koncepta kao i o znacaju modeliranja
CLV za razvoj odnosa kompanije sa potrosac¢ima.

Pretrazivanjem baze Konzorcijuma biblioteka Sr-
bije za objedinjenu nabavku (Kobson) radi uvida u
¢lanke stranih autora, publikovanih na engleskom je-
ziku, utvrdili smo da postoji veliki broj ¢lanaka u ko-
jima se autori bave problematikom CLV sa razlicitih
aspekata. Izdvojili smo grupe autora znacajnijih ¢la-
naka koje smo grupisali prema fokusu u istrazivanju
autora (Tabela br. 2).

Skroman doprinos domacih autora razvoju CLV
koncepta, a narocito razvoju CLV modela, u odnosu
na doprinos inostranih autora su nas podstakli da na-
stavimo sa pretrazivanjem rezultata istrazivanja koji
su publikovani u inostranim ¢asopisima. Utvrdili smo
da je znacajnije fokusiranje kompanija na procenu
CLV radi identifikovanja i zadrzavanja dugoro¢no
profitabilnih potrosaca usledilo najmanje deceniju
nakon razvoja koncepta ,,marketing odnosa®, ali ni do
danas nije u potrebnoj meri ostvareno. U vezi s tim
smo se fokusirali na dobijanje odgovora na pitanje
kako su se razvijali CLV koncept i modeli izra¢una-
vanja CLV od 1980. godine do danas. S obzirom na to
da je u 1980. godini ustanovljen koncept ,,marketing
odnosa“ i da je u njegovoj sustini razvoj i odrzava-
nje dugoro¢nih profitabilnih odnosa sa potrosacima,
to smo razvoj CLV koncepta i modela izra¢unavanja
CLV posmatrali u njegovom kontekstu.

Od ovog rada ocekujemo da podstakne domacu
naucnu i stru¢nu javnosti u oblasti poslovne ekono-
mije, marketinga, menadZmeta i ekonometrije na da-
lja istrazivanja u podruc¢ju modela izra¢unavanja CLV

i menadzment domac¢ih kompanija na primenu ovih
modela u sopstvenom poslovanju.

2. REZULTATI ISTRAZIVANJA
1 ANALIZA REZULTATA

Marketing odnosa i upravljanje odnosima sa potro-
$ac¢ima doprinose povecanju vrednosti za potrosaca i
povecanju vrednosti potro$aca za kompaniju. Takode,
vrednost za potrosaca doprinosi povecanju njegove
zivotne vrednosti. U tom smislu, u ovom radu smo
se najpre kratko osvrnuli na njihovu meduzavisnost.
Potom smo predstavili tradicionalne metode izracu-
navanja vrednosti potrosaca - RFM metod (Recency-
Frequency-Monetary Value), SOW metod (Share-of-
Wallet) i PCV metod (Past Customer Value), jer se
komponente ovih modela koriste u mnogim modeli-
ma izra¢unavanja CLV. Na kraju smo predstavili hro-
noloski razvoj CLV metoda i njegovih modela (1980-
2012).

2.1. Marketing odnosa i vrednost za
potrosaca kao pokretaci poveéanja
vrednosti potrosaca za kompaniju

Marketing odnosa se moze definisati kao marketing
kojim treba da se ustanove, odrzavaju i unapredu-
ju odnosi sa potrodac¢ima i drugim partnerima, da
se ostvari profit, tako da se ciljevi kompanije ostvare
obostranom razmenom i isporukom obecanja (Gron-
roos C., 1994, str. 9). Da bi se ustanovili, odrzavali i
unapredivali odnosi sa potro$a¢ima neophodno je
tim odnosima upravljati. Upravljanje odnosima sa
potrosacima je proces upravljanja detaljnim infor-
macijama o svakom individualnom potrosacu, kao i
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proces pazljivog upravljanja svim dodirnim tackama
sa potrosacem radi maksimizacije njegove lojalnosti
(Kotler Ph. & Keller K., 2006, str. 152).

Marketing odnosa je fokusiran na izgradnju du-
goroc¢nih odnosa sa potro$acima, na njihovo zadrza-
vanje i posvecenost potrosacima. Zadrzavanju potro-
$aca doprinosi isporucena superiorna vrednost koja
je kreirana u saradnji sa njima. Sledi da je krajnji cilj
marketinga odnosa ,,povecanje vrednosti odnosa po-
trosaca sa kompanijom* (Kotler Ph. & Keller K., 2006,
str. 151). Marketing odnosa i upravljanje odnosima sa
potrosacima povecavaju vrednost potrosaca za kom-
paniju (Blattberg R., 1987; Blattberg R. & Deighton J.,
1996; Morgan R. & Shelby H., 1994).

Smatra se da kompanija obezbeduje vrednost za
potrosaca putem marketing aktivnosti, marketing i
finansijskih merenja (Gupta S. & Lehmann D., 2006a,
str. 154-155), ali je procenjuje potrosa¢ prema sop-
stvenom dozivljaju.

Potros$a¢ dozivljava isporucenu vrednost kao sop-
stvenu zaradu ili korist od odredene marketinske
ponude, ,.kao razliku izmedu ukupne vrednosti koju
dobija i ukupnog troska kojeg podnosi tokom odrede-
ne marketinske ponude kompanije“ (Kotler Ph. et al.,
2007, str. 464). Stoga se vrednost za potrosaca moze
odrediti kao razlika izmedu svih pogodnosti i svih
troskova ponude, i mogucih alternativa koje proce-
njuje potrosac (Kotler Ph. & Keller K., 2006, str. 141).

Vrednost za potrosaca je pokreta¢ njegovog zado-
voljstva, a zadovoljstvo povecava nameru ponovljene
kupovine i lojalnost potrosaca (Milisavljevi¢ M., 2006,
str. 16-18). Pojedini autori smatraju da menadzeri
kompanije treba da mere profitabilnost pre nego lo-
jalnost potros$aca, ili da mere oba pokazatelja istovre-
meno (Reinartz W. & Kumar V., 2002). Razlog tome
je $to zadovoljan potro$a¢ ne mora biti istovremeno
lojalan i dugoro¢no profitabilan, odnosno njegova
prethodna profitabilnost ne mora uvek da odrazava
njegovu buducu profitabilnost (Reinartz W. & Kumar
V., 2003).

Za obezbedenje dugoro¢ne profitabilnosti potro-
$aca neophodno je da kompanija fokusira marketing
aktivnosti na privlacenje i zadrzavanje potrosaca ve-
like vrednosti. U tom smislu se smatra da je vrednost
potrosaca za kompaniju (CE) dobra zamena za njenu
ukupnu vrednost (Rust R. et al., 2004, str. 110). Prema
misljenju autora koji zagovaraju individualni pristup
u merenju CLV (Kumar V., 2004, str. 3), mera vred-
nosti potrosaca za kompaniju je njegov CLV, koji je
i finansijski relevantno merilo (Gupta S. & Lehmann
D., 2006b, str. 87).
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2.2. Izabrani tradicionalni metodi
procene vrednosti potrosaca

Recency-Frequency-Monetary value (RFM) metod, Sha-
re Of Wallet (SOW) metod i Past Customer Value (PCV)
metod su najéesce koris¢eni tradicionalni metodi pro-
cene vrednosti potrosaca (Kumar V., 2004, str. 3). Naj-
vedi uticaj na razvoj CLV metoda je imao RFM metod.

Prema RFM metodu, u proceni ponasanja i vredno-
sti potrosaca se koriste tri varijable. To su trenutak po-
slednje kupovine (R-recency), ucestalost kupovina (F-
frequency) i nov¢ana vrednost koju potrosac potrosi u
prosecnoj kupovini (M-monetary value). Poznato je da
najveci uticaj na vrednost potrosaca ima komponenta
R, potom komponenta E i na kraju komponenta M.

Prema jednom RFM modelu najpre se sortiraju po-
trosaci iz baze po osnovu kriterijuma RFM, potom se
grupisu u pet jednakih kohorti koje se analiziraju, dok
se prema drugom RFM modelu najpre izra¢unavaju
relativni ponderi za komponente R, F, i M, a potom se
sabiraju (Kumar V., 2004, str. 3). Prema navedenom,
RFM smo definisali kao sumu ponderisanih vrednosti
njegovih komponenti.

RFM metod se koristi viSe decenija u direktnom
marketingu, najuspesnije u direktnoj posti, jer omo-
gucava visoke stope odgovora potrosaca. S obzirom
na to da su se za izbor ciljnog trzista tj. targetiranje
potrosaca pre RFM metoda koristili demografski fak-
tori, a da RFM metod sugerise da su prosle ili posled-
nja kupovina bolji pokazatelji ponasanja potrosaca
u buduc¢oj kupovini od demografskih faktora, to su
njegova prihvatljivost i primena vece (Gupta S. et al,,
2006, str. 142).

Posto se RFM metod zasniva na istorijskim poda-
cima o potro$acima koji su raspolozivi u bazi podata-
ka kompanije, mnogi autori smatraju da ovaj metod
omogucava ocenu prosle ili tekuce, ali ne i buduce pro-
fitabilnosti potrosaca. RFM metod predvida ponasa-
nje potrosaca samo u prvom narednom vremenskom
ciklusu kupovine, ali ne i u seriji narednih vremenskih
ciklusa (Fader P. et al., 2005, str. 415). Dosadasnje po-
nasanje potro$aca moze biti posledica kumulativnog
efekta proslih marketing aktivnosti kompanije (Gupta
S. et al., 2006, str. 142). U tom smislu, RFM metod ne
moze biti pouzdan za procenu ponasanja (vrednosti)
potrosaca u budu¢nosti.

Profit najprofitabilnijih potrosaca prema CLV me-
todu je 33% veci od profita najprofitabilnijih potrosaca
prema RFM metodu, $to govori da je CLV metod su-
periorniji od RFM metoda (Reinartz W. & Kumar V.,
2003, str. 77). Medutim, komponente RFM metoda su
i dalje aktuelne kao varijable mnogih modela CLV u



kojima autori koriste razli¢ite pristupe u kombinovanju
komponenti. RFM metod je aktuelan i u kombinaciji sa
drugim metodima kao $to je K means metod klastera u
identifikovanju segmenata i proceni njihove vrednosti.

SOW metod - metod uces$¢a u kupovini, pokazu-
je u kom procentu individualni potrosa¢ zadovoljava
svoje potrebe izborom odredenog brenda medu osta-
lim u kategoriji (Kumar V. & Reinartz W., 2005, str.
112-114). To znaci da pokazuje koji procenat novca
potrosac utrosi za kupovinu odredenog brenda u od-
nosu na ukupan budzet kojeg je namenio za kupovi-
nu svih brendova u okviru date kategorije proizvoda.
Ovaj metod je fokusiran na potrosace koji veliki deo
svog budZeta tro$e na brendove konkurenata posma-
trane kompanije, ¢ije su kupovine kod kompanije
slabo frekventne i male vrednosti. Ovakvi potrosaci
se kvalifikuju u program koji nudi posebne uslove i
pogodnosti kako bi se njihovo ucesé¢e u kupovinama
kompanije povecalo.

Primena SOW metoda je prihvatljiva u na poslov-
nom (B2B) trzistu, posto je preciznost njegovih rezul-
tata uslovljena raspolozivos¢u informacija o konku-
rentima, o uce$¢u konkurenata u odredenoj kategoriji
proizvoda ili brenda, i o trosenju potrosaca kod kon-
kurentskih kompanija (Kumar V., 2004, str. 5). Tako-
de, tehnika uzorka nije dovoljno pouzdana za projek-
tovanje buduce profitabilnosti potrosaca.

Prema PCV - metodi ,vrednost potros$aca u pret-
hodnoj kupovini®, doprinos potrosaca kompaniji u
prethodnoj kupovini je odrednica njegove buduce
profitabilnosti. S obzirom na to da se i ovaj metod za-
sniva na istorijskim podacima, prethodna profitabil-
nost ne moze biti pouzdan pokazatelj buduce profita-
bilnosti potrosaca.

Navedeni tradicionalni metodi procene ponasanja
i vrednosti potrosaca ne predvidaju ponasanje potro-
$aca u budu¢nosti, niti buduce profite koji se mogu
ocekivati od odredenog potrosaca. Takode, ovi me-
todi ne ukljucuju vise varijabli koje uticu na pona-

$anje potrosaca, niti ocekivane troskove zadrzavanja
potrosaca. U CLV metod su ukljuceni verovatnoca da
¢e potrosac biti aktivan u buduénosti i troskovi zadr-
zavanja potrosaca. Zbog toga je CLV metod relevan-
tniji u proceni vrednosti potrosaca u odnosu na tradi-
cionalne metode. To dokazuju i rezultati istrazivanja
prema kojima je profit najprofitabilnijih potrosaca
prema CLV metodu veéi od 10% do 50% od profita
najprofitabilnijih potrosaca koji se dobija primenom
tradicionalnih metoda (Venkatesan R. & Kumar V.,
2004, str. 119).

2.3. Razvoj CLV metoda

Hronoloski aspekt razvoja CLV metoda i njegovih
modela od 1980. do 2012. godine smo predstavili pu-
tem grupisanja modela u cetiri velike grupe sa stano-
vista pristupa koje su autori u ovoj oblasti primenji-
vali u izracunavanju CLV ili u izra¢unavanju njegovih
komponenti (sticanje potro$aca, zadrzavanje potrosa-
¢a i povecanje prodaje potrosa¢ima - putem unakrsne
i/ili dodatne prodaje).

U prvoj grupi su predstavljeni doprinosi autora
koji mere uticaj marketing aktivnosti na sticanje po-
tro$aca. Drugu grupu ¢ine modeli odnosa sa potro-
$a¢ima. U trecoj grupi su modeli u kojima se istovre-
meno modeliraju sticanje i zadrzavanje potrosaca. U
cetvrtoj grupi smo predstavili modele CLV.

Modeli su u tabelama hronoloski predstavljeni,
dok su u tekstu predstavljeni po srodnosti primenje-
nih pristupa od strane autora u izracunavanju CLV.

2.3.1. Merenje uticaja marketing

aktivnosti na sticanje potrosaca
Interes svake kompanije je da privuce nove, zadr-
Zi postojece potrosace i poveca prodaju (unakrsnom
prodajom ili dodatnom prodajom). To ¢ine putem

* Novim potro$a¢ima se smatraju potpuno novi potrosaci i
potrosaci-povratnici.

TABELA BR. 3. Pregled uticaja marketing aktivnosti na sticanje potro3aca

Thomas J. et al., 2004. Smanjenje cena

Anderson E. & Simester

D., 2004. Davanje velikih popusta

Lewis M., 2006. Poveéanje promocije

Kumar V. et al., 2006.
Kumar V. & Luo M., 2006
Stahl F. et al., 2011.

Povecanje unakrsne prodaje
Uticaj vrednosti brenda na
komponente CLV

Smanjenje cene povecava verovatnocu sticanja, ali
smanjuje vreme odnosa potroSaca sa kompanijom
Veliki popusti imaju pozitivan uticaj na dugorocnu
profitabilnost novih, ali ne i postojecih potroSaca
Promocija povecava verovatnocu sticanja potroSaca, ali
ne na dug rok

Povecanjem unakrsne prodaja raste profit po potroSacu
Vrednost brenda pozitivno utice na komponente CLV
(time i na sticanje potroSaca)
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marketing aktivnosti od kojih se o¢ekuje da poveca-
ju CLV individualnog potrosaca i CE svih potro$aca.
Shodno tome, izra¢unavanje CLV se moze izvesti izra-
¢unavanjem komponenti i njihovim povezivanjem.
Znacajnu ulogu u privlacenju i sticanju novih po-
trosac¢a imaju informacije o faktorima koji opredeljuju
njihovo ponasanje u kupovini. U tom smislu, autori
su se uglavnom fokusirali na istrazivanje uticaja mar-
keting aktivnosti na sticanje potrosaca (Tabela br. 3).
Modeli sticanja potrosaca pomazu u identifiko-
vanju faktora koji uti¢u na odluke novih potrosaca o
prvoj kupovini. Medutim, ovi modeli dobijaju na zna-
¢aju tek kada je modeliranje sticanja i zadrzavanja po-
tro$aca povezano (od polovine devedesetih godina 20.
veka). Neke studije su pokazale da odvojeno modeli-
ranje sticanja i zadrzavanja ne daje pouzdane procene,
jer jedna aktivnost kompanije moze pozitivno uticati
na sticanje potrosaca, a negativno uticati na vreme
trajanja njihovog odnosa sa kompanijom, i obrnuto.

2.3.2. Modeli odnosa sa potrosa¢ima

Zadrzavanje potrosaca podrazumeva da ¢e potrosac
ponoviti kupovinu, odnosno ostati aktivan u buduc-
nosti - biti ,,ziv. U modelima zadrzavanja potrosaca
predvida se verovatnoc¢a ponavljanja kupovine, odno-
sno produzenja vremena trajanja odnosa potrosaca sa
kompanijom.

Migracija potrosac¢a podrazumeva prebacivanje
potrosaca na konkurente. Modelima migracije pred-
vida se verovatnoca prekida odnosa potrosaca sa
kompanijom (defection), ali i mogucénost njihovog
povratka. Osvajanje izgubljenih potrosaca dovodi do
revitalizacije odnosa kompanije sa potrosacima.

Znacajan doprinos modeliranju vremena trajanja
odnosa potrosaca sa kompanijom, modeliranju pred-
vidanja verovatnoce povratka i ponovnog sticanja iz-
gubljenih potrosaca dala je Barbara Jackson (1985).
Istrazivanjem ponasanja industrijskih potrosaca (na
B2B trzistu) utvrdila je postojanje dve grupe potrosa-
¢a. To su grupe ,,lost for good“1i ,always a share®.

Grupu ,,lost for good* ¢ine trajno izgubljeni potro-
$aci i za nju se preporucuje modeliranje zadrzavanja
potrosaca. Kompanija ima interes da zadrzi potrosa-
¢e ove grupe u situaciji kada su troskovi prebacivanja
potrosaca na konkurente visoki, kada je vremenski
period odnosa potro$aca sa kompanijom dug i kada
potrosaci pokazuju diskontinuitet u kupovini pojedi-
nac¢nih proizvoda ili brendova.

Grupu ,always a share“ ¢ine potrosaci koji su sklo-
ni izazovima novih ponuda i konkurenata. Njihov sta-
tus neaktivnog potrosaca se smatra prolaznim, i u tom
slucaju se nalaze u stanju prebacivanja (tranzicije). Za
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grupu ,always a share“ preporucuje se modeliranje
migracije potrosaca, odnosno predvidanje prebaciva-
nja ovih potrosaca na konkurente i njihovog povratka
u odnos sa kompanijom.

U ugovornim odnosima kompanije znaju kada ¢e
potrosa¢ prekinuti odnos. U neugovornim odnosima
kompanije moraju da utvrde da li je potrosac jos uvek
aktivan (,,ziv"). Kada se kupovine ne desavaju u fik-
snim (diskretnim) tackama vremena u neugovornim
odnosima preporucuje se primena Pareto modela.

Inkorporiranje modela sticanja potrosaca u mode-
le zadrzavanja potro$aca i istovremeno modeliranje
sticanja i zadrzavanja potrosaca su aktuelizirali mode-
liranje vremena trajanja odnosa potrosaca sa kompa-
nijom. Iako je krajnji cilj svih modela povecanje pre-
ciznosti njihovih rezultata, pristupi u modeliranju se
razlikuju (Tabela br. 4).

U prvoj podgrupi ove velike grupe modela smo
predstavili modele predvidanja defekcije potrosaca
koji ne ukljucuju mogucnost da se potrosaci vrate u
odnos sa kompanijom.

U predvidanju verovatnoce defekcije potrosaca
(Kalbfleisch J. & Prentice R., 1980), autori su koristili
hazard model AFT - Accelerated Failure time u kojem
je predvidena eksponencijalna distribucija’ i konstan-
tna stopa rizika (Gupta S. & Zeithaml V., 2006, str.
722). Stopa rizika po potrosacu ne varira, $to uti¢e na
smanjivanje preciznosti procene defekcije potrosaca.
Za razliku od prethodnog modela, u modelu pred-
vidanja verovatnoce defekcije potrosaca (Allenby G.
et al,, 1999) u kojem je takode koris¢en hazard AFT
model®, autori su ukljuc¢ili heterogenost potrosaca. To
znaci da se stopa rizika razlikuje po potrosacu prema
inverznoj generalizovanoj gama distribuciji. Ovi ha-
zard AFT modeli se baziraju na istorijskim podaci-
ma’, i ne predvidaju moguc¢nost povratka izgubljenih
potrosaca u odnos sa kompanijom, §to doprinosi ne-
preciznoj proceni vremena trajanja odnosa sa njima.
Takode, u ovim modelima se samo delimi¢no pred-
vida jedna od komponenti CLV (zadrzavanje potro-
$aca). Prema misljenju pojedinih autora znacaj ovih
modela u proceni CLV je skroman, pa je i njihova pri-
mena mala (Gupta S. et al., 2006, str. 145). Medutim,
ovi modeli su dali podsticaj daljem razvoju modelira-
nja vremena trajanja odnosa sa potrosacima.

° Predvidena verovatno¢a distribucije (eksponencijalna, Weibull
ili generalizovana gama distribucija) odreduje specifi¢nost
modela.

° KoriS¢en je Bayes-ov model za predvidanje vremena izmedu
kupovina.

7 Npr. na podacima o prethodnoj kupovini, o u¢estalosti kupovi-
naidr



TABELA BR. 4 Pregled razvoja modela odnosa sa potrodacima*

Autori, Primenjen model/

Kalbfleisch J. &
Prentice R., 1980.

Schmittlein D. et
al., 1987.

Dwyer R.,
1989; 1997.

Dwyer R.,
1989; 1997.

Bolton R., 1998.

Allenby G., Leone
R., Jen L., 1999.

Pfeifer Ph. &
Carraway R.,
2000.

Reinartz W. &
Kumar V., 2000.

Reinartz W. &
Kumar V., 2003.

Thomas J.,et al.,
2004.

Rust R et al.,
2004.

Gupta S. et al.,
2006.

Predvidanja verovatnoce defekcije
potroSaca na osnovu istorijskih podataka

Procena broja aktivnih potroSaca i
predvidanje verovatnoce ponavljanja
kupovine (defekciju predvida indirektno)

ZadrZzavanje potroSaca

Migracija potroSaca

Predvidanje verovatnoce naredne

kupovine

Predvidanje verovatnoce defekcije
potro$aca - uticaja zadovoljstva na vreme

trajanja odnosa

Predvidanje verovatnoce defekcije
potroSaca kroz procenu vremena izmedu

kupovina

Predvidanje verovatnoce prebacivanja
potroSaca na konkurente - tranzicije
potro$aca i verovatnoce ponovnog

sticanja

Predvidanje ponaSanja aktivnih
potroSaca izmedu kupovina

Predvidanje profitabilnog vremena
trajanja odnosa potroSaca sa
kompanijom-profitabilnog Zivotnog veka
Objasnjavanje varijacija u profitabilnosti

tokom vremena

Predvidanje verovatnoce prebacivanja
potroSaca na konkurente - tranzicije
potroSaca i verovatnoc¢e ponovnog

sticanja

Predvidanje verovatnoce prebacivanja
potroSaca na konkurente - tranzicije
potroSaca i verovatnoce ponovnog

sticanja

Predvidanje verovatnoce prebacivanja
potroSaca na konkurente - tranzicije

potroSaca®

Ekonometrijski hazard model

AFT

Osnovni model verovatnoce

- Pareto/NBD

PonasSanje potroSaca u

prethodnim kupovinama

Trenutak poslednje kupovine

Ekonometrijski

proporcionalni hazard model

Ekonometrijski hazard model

AFT

Model Markovljevi lanci

Matrica verovatnoce
tranzicije

Pareto /NBD model

Proporcionalni model
verovatnoce

Split model na bazi

proporcionalnog hazard

modela

Logit model
Matrica verovatnoce
tranzicije

Ekonometrijski- diskretni
vremenski hazard model®

Neugovorni odnosi

Neugovorni odnosi

Ugovorni odnosi:
pretplatnici casopisa

Neugovorni odnosi:
davaoci Krvi

Ugovorni odnosi:
provajderi mobilne
telefonije

Ugovorni odnosi:
brokerske usluge

Direktni marketing

Neugovorni
odnosi: kataloSka
maloprodaja i
direktna prodaja

Neugovorni odnosi:
kataloSka prodaja
Ugovorni odnosi:
B2B - visoke
tehnologije

Ugovorni odnosi:
potrosaci
(pretplatnici) novina

Usluge avioprevoza,
anketa

Ugovorni odnosi:
provajderi mobilne
telefonije

* U kasnijim modelima, autori su inkorporirali procenu vremena trajanja odnosa sa potro$ac¢ima u modele CLV i CE. Odvojeno

modeliranje vremena trajanja odnosa sa potroSacima u svrhu izraCunavanja vremena ima manji znacaj.

@ Model ¢e biti opisan u grupi modela CLV da bi se izbeglo ponavljanje.

® U modelima diskretnog izbora zavisna promenljiva uzima dva ili viSe modaliteta (npr. da/ne, odnosno da/ne/mozda). Modeli
sluZe za predvidanje verovatnoCe izbora jedne od ponudenih alternativa. Jedan od njih je logit model. Predstavlja tip regresione
analize u kojoj se zavisna (prekidna, dihotomna) promenljiva kodira sa O ili 1 (kupiti/ne kupiti) dok postoji najmanje jedna
nezavisna promenljiva. Koristi se za testiranje odnosa izmedu zavisne i nezavisne/nezavisnih promenljivih.
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Proporcionalni hazard model® predvidanja vero-
vatnoce defekcije potrosaca (Bolton R., 1998) je vide
fokusiran na merenje uticaja marketing aktivnosti na
vreme trajanja odnosa potrosaca sa kompanijom nego
na modeliranje CLV. U ovom modelu je utvrdeno da
zadovoljstvo potrosaca igra veliku ulogu u objasnja-
vanju vremena trajanja odnosa i da je neophodno
upravljati zadovoljstvom potrosaca. I ovaj model je
zasnovan na istorijskim podacima, $to ga ¢ini manje
validnim u proceni buduce profitabilnosti potrosaca.
Takode, pojedini autori smatraju da je njegovo ogra-
nicenje i u domenu donos$enja odluke da li da se na-
stavi odnos sa potrosacem ili ne, jer je teze ponderisati
prethodno akumulirano zadovoljstvo potrosaca nego
njegovo zadovoljstvo u poslednjoj kupovini (Reinartz
W. & Kumar V., 2003, str. 79).

U drugoj podgrupi ove grupe modela smo pred-
stavili modele u kojima se predvida verovatnoca da ce
potrosac biti aktivan (,,ziv“) u buduénosti i verovat-
noca ponavljanja kupovine/kupovina. U ovim mode-
lima je uklju¢ena mogu¢nost da se potrosaci vrate u
odnos sa kompanijom.

U proceni broja aktivnih potrosaca — predvidanju
verovatnoce da ¢e potrosac biti aktivan u odredenom
vremenu i proceni verovatnoce ponavljanja kupovine
u odredenom vremenu, autori su koristili model Pa-
reto/NBD - negativne binarne distribucije (Schmittle-
in D. et al., 1987)°. Na osnovu podataka o ucestalosti
(broju) kupovina u odredenom vremenskom periodu
(0,T) i podataka o vremenu (trenutku) poslednje ku-
povine ,,t“ (koji se deSava izmedu 0 i T) predvida se
verovatnoca da ¢e potro$ac sa ispoljenim ponasanjem
biti aktivan u trenutku ,,T* kao i o¢ekivani broj njego-
vih kupovina u odredenom periodu (T, T+t). U ovom
modelu se opisuje tok kupovina potrosaca koji ispo-
ljava odredeno ponasanje, ali se ne objasnjavaju uzro-
ci ponasanja potrosaca u kupovini. Takode, smatra se
da je potrosa¢ aktivan u celom toku kupovine (0,T).
Predvidanje defekcije potrosaca nije direktno mode-
lirano. Zbog malog broja varijabli koje su ukljucene
u model, smatra se da je njegov doprinos preciznoj
proceni CLV skroman (Gupta S. & Zeithaml V., 2006,
str. 722; Gupta S. et al., 2006, str. 143).

* U ovim modelima se pretpostavlja zavisnost stope rizika od
osnovne stope rizika i varijabli u modelu. Predvidene razli¢ite
osnovne stope rizika i predvidene verovatnoce distribucije
(eksponencijalna, Weibull ili Gompertz) odreduju specifi¢nost
modela.

©

U predvidanju verovatnoce da ¢e potrosac biti aktivan u
odredenom vremenu je koris¢en NBD model, a u predvidanju
verovatnoce ponavljanja kupovine potro$ac¢a u odredenom
vremenu Pareto model.
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U modelu predvidanja ponasanja aktivnih po-
trosaca izmedu kupovina (Reinartz W.& Kumar V.,
2000), autori su poboljsali Pareto/NBD model kojeg
su koristili Schmittlein, Morrison i Colombo." Kriticna
komponenta u ovom modelu je vreme trajanja odnosa
potrosaca sa kompanijom." Vreme u kojem je potro-
$a¢ aktivan obuhvata period od trenutka aktiviranja
potrosaca (t,) do trenutka preseka njegovog odnosa
sa kompanijom (t ). Nakon toga, do ponovnog
aktiviranja, potrosac je u stanju neaktivnosti. Ovo je
omogucilo izracunavanje kona¢nog vremena trajanja
odnosa sa svakim potrosacem. Vreme izmedu kupo-
vina potrosaca je procenjeno uklju¢ivanjem ekspo-
nencijalne distribucije verovatnoca'?. Sabiranjem pro-
se¢nih vrednosti vremena trajanja odnosa potrosaca
sa kompanijom koje su izracunate za svaku kohortu
dobijeno je ukupno vreme trajanja odnosa sa svakim
potrosacem. Autori su utvrdili da: vreme trajanja od-
nosa potrosaca sa kompanijom ne obezbeduje a prio-
ri njegovu buduc¢u profitabilnost, niti rastuce profite
koje kompanija ima od potrosaca; profit od potrosaca
tokom vremena varira; troskovi promocije za dugo-
ro¢no profitabilne potrosa¢e ne moraju nuzno biti
nizi; da bi platili vi$u cenu, potrosaci koji su u duzem
odnosu sa kompanijom oc¢ekuju veci kvalitet (Reinar-
tz W., Kumar V., 2000, str. 15-20). U izracunavanju
CLV preuzeli su metodologiju koju su koristili Berger
i Nasr (1998)". Njihova procena CLV je neprecizna
jer nisu ukljucili sticanje potro$aca, niti povezali sti-
canje sa zadrzavanjem potrosaca. U vezi s tim, autori
su utvrdili da je za procenu vrednosti (profitabilnosti)
potrosaca klju¢no sticanje potrosaca, a ne vreme tra-
janja njegovog odnosa sa kompanijom. U preciznom
izracunavanju CLV potrebno je zajednicki modelirati
sticanje i zadrzavanje potrosaca, $to potvrduju kasnija
istrazivanja. Ako bi se modelu ovih autora dodao mo-
del vrednosti prose¢ne kupovine dobili bismo model
CLV.

Posto smatraju da profitabilnosti potrosaca ne do-
prinosi samo duze vreme trajanja njihovog odnosa sa

1% Autori su preuzeli varijable iz modela Schmittlein, Morrison,
Colombo, a pretpostavku da potrosa¢ u toku kupovine moze
biti u stanju aktivnosti ili neaktivnosti iz Pareto/NBD modela
Schmittlein D. ¢ Peterson R. (1994).

'Cine ga trenutak aktiviranja potro$aca, vreme u kojem je
potrosac aktivan i defekcija potrosaca.

1% Ako se pretpostavi da je verovatnoca 0,5 onda se potro$a¢ sma-
tra ,,zivim“ ukoliko je predvidena verovatnoc¢a da ¢e biti aktivan
u vremenu preseka (u 6. mesecu, u 9. mesecu) veca ili jednaka
0,5. U suprotnom potrosac ,,nije ziv®

?Modeli CLV Berger P, Nasr N. (1998) su predstavljeni u okviru
naredne grupe modela.



kompanijom vec¢ i drugi faktori, autori su koristili iste
podatke iz prethodnog modela da bi objasnili varija-
cije u profitabilnosti potrosaca tokom vremena (Rei-
nartz W. & Kumar V., 2003). U ovom modelu, autori
su povecali broj kohorti sa dve na tri i time broj po-
smatranih meseci po kohorti. Koriste¢i iste podatke iz
prethodnog modela autori su ponovili procenu nega-
tivne binomne distribucije' i dobili distribuciju para-
metara za ceo uzorak preko maksimalne verovatnoce
procene. Tako su mogli porediti te rezultate sa rezul-
tatima procene koja je dobijena primenom metoda
trenutka (method-of-moment) koji je koris¢en u pret-
hodnom modelu. Znacajnih varijacija u rezultatima
nije bilo. Razlika izmedu modela je $to su u novom
modelu autori najpre izracunali neto sadasnju vred-
nost potrosaca, kre¢u¢i se unazad ka proceni vremena
trajanja odnosa sa potrosacem. Autori predlazu pro-
ceduru za transformaciju kontinuiranog NBD/Pareto
ishoda u dihotomni ishod dve promenljive ,,ziv* ili
»nhije Ziv", koja integriSe projektovanu profitabilnost u
kona¢nom obracunu vremena trajanja odnosa. Ume-
sto predvidene verovatnoce (,,ziv“/“nije ziv®) od 0,5
u prethodnom modelu, u ovom modelu verovatnoc¢a
varira po potro$acu (Reinartz W. & Kumar V., 2003,
str. 88). Predvidanje vremena trajanja odnosa profi-
tabilnog potrosaca sa kompanijom su obavili prime-
nom proporcionalnog modela verovatnoce'. Neki
od vaznijih rezultata autora'® su: vrednost kupovine
je znacajna u oceni profitabilnosti potrosaca; odnos
nivoa unakrsnih kupovina i vremena trajanja odnosa
potrosaca sa kompanijom je pozitivan; doprinos po-
tro$aca je u direktnoj vezi sa vremenom trajanja od-
nosa potrosaca sa kompanijom; profitabilnost i vreme
trajanja odnosa potrosaca sa kompanijom nisu nuzno
povezani; profitabilni mogu biti i potrosaci koji ima-
ju dugorocan odnos sa kompanijom, ali i potro$aci sa
kratkoro¢nim odnosom sa kompanijom; najduzi pro-
fitabilni Zivotni vek potrosaca je povezan sa srednjim
vremenom medukupovine. Autori su, takode, utvrdili
da vreme (trenutak) poslednje kupovine i ponasa-
nje u njoj ne mogu biti pokazatelj buduce vrednosti
potrosaca i vremena trajanja odnosa potrosaca sa
kompanijom. Potrosaci sa duzim vremenom trajanja

1Za predvidanje verovatnoce da ¢e potro$ac biti aktivan u odre-
denom vremenu kori$¢ena je negativna binomna distribucija.

*Proporcionalni model verovatnoc¢e kombinuje hazardni model
i metod delimi¢ne verovatnoce, koji pretpostavljaju verovat-
no¢u da potrosac tokom trajanja odnosa sa kompanijom pro-
zivljava sopstveno iskustvo, ali i iskustvo svih drugih aktivnih
potrosdaca.

'*Komparativni pregled svih rezultata modela u B2B i B2C po-
slovanju se moze videti u Reinartz W. & Kumar V., 2003, str. 93.

odnosa sa kompanijom nisu a priori najprofitabilniji.
Ovaj model omogucava davanje odgovora na pitanje
u kom trenutku ne treba nastaviti odnos sa potrosa-
¢em i kojim potro$acem. U izracunavanju CLV, autori
su direktnim metodom modelirali prose¢nu marzu"’
potrosaca - izracunali su je u posebnom modelu, pa je
inkorporirali u model CLV.

U ovoj velikoj grupi modela izdvojili smo trecu
podgrupu modela - modele zadrzavanja i migracije
potrosaca u cijoj sustini je modeliranje odnosa sa po-
trosac¢ima. U njihovoj osnovi (npr. modeli Dwyer-a;
Pfeifer-a i Carraway-al je primenjena ideja grupisanja
potrosaca Barbare Jackson.

U direktnom marketingu su precizno kodirani po-
nasanje potro$aca i njihov identitet, pa autor modela
smatra da se sa relativnom precizno$¢u mogu odrediti
segmenti trziSta i njima prilagoditi programi (Dwyer
R., 1997). Potrosaci u grupi ,lost for good“ su vise
osetljivi na nivo prodajne podrske, inovativne tehnic-
ke sposobnosti kompanije, nivo usluga, distribucije
i logistike u odnosu na potrosace iz grupe ,always a
share®. Potrosaci iz grupe ,always a share® su osetljivi-
ji na promene cena i promociju. Dwyer (1997) prepo-
rucuje modeliranje zadrzavanja ili osipanja potrosaca
(attrition) za grupu ,lost for good*, i modeliranje mi-
gracije potros$aca za grupu ,always a share“. Kompa-
nija mora da prati kontinuitet kupovine potrosaca iz
grupe ,,lost for good*, jer i kratki periodi u kojima po-
trosac nije aktivan mogu biti signal gubitka potrosaca.
Model zadrzavanja potrosaca je testirao na potrosaci-
ma (pretplatnicima) ¢asopisa. Stopu zadrzavanja po-
trosaca je procenio na osnovu podataka o ponasanju
potrosaca u prethodnim kupovinama (onih potrosaca
koji su steceni sa slicnim promocijama). Zbog toga je
predvidena diskontna stopa visoka (20%). Prihodi od
oglasavanja se obi¢no podudaraju sa prihodima od
tiraza, a cena pretplate je oko polovine prihoda koji
se stekne po potrosacu. Na osnovu toga, a u skladu
sa strategijom cena (ocekivani rast ili pad cena), pro-
jektovao je prihode. Predvideo je godisnji ciklus ku-
povine. U modelu migracije potro$aca, za predvida-
nje mogucnosti ponavljanja kupovine u odredenom
vremenskom periodu, Dwyer je koristio podatak o
vremenu (trenutku) poslednje kupovine. Migraciju
potrosaca je modelirao primenom alternativnog dis-
kretnog modela Markovljevi lanci.

Osnovna kritika Dwyer-ovih modela zadrzavanja
potro$aca i migracije potro$aca je $to troskovi sticanja

”Ova marza zavisi od ponasanja potrosaca u poslednjoj ku-
povini, napora kompanije da povecéa prodaju kroz unakrsnu
prodaju i dodatnu prodaju proizvoda potrosacu.
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TABELA BR. 5. Pregled modela sticanja i zadrzavanja potro$aca

Autori, Primenjen model/

Blgttberg R. Optimizacija troSkova sticanja i troSkova

DS zadrzavanja potroSaca

1996 e

Berger P.,, Nasr  Zadrzavanje potroSaca

N., Predvidanje verovatnoce naredne

1998, kupovine

2001. U modelu iz 2001. ostvareno povezivanje
Istovremeno modeliranje sticanja i

Thomas J., . . <

2001 zadrZavanja potroSaca

radi preciznije procene CLV

Istovremeno modeliranje sticanja i
zadrzavanja potroSaca
preko profitabilnosti, a ne troskova

Thomas J. et al.,
2004.

Thomas J. et al.,

2004 sticanja i zadrzavanja potrosaca radi

preciznije procene CLV

Istovremeno modeliranje (predvidanje)

Reinartz W.et al., sticanja i zadrzavanja potroSaca -
2005. balansiranje sticanja i zadrZzavanja ka
povecanju profitabilnosti

Istovremeno modeliranje (predvidanje)

Alat za odludivanje:

decision calculus Direktni marketing

Matematicki modeli
(ponasanje potroSaca u
prethodnim kupovinama;
trenutak poslednje kupovine)
Ekonometrijski lobit ili probit
model za sticanje potrosaca
Hazard AFT model za
zadrzavanje potrosaca

Aviokompanija

Ugovorni odnosi:
B2B, apoteke

i kataloSki
maloprodavci
Ugovorni odnos:
potroSaci
(pretplatnici) novina

Ekonometrijski model

Ekonometrijski modeli

Prospekti B2B

Ekonometrijski modeli "
kompanije

potrosaca nisu ukljuceni u modele. Prema misljenju
pojedinih autora, ukoliko su troskovi sticanja potro-
$aca veci od vrednosti potrosaca, smatra se da postoje
neprofitabilni potrosaci (Berger P. & Nasr N., 1998,
str. 19). Navedeni Dwyer-ovi modeli zadrzavanja i
migracije potrosaca ipak ukljucuju sticanje potrosa-
¢a kada je pocetno ucesce potrosaca jednako nuli, tj.
kada su potrosaci identifikovani pre nego $to su razvili
odnos sa kompanijom (Thomas J. et al., 2004, str. 35).

Istrazivanja su pokazala da kompanija ima 60%
do 70% Sansi da uspesno ponovi prodaju ,,aktivnim®
potrosacima, 20% do 40% Sansi da uspe$no ponovi
prodaju izgubljenim potrosacima, a samo 5% do 20%
$ansi za uspe$nu prodaju potpuno novim potrosacima
brenda (Thomas J., Blattberg R., Fox E., 2004, str. 31).
Sledi da je za kompaniju bolje da predvida verovatno-
¢u povratka izgubljenih potrosaca nego da predvida
sticanje potpuno novih potrosaca. Najcesce korisceni
modeli za predvidanje verovatnoce ponovnog sticanja
izgubljenih potrosaca su diskretni modeli - Markov-
ljevi lanci. Ovim modelima vrsi se procena verovatno-
¢e prebacivanja (tranzicije) potrosaca na konkurente
u odredenom stanju i verovatnoce njihovog povratka.
Model ¢ine pogodnim diskretni vremenski periodi i
zavisnost verovatnoca da se potrosa¢ nade u odrede-

122  Vesna M. Milanovi¢, Andrea D. Bucalina

nom stanju u buducem periodu samo od trenutnog
stanja.

U modelu (Pfeifer Ph. & Carraway R., 2000) je mo-
delovan odnos sa potrosac¢ima. Verovatnoca prebaci-
vanja potrosaca na konkurente je procenjena pomocu
matrice verovatnoce tranzicije koja je konstantna to-
kom vremena. Prelazno stanje potrosaca je odredeno
na osnovu trenutka njegove poslednje kupovine, pri
¢emu su odredena i dodatna stanja za potrosace ,,po-
vratnike®. Iz ovog modela moguce je izra¢unati CLV.

Predvidanje verovatnoce prebacivanja potrosaca
na konkurente i predvidanje verovatnoc¢e ponovnog
sticanja potro$aca su poboljsani u modelu (Rust R.
et al., 2004) tako $to su autori predvideli da matrica
verovatnoce tranzicije varira tokom vremena. Zadr-
zavanje potro$aca su posmatrali kroz ocekivanu koli-
¢inu kupovine potrosaca odredenog brenda i njegovu
verovatno¢u kupovine brenda u odredenom vremenu.

U Split hazard modelu predvidanja verovatnoce
ponovnog sticanja izgubljenih potrosaca (Thomas J.et
al., 2004) je utvrdeno sledece: bivsi potrosaci koji ima-
ju vecu verovatnocu da ¢e ponovo biti steceni imaju
krace ,,drugo” vreme trajanja odnosa sa kompanijom
u odnosu na vreme koje su proveli pre prebacivanja
na konkurente; poslednja cena placena tokom prvog



vremena trajanja odnosa sa kompanijom igra vaznu
ulogu u strategiji ponovnog osvajanja izgubljenih
potrosaca. U modelu je meren uticaj cene i na kon-
tribucionu marzu. Ogranic¢enje ovog modela, prema
misljenju njegovih autora, je $to se merenja obavljaju
na individualnom nivou (po potrosacu) i $to ne uklju-
¢uje marketing troskove.

2.3.3. Modeli sticanja i zadrzavanja potrosaca
U predvidanju sticanja i zadrzavanja potrosaca, poje-
dini autori su koristili pristup istovremenog modelira-
nja obe komponente kroz jedan model, dok su drugi
autori koristili pristup odvojenog modeliranja.'®

Istovremeno modeliranje sticanja i zadrzavanja
potrosaca prevazilazi nedostatak modela u kojima
nije povezano sticanje sa zadrzavanjem. Odvojeno
modeliranje podrazumeva da se predvidanje stica-
nja potrosaca obavi u jednom modelu, a zadrzavanje
potrosaca u drugom modelu. U literaturi se ovakvo
modeliranje naziva i separatnim modeliranjem. Isto-
vremeno modeliranje sticanja i zadrzavanja potrosaca
zahteva Ce$ce ,apdejtovanje” modela radi preciznije
procene komponenti. Pregled modela sticanja i zadr-
zZavanja potro$aca — istovremenim modeliranjem se
moze videti u tabeli br. 5.

U modelu sticanja i zadrzavanja potrosaca
(Blattberg R. & Deighton J., 1996), autori su povezali
sticanje i zadrzavanje kroz optimizaciju troskova sti-
canja i troSkova zadrzavanja potrosaca."” Povezivanje
sticanja i zadrzavanja potros$aca nije postignuto u se-
riji matematickih modela (Berger P. & Nasr N., 1998),
u kojima su autori poboljsali predvidanje verovatnoce
ponavljanja kupovina kroz ukljucivanje faktora koji
opredeljuju ponasanje potrosaca u kupovini. Osnovne
pretpostavke u modelima ovih autora su preuzete od
Dwyer-a. Stopa zadrzavanja potrosaca je konstantna,
ali u slucaju da potrosac preskoci naredni period ku-
povine, dodeljuje mu se manja verovatnoca povratka.
To znaci da verovatnoca povratka potrosaca opada
sa brojem preskocenih uzastopnih perioda kupovi-
ne. Autori su ukljucili troskove prodaje i promocije u
modele, jer su smatrali da promocija moze povecati
sticanje potro$aca. Posto troskovi sticanja potrosaca
i fiksni troskovi nisu ukljuc¢eni u modele, i u njima je
vrednost potrosaca indirektno povezana sa troskovi-
ma sticanja potro$aca. Ukoliko su troskovi sticanja
potrosaca veéi od izra¢unate vrednosti potrosaca,

*Odvojeno modeliranje sticanja i zadrzavanja Ce biti predstavlje-
no u sklopu modeliranja CLV.

?Model ovih autora Ce biti detaljnije opisan u delu gde su pred-
stavljeni CLV modeli.

postoje neprofitabilni potrosaci. Misljenje pojedinih
autora je da se u ovim modelima nije postiglo pove-
zivanje sticanja potrosaca sa zadrzavanjem potrosaca
(Thomas J. et al., 2004, str. 35). Autori ovih modela su
povezivanje sticanja i zadrzavanja potrosaca ostvarili
u poboljsanom modelu (videti: Berger P. et al., 2001).
Sa ovim modelima autori su otvorili pitanje merenja
buduce profitabilnosti potrosaca.

Istovremeno modeliranje sticanja i zadrzavanja
potrosaca se moze ostvariti indirektnim putem. Naj-
pre se modelira sticanje potrosaca, potom zadrzavanje
potrosaca, a onda se povezu modeli sticanja i zadr-
zavanja potros$aca. U svom modelu Thomas (2001) je
obavila predvidanje sticanja potrosaca koris¢enjem
probit modela, a predvidanje zadrzavanja potrosaca
kori$¢enjem varijante hazard AFT modela. Vreme
trajanja odnosa potrosaca sa kompanijom je definisa-
la proizvoljno (kao ocekivano vreme). Pojedini autori
smatraju da je povezivanje ovih komponenti korisno,
jer se njime prebacuje fokus sa troskova sticanja i za-
drzavanja potro$aca na profitabilnost kao meru sti-
canja i zadrzavanja potrosaca (Thomas J. et al., 2004;
Gupta S. et al., 2006).

Povezivanje sticanja i zadrzavanja potrosaca je
ostvareno u modelu Reichheld-a u kojem je utvrde-
no da je zadrzavanje potrosaca najznacajnija kompo-
nenta koja odreduje CLV (videti: Reichheld F., 1996).
Ovoj tvrdnji pogoduju i rezultati istrazivanja u sekto-
ru usluga koji ukazuju da profitabilnost kompanije ra-
ste od 25% do 85% u sistemu bankarskih filijala, 50%
i vide kod posrednika u osiguranju, a 30% i vise u lan-
cima auto-servisa, ako stopa zadrzavanja potrosaca
raste 5% (Reichheld F. & Sasser W.Jr., 1990, str. 111).

U modelu Thomasa i saradnika (Thomas J. et al,,
2004), autori su modelirali sticanje i zadrzavanje potro-
$aca preko profitabilnosti, a ne troskova sticanja i zadr-
zavanja. Utvrdili su da maksimalna verovatnoca stica-
nja ili zadrzavanja pojedinacnog potrosaca nije isto $to
i maksimiziranje ukupne profitabilnosti potrosaca. Od
klju¢nog je znacaja ¢injenica da pojedinci koji se lako
steknu i zadrze ne moraju biti najprofitabilniji potro-
$aci. Ovaj model ukljucuje profitabilnost u donosenju
marketing odluka, ukazujuéi na to koliko kompani-
je moraju da potrose na direktni marketing i na koje
kanale direktnog marketinga kako bi povecale profita-
bilnost. Balansiranje sticanja i zadrzavanja potrosaca u
cilju povecanja profitabilnosti je predmet modeliranja
ovih autora i u njihovim drugim radovima.

Istovremenim modeliranjem (predvidanjem) sti-
canja i zadrzavanja potrosaca (Thomas J. et al., 2004),
autori ukazuju na prevazilazenje problema sa kojima
se kompanije sre¢u kada vrse odvojeno modeliranje.
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Osnovni nedostatak istovremenog modeliranja sti-
canja i zadrzavanja potrosaca je $to se mora vrsiti po-
novna procena modela i predvidanje obe komponen-
te u situaciji kada bi realno trebalo ponovo proceniti
samo jednu komponentu.

Odvojeno modeliranje komponenti je koristan pri-
stup, jer omogucava efikasno ,apdejtovanje“ CLV u
slucaju da pojedine komponente trpe dramati¢ne pro-
mene na trzi$tu ¢ak i u kratkom periodu. Dinami¢nost
pojedinih trzista utice na to koliko ¢e ¢esto kompanija
»apdejtovati“ CLV, odnosno ponoviti njegovu proce-
nu. Zbog toga su se pojedini istrazivaci fokusirali na
modeliranje komponenti u odvojenim modelima koje
je moguce kombinovati u proceni CLV (Gupta S. et
al., 2006, str. 142).

2.3.4. Modeli CLV

Teznja svih autora koji daju svoj doprinos modeliranju
CLV je dostizanje §to vece preciznosti procene CLV. U
izrac¢unavanju CLV, primenjuju se razliciti pristupi sa
ciljem preciznijeg merenja individualnog CLV ili CE.
Sazet pregled izabranih modela CLV i CE je prikazan
u tabeli br. 6.2

Tako su se fokusirali na optimizaciju troskova sti-
canja i troskova zadrzavanja potrosaca, u svom mo-
delu povezivanja ove dve komponente CLV (Blattberg
R., Deighton J., 1996, str. 138-141), autori su dosli do
vrednosti potrosaca za kompaniju (CE) sabiranjem

*°U ovoj grupi modela su sumirani doprinosi i autora ¢iji su
modeli pojedinih komponenti CLV predstavljeni u prethodnim
grupama modela.

TABELA BR. 6: Pregled izabranih modela CLV i CE

neto sadasnje vrednosti predvidenih povracaja od
ulaganja u sticanje potrosaca i predvidenih povra-
¢aja od ulaganja u zadrzavanje potrosaca. Autori su
najpre projektovali krivu sticanja i krivu zadrzavanja
potrosaca. One otkrivaju tacke u kojima kompanija
tro$i na sticanje/zadrzavanje potrosaca vise nego $to
sticanje/zadrzavanje potro$aca donosi vrednost kom-
paniji. Ove tacke se zajedno razmatraju sa drugim
faktorima kako bi se utvrdilo gde je ravnoteza izme-
du sticanja i zadrzavanja potros$aca. Procena oblika
krive sticanja potrosaca i krive zadrzavanja potrosa-
¢a se vrsi na osnovu podataka koji se dobijaju u di-
rektnom razgovoru sa menadzerima kompanije.*' Sa
visokim tro$kovima sticanja potro$aca, smatra se da
stopa zadrzavanja potrosaca i dodatna prodaja moraju
biti toliko visoke da bi proizvod ili usluga bili odrzivi.
Autori favorizuju upravljanje potrosa¢ima nad uprav-
ljanjem proizvodom ili brendom i smatraju da krajnji
cilj kompanije treba da bude rast CE, a ne samo rast
prodaje jednog brenda ili rast profita (Blattberg R. &
Deighton J., 1996, str. 138-141). Vrednost potrosaca za
kompaniju (CE) posmatraju kao marketinski pokaza-
telj za povracaj na investicije, ROI, i procenu vredno-
sti kompanije. Jedan od rezultata njihovog istrazivanja

*'Podaci o: broju potrosala, broju potrodaca koje menadzeri oce-
kuju da Ce ste¢i u odredenom vremenu, ulaganjima u sticanje
potrosaca, troskovima sticanja potro$aca po npr. prospektu
(plasiranom radi privlacenja potro$aca), troskovima zadrza-
vanja potro$aca za proslu godinu, broju potrosaca na pocetku
te godine da bi se dobili troskovi zadrzavanja po potrosacu,
godisnjoj stopi zadrzavanja potrosaca, stopi sticanja potrosaca
za specifi¢ni nivo troskova sticanja.

Autori, . -
Pristup modelu Varijable

Blattberg R. & Deighton  /\£168atni pristup CE:

J., 1996. N
sabiranjem

Berger P. & Nasr N., Agregatni pristup CE:

1998. .
mnozenjem

Agregatni pristup CE:
Blattberg R. et al., 2001.

RustR et al., Agregatni pristup CE:

2004. St
mnozenjem

Venkatesan R. & Kumar DISEE e (B

V-, 2004. individualnih CLV

izracunavanje prosecnog CLV - agregacija

izracunavanje prosecnog CLV - agregacija

izraCunavanje CLV na nivou segmenta -

agregacija sabiranjem CLV po segmentu

izraGunavanje prosecnog CLV - agregacija

Izracunavanje CLV potroSaca - CE je zbir

Povracaji od ulaganja u sticanje potroSaca
Povracaji od ulaganja u zadrzavanje
potroSaca

Doprinos po potrosacu

Stopa zadrzavanja

Marketing troskovi

Povracaji od sticanja potrosaca

Povracaji od zadrzavanja potroSaca
Povracaji od dodatne prodaje

Verovatnoca zadrZavanja potroSaca
Doprinos po kupovini

Ucestalost kupovine
Kontribucijska marza
Marketing troskovi
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je da je vrednost odnosa sa potrosac¢ima u analogiji
sa vredno$¢u materijalne aktive-imovine kompanije, i
da je procena CE sli¢na proceni vrednosti prihoda od
materijalnih dobara. Posto je re¢ o agregatnom pristu-
pu modeliranju, ovaj model daje nepreciznu procenu
CLV potrosaca.

Agregatni pristup modeliranju CLV na prose¢nom
nivou (Berger P. & Nasr N., 1998) podrazumeva pro-
jektovanje prosecnog CLV. U okviru modela sticanja i
zadrzavanja potrosaca predstavili smo doprinos ovih
autora modeliranju komponenti CLV, i nedostatke
njihovih modela sticanja i zadrzavanja potrosaca. Ti
nedostaci (npr. konstantna stopa zadrzavanja) sma-
njuju preciznost modela. U izra¢unavanju prosecnog
CLV koristili su mali broj varijabli na prose¢nom ni-
vou, $to je dodatni nedostatak modela u preciznom
projektovanju individualnog CLV.

Primenjujudi agregatni pristup (Blattberg R. et al.,
2001, str. 3), autori su projektovali CLV po potrosa-
¢u izracunavanjem vrednosti CLV na nivou segmenta
i deljenjem njegove vrednosti sa brojem potrosaca.
Pretpostavke modela su konacan vremenski period
u kojem marza doprinosa, verovatnoca stope zadrza-
vanja i sticanja potrosaca za svaki segment variraju.
Prema ovom pristupu, CE je suma povracaja od sti-
canja potro$aca, povracaja od zadrzavanja potrosaca
i povracaja od dodatne prodaje novostecenim potro-
$a¢ima (doprinos novostecenih potrosaca-troskovi
sticanja).

Primenjuju¢i takode agregatni pristup u svom
modelu (Rust R. et al.,, 2004), autori su projektovali
prose¢ni CLV na odabranom uzorku potrosaca (100-
137 potrosaca u pet industrijskih kompanija). Potreb-
ne informacije u vezi odredenog brenda kompanije
i konkurencije (o koli¢ini kupovine, o verovatnoci
kupovine u budu¢nosti i sl.) su dobili od potrosaca.
U tom smislu ovaj model ima ogranicenje (subjektiv-
nosti). Njegova prednost je u tome $to je inkorpori-
rao sticanje i zadrzavanje potrosaca, i njihovo preba-
civanje na konkurente. U projektovanju CLV, autori
su najpre procenili verovatnoc¢u prebacivanja svakog
potrosaca na brend konkurenata. To je podrazume-
valo ukljucenje komponenti ocekivane koli¢ine ku-
povine potrosaca i njegove verovatnoce kupovine u
vremenu. Na osnovu Markovljeve matrice prebaciva-
nja (tranzicije) potrosaca na konkurente projektovali
su verovatnocu izbora svakog brenda za sve buduce
kupovine od strane svakog potrosaca. To su nadalje
konvertovali u merenje CLV, kori§¢enjem promen-
ljivih poput prosecnog vremena izmedu kupovina i
prosecne koli¢ine po kupovini. Tako izra¢unata vero-
vatnoca kupovina pomnozena sa doprinosom po ku-

povini dala je ocekivani doprinos potrosaca za svaki
brend u svakoj buducoj kupovini. Diskontovana suma
svih ocekivanih doprinosa u fiksnom vremenskom
periodu je dala CLV potrosaca. Ovi autori smatraju
da je CE klju¢na mera i da marketing strategije treba
fokusirati na projektovanje ROL

U modelu projektovanja individualnog CLV (Ven-
katesan R. & Kumar V., 2004) utvrdeno je da je CLV
koristan parametar selekcije potrosaca, jer se izbor
potrosaca upravo obavlja na osnovu njihovog indi-
vidulanog CLV. Tako izabrani potrosaci obezbeduju
vec¢i bududi profit nego da su birani drugim meto-
dama. Primenom individualnog pristupa, CLV po-
trosaca predstavlja zbir diskontovanih kumuliranih
nov¢anih tokova svakog potrosaca tokom vremena
trajanja njegovog odnosa sa kompanijom. Diskonto-
vanje novc¢anih tokova, autori su obavili ponderisa-
nim prose¢nim troskom kapitala (WACC- Weighted
Average Cost of Capital). Izrac¢unavanje individualnog
CLV je zahtevalo predvidanje marze doprinosa sva-
kog potrosaca, njegove sklonosti da nastavi kupovinu
kod kompanije, i iznosa alociranih marketing resursa
na njega. U modeliranju frekvencije kupovine i vre-
mena izmedu kupovina koristili su generalizovanu
gama distribuciju, a u modeliranju marze doprinosa
od potrosaca godi$nju prodaju od razlic¢itih kupovina
svakog potrosaca. Za uocavanje promena u marzi do-
prinosa primenili su model proste regresije.

Disagregatni pristupi su pogodni u formulaciji
strategije kompanije, finansijskoj proceni vrednosti
kompanije, za potrebe komparacije sa drugim kompa-
nijama gde je otezano skupljanje podataka o potrosa-
¢ima, za velike maloprodavce bez programa lojalnosti
(Kumar V. & Moris G., 2007, str. 168).

Odvojeno modeliranje komponenti CLV modela,
ali i komponenti RFM modela omogucavaju razlici-
te pristupe u kombinovanju komponenti navedenih
modela u izracunavanju CLV. U modelu CLV (Fader
P. et al,, 2005), autori su koristili komponente RFM
modela za izracunavanje CLV. U jednom modelu su
kori$¢ene komponenta R - vreme poslednje kupovine
i komponenta F - ucestalost kupovina. U njihovom
modeliranju primenjen je Pareto/NBD model u ko-
jem je pretpostavljena beta geometrijska distribucija
umesto Pareto distribucije. Prose¢na vrednost kupo-
vine po potrosacu - M je posebno modelirana gama/
gama submodelom. Predvideni buduci broj kupovina
aktivnog potrosaca je pomnozen sa diskontovanom
prose¢nom vredno$¢u kupovine po potrosacu u pro-
ceni CLV svakog potrosaca. Model je baziran na ne-
ugovornim odnosima gde se kupovina moze dogoditi
u bilo kom trenutku vremena. Klju¢no u ovom mode-

Razvojni aspekt koncepta ,Zivotna vrednost potrosaca“ 125



lu, prema njegovim autorima, je kriva ,,Iso-vrednost®
koja omogucava grupisanje pojedina¢nih potrosaca
koji imaju razlicite prosle kupovine, ali slicne procene
budu¢ih kupovina. Krive ,Iso-vrednost® olaksavaju
prikaz interakcija i kompromisa izmedu komponenti
R, FiM u modelu RFM i modelu CLV. Krive pokazuju
razli¢itu vrednost komponenti R, F i M, iako kompo-
nente daju istu vrednost potrosaca u oba modela.

U modeliranju CLV je znacajnije modelirati ve-
rovatnocu prebacivanja potro$aca na konkurente u
odredenom vremenu umesto modeliranja vremena
trajanja odnosa potrosaca sa kompanijom (Gupta S.
et al,, 2006, str. 141). U skladu s tim, autori su predlo-
zili modeliranje zadrzavanja potrosaca ili tzv. ,.talasa-
nje“ potrosaca kao niz binarnih ishoda, $to daje oblik
diskretnih vremenskih hazard modela koji uklju¢uju
delovanje bitnih promena u kontinualnom vremenu.
Procenu potrosacevog odlaska u perspektivi takode
omogucuju diskretni vremenski hazard modeli. Ovaj
model razlikuje potrosace koji su vise profitabilni u
odnosu na ostale, ili one koji iskazuju prosecnu pro-
fitabilnost. U ovom modelu je uklju¢en uticaj konku-
rencije na potrosace.

Kao komponenta CE, CLV postaje znacajna i u
proceni trzisne kapitalizacije kompanije (Kumar V. &
Shah D., 2009). Zadrzavanje potrosaca, kao kompo-
nenta CLV, postaje znacajno u detektovanju potrosaca
koji su sve manje odani kompaniji (churn customer)
(Pepe M., 2012).

3. CLV KONCEPT PRED 1ZAZOVIMA CEV
MODELA VREDNOSTI POTROSACA

Posto se izracunavanjem ukupnog CLV ili prosecnog
CLV ne omogucava pracenje profitabilnosti indivi-
dualnih potro$aca i varijacija njihove profitabilnosti,
predlozen je CEV model (Customer Engagement Va-
lue). CEV model je pogodniji za procenu vrednosti
kompanije i brendova, jer prevazilazi nedostatak agre-
gatnih finansijskih modela i obuhvata postojece i bu-
duce potrosace. Pri tom, procena vrednosti potrosaca
iskljuc¢ivo na osnovu njihovih kupovina nije dovoljna.
S toga treba proceniti CEV-ukupan angazman potro-
$aca da biseizbegla potcenjenostili precenjenost vred-
nosti potrosaca (Kumar V. et al., 2010). Komponente
CEV su CLV, CRY, CIV, CKYV, pa je CEV zbir vred-
nosti njegovih komponenti. Prva komponenta CEV
je CLV. Odreduje je ponasanje potrosaca u kupovini.
Druga komponenta CEV je CRV (Customer Referral
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Value) - vrednost preporuka potrosaca. Ova vred-
nost proistice iz preporuka, upucivanja ili posticanja
drugih individua (potrosaca) na kupovinu proizvoda
kompanije. Preporuke smanjuju troskove sticanja po-
trosaca i obezbeduju buduce prihode. Potrosac koji ne
preporucuje proizvode kompanije drugima ne stvara
novu vrednost za kompaniju. Postavlja se pitanje ko-
liko je potrosa¢ doprineo sticanju novih potrosaca i
povecanju prodaje novostecenim potro$acima, posto
njegov doprinos ne proistice samo iz kupovina kod
kompanije tokom vremena trajanja njegovog odnosa
sa kompanijom vec i iz preporuka drugim potrosaci-
ma. Nije lako proceniti da li bi svaki novi potrosac ku-
pio proizvode kompanije bez preporuke i upucivanja
od strane potrosaca kompanije. Ukoliko bi kupovao i
bez preporuka i upucivanja, doprinos te kupovine ne
treba ukljuciti u CRV vrednost posmatranog potrosa-
¢a. Takode se postavlja pitanje koliko je uspesnih pre-
poruka proisteklo iz programa preporuka kompanije.
CRV bi, dakle, mogao biti mera procene prosecnog
broja uspesnih preporuka koje ¢e potro$a¢ napraviti.
Tre¢a komponenta CEV je CIV (Customer Influen-
cer Value) - vrednost uticaja potrosaca. Odnosi se na
uticaje potrosaca na ponasanje drugih potrosaca (na
njihovo sticanje, zadrzavanje i na povecanje uce$c¢a u
kupovini kod kompanije) kroz propagandu od usta
do usta. Ako je propaganda od usta do usta koja je
generisana od strane potro$aca pozitivna, $to znaci da
podstice druge da postanu potro$aci kompanije ili ku-
puju vide nego do sada, CIV potrosaca raste. Cetvrta
komponenta CEV je CKV (Customer Knowledge Va-
lue) - vrednost znanja potrosaca kao dodata vrednost
kompaniji od povratne informacije od potrosaca. Cilj
joj je npr. lakse razumevanje preferencija potrosaca.
Komponente koje ¢ine CEV mogu biti determinisane
agregiranjem vrednosti kupovina jednog potrosaca i
CLV tog potro$aca. CRV potrosaca je generisan do-
vodenjem novih potrosaca preko preporuka u proce-
su sticanja. CIV potroSaca je generisan iz primarnog
uticaja i podsticaja postojecih potrosaca da nastave i/
ili prosiruju sticanje novih potrosaca. CKV potrosaca
je generisan davanjem povratnih informacija koje su
od koristi za kompaniju. Sa ciljem razvoja i primene
efikasne marketinske strategije i obezbedenja efikasne
alokacije resursa od znacaja je poznavanje svake kom-
ponente i njihovih interakcija. U tom smislu koncept
CLV ostaje aktuelan u modeliranju vrednosti potro-
$aca kao komponenta integrisanih modela vrednosti
potrosaca.



4. ZAKLJUCAK

Koncept ,marketing odnosa“ je podstakao razvoj CLV
koncepta i CLV metoda procene vrednosti potrosaca.
CLV je merilo individualne profitabilnosti potrosaca
tokom vremena trajanja njegovog odnosa sa kom-
panijom. U kontekstu razvoja marketinga odnosa u
¢ijoj sustini je upravljanje odnosima sa potrosacima
razvijali su se i pristupi u modeliranju CLV. Od 1980.
godine do danas, osnovni modeli tradicionalnih me-
toda merenja vrednosti potrosaca (kao $to su RFM,
SOW, PCV) i osnovni model CLV su evoluirali radi
povecanja preciznosti procene dugorocne vrednosti
(profitabilnosti) potrosaca. U tome se pokazao uspes-
nijim CLV metod i njegovi modeli u odnosu na tradi-
cionalne metode.

Do polovine devedesetih godina 20. veka, sticanje i
zadrzavanje potrosaca su odvojeno modelirani. Fokus
u modeliranju je bio na analizi faktora koji uti¢u na
sticanje potrosaca i na predvidanju vremena trajanja
odnosa sa potrosacima (defekcije potro$aca). Najce-
$¢e su posmatrani samo aktivni potrogaci.

Modeliranje sticanja i zadrzavanja potrosaca je
bilo u sluzbi donosenja marketing odluka za progra-
me koji resavaju probleme sticanja i zadrzavanja po-
trosaca. Fokusiranje na odmeravanje znacaja sticanja
nad zadrzavanjem potro$aca je pogresno, jer u fokusu
treba da bude profitabilnost potrosaca, a ne troskovi
sticanja i zadrzavanja potrosaca. U skladu sa razvo-
jem tehnologije koja je omogucila, do tada, otezano
ili nemoguce pracenje ponasanja potrosaca, dolazi do
zaokreta u postavljanju problema istrazivanja i usme-
ravanju ka izra¢unavanju CLV preko njegovih kompo-
nenti u svrhu upravljanja profitabilno$¢u potrosaca.

Tokom devedesetih godina istovremeno se mode-
liralo sticanje i zadrzavanje potrosaca kojim se pre-
vazi$lo ograni¢enje modela u kojima nije povezano
sticanje sa zadrzavanjem. Povezivanjem ovih kompo-
nenti prebacio se fokus sa troskova sticanja i zadrza-
vanja potro$aca na profitabilnost kao meru sticanja i
zadrzavanja potrosaca. Maksimalna verovatnoca sti-
canja ili zadrzavanja pojedinacnog potrosaca nije isto
$to i maksimiziranje ukupne profitabilnosti potrosaca.

Inkorporiranje modela sticanja potro$aca u mo-
dele zadrzavanja potro$aca i istovremeno modelira-
nje sticanja i zadrzavanja potrosaca su aktuelizovali
modeliranje vremena trajanja odnosa potrosaca sa
kompanijom. Osnovni nedostatak istovremenog mo-

deliranja sticanja i zadrzavanja potro$aca je nuznost
ponovne procene modela i ponovnog predvidanja
obe komponente u situaciji kada treba ponovo proce-
niti samo jednu komponentu. Odvojeno modeliranje
komponenti omogucava efikasno ,,apdejtovanje“ CLV
u slucaju da pojedine komponente trpe dramati¢ne
promene na trzi$tu ¢ak i u kratkom periodu. Zbog
toga su se pojedini istrazivaci fokusirali na modelira-
nje komponenti u odvojenim modelima koje je mo-
guce kombinovati u proceni CLV. Uspe$nim se sma-
traju kompanije koje prave ravnotezu izmedu sticanja
i zadrzavanja potrosaca i one koje uspevaju da vrate
izgubljene profitabilne potrosace. Stoga se kompanije
foksiraju na maksimizaciju dugoro¢ne profitabilno-
sti potrosaca i maksimizaciju profitabilnog vremena
trajanja odnosa sa potro$a¢ima. Izra¢unavanje CLV
obavljaju primenom agregatnog ili disagregatnog pri-
stupa. Prema agregatnom pristupu vrednost potrosa-
¢a za kompaniju (CE) se posmatra kao dobra zamena
za njenu ukupnu vrednost, dok je prema disagregat-
nom pristupu mera vrednosti potrosaca za kompaniju
njegov CLV. Agregatni pristup ne omogucava preci-
znu procenu CLV.

Generalizacija u primeni CLV metoda i njegovih
modela u praksi nije odrziva, jer svaka kompanija
bira model koji je u tom trenutku za nju optimalan,
shodno njenim potrebama i mogu¢nostima da odgo-
vori na pretpostavke odredenog modela. Uopsteno
posmatrano, disagregatni pristup izra¢unavanju CLV
gatni pristupi za B2C poslovanje. Prevazilazenje ove
stroge kategorizacije omogucava hibridni model koji
se posmatra kao korpa podmodela, koji se kombinuju
uizra¢unavanju CLV u skladu sa zahtevima kompani-
je. Na taj nacin je preciznija procena CLV.

Pracenje profitabilnosti individualnih potrosaca i
varijacija u njihovoj profitabilnosti omogucava CEV
model (Customer Engagement Value), koji prevazila-
zi nedostatak agregatnih pristupa modeliranju CLV i
CE. Procenom ukupnog angazmana potro$aca izbe-
gava se potcenjenost ili precenjenost vrednosti indi-
vidualnog potrosaca. CLV predstavlja jednu, odnosno
prvu komponentu CEV modela. Oc¢ekujemo da ce
CLV u budu¢nosti zauzeti mesto jedne od kompo-
nenti mnogih integrisanih modela procene vrednosti
potrosaca.
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Summary:

The Development of the ,,Customer
Lifetime Value“ Concept*

Vesna M. Milanovi¢, Andrea D. Bucalina

This paper presents a direction of development of ,,the
customer value“ concept relying on the results of previ-
ous research of the models for the calculation of customer
lifetime value (CLV), presented in scientific journals.
Evolutionary path of this concept has been observed in the
context of relationship marketing and customer relation-
ship management. The aim of this paper is to present the
achievements in the development of this concept since

1980 to date and to encourage our country's scientific and
professional community to further research the models of
calculation of customer lifetime value, as well as manage-
ment of companies to apply these models to calculate CLV
and CE (Customer Equity) of their customers.
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