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Apstrakt: Savremene tedencije u bankarstvu stavljaju akcenat na klijenta i moderne ko-
munikacione tehnologije. Sve veéa kolicina podataka koja je se kumulira u bazama banaka
i na internet sajtovima daje mogucnost da banka bolje upozna svoje klijente. Analiza po-
dataka je prisutna u svim sferama bankarskog poslovanja i njen doprinos se ogleda u pro-
cesu donosenja marketing odluka. Analitika, kroz otkrivanje sablona i obrazaca ponasanja
klijenata omogucava kvalitetnije marketing odluke i bolju konkurentsku poziciju banke
koja analitiku koristi. Ona omogucava povezivanje poslovnih procesa i marketing odluka sa
ciljevima koje banka Zeli da ostvari. Takode, brojni marketing modeli, koji se baziraju na
matematickim i statistickim tehnikama, predvidaju ponasanje klijenata na osnovu priku-
pljenib istorijskih podataka. Na osnovu cilja koji se Zeli postici, banka bira marketing model
a samim tim i cilinu grupu koja ima najvecu verovatnocu odgovora na marketing kampanju
koju banka sprovodi. Analitika omogucava da banka izgradi dugorocne i lojalne odnose sa
profitabilnim klijentima.
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uvoD

Danasnje bankarsko poslovanje podrazumeva upotrebu savremenih tehnologija i
velike kolic¢ine podataka. Velika konkurencija na globalnom bankarskom trzistu
je dovela do potrebe za ta¢tnim i azurnim podacima u sprovodenju marketing
aktivnosti. Podaci se koriste u svakodnevnom poslovanju, a nalaze se u internim
bazama podataka ali i na drustvenim mrezama i internet stranicama banke. Ban-
ka prihvata digitalni model poslovanja u cilju boljeg opsluZivanja trzista i sprovo-
denja marketinga. Danasnji klijenti su edukovani i koriste internet u svakodnev-
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noj komunikaciji. Njihove potrebe se menjaju, jer Zele da pristupe bankarskim
proizvodima sa bilo kog mesta i bilo kada. U cilju zadovoljenja potreba klijenata,
banka pronalazi nove nacine plasiranja svojih proizvoda i usluga. Banka koristi
savremene komunikacione tehnologije kao $to su mobilni uredaji i pokretni ra-
¢unari kako bi zadrzala postojeée i pridobila nove klijente.

Medutim, cilj je da banka komunicira samo sa klijentima koji potencijalno nose
vedi profit, a u tome pomaze analiza raspolozivih podataka o klijentima. Anali-
zom podataka banka dobija informacije koje su znacajne za donosenje marketing
odluka. Sama analiza podataka je veoma sloZena i podrazumeva prikupljanje po-
dataka iz razlicitih sistema. Sistemi u banci raspolazu velikom koli¢inom infor-
macija o klijentima. U pitanju su razni demografski, bihevioralni i psiholoski
podaci o klijentima, kao i transakcioni podaci.

Marketing se danas zasniva na analitici. Analitika podrazumeva pravljenje
izvestaja, praéenje trendova u podacima, opisivanje podataka po razli¢itim krite-
rijumima kao i predvidanje buduénosti. Navedene aktivnosti se baziraju na ma-
temati¢ckim tehnikama koje pretvaraju podataka u korisno znanje o klijentima.
Analitika kreira marketing vrednost kroz tehnologije, procese, podatke i zapo-
slene. Zaposleni banke imaju vestine i znanje da kreiraju analiti¢cke modele, pro-
cesi omogucdavaju kori$éenje analitike u celoj organizaciji, a podaci su osnova za
kreiranje analitickih modela dok se tehnologija bazira na softverskim resenjima
za implementaciju modela.

ANALITIKA U BANKARSKOM MARKETINGU

Analitika se bazira na statistickim i matemat¢kim tehnikama, deskriptivnim
i prediktivnim modelima koji koriste podatke u cilju donosenja odluka [Da-
venport, 2006., str.3]. Ona pronalazi najbolje resenje za problem koji se zeli
otkloniti. Re$enje podrazumeva otkrivanja novih obrazaca podacima: asocijacije
i korelacije izmedu njih kao i nova saznanja koja ¢e omoguciti donosenje marke-
ting odluka. Postoje Cetiri vrste analitike: dijagnosticka, desktriptivna, perskrip-
tivna i analitika optimizacije procesa [Nail, 2010., str.7].

Deskritivna analitika daje informacije o tome $ta se desilo, koliko ¢esto se odre-
deni dogadaj desavao kao i gde se desavao. Ona je prvi korak u svakoj analizi i
na osnovu saznanja dobijenih iz asocijacija, verovatnoca i trendova pokrecu se
detaljnije analize. Dekriptivna analitika istrazuje istorijske i tekuce podatke u
cilju dobijanja informacija koje mogu doprineti dono$enju odluka u banci. Ona
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grupise i sreduje podatke u jedinici vremena ili u odredenom vremenskom peri-
odu i prikazuje ih tabelarno.

Dijagnosticka analitika se bavi odgovorom na pitanje zasto se neki dogadaj desio.
Ona otkriva uzro¢no-posledi¢ne odnose izmedu podataka i doprinosi pracenju
klijenata u odredenom vremenskom periodu, upravljanju troskovima i rizicima i
sagledava peformanse organizacije.

Prediktivna analitika podrazumeva dublju analizu podataka u cilju dobijanja
odgovara na pitanja Sta bi moglo da se desi. Na osnovu prediktivne analitike,
donosioci odluka planiraju budu¢e makreting aktivnosti. Na osnovu prognoze i
simulacije buduénosti, banka predvida buduée ponasanje klijenata i preduzima
adekvatne marketing kampanje.

Analitika optimizacije omoguc¢ava da banka izabere najbolji mogu¢i ishod izme-
du ponudenih a na osnovu probabiliti¢kih i stohastihi¢kih metoda. Ove metode
daju moguc¢nost da banka na osnovu razli¢itih senarija reaguje na opasnosti i
sanse iz okruzenja.

Preskritpivna analitika se bazira na deskriptivnoj analitici ali pokusava da meri
efekte marketing odluka. Ova analitika daje odgovor na pitanja sta ¢e se desiti
i koji je razlog nastajanja odredenog dogadaja. Bazira se na velikim koli¢inama
istorijskih podataka i podataka u realnom vremenu. Analiticki modeli za pre-
skriptivnu analitiku su kompleksni a veoma &esto se koriste u donosenju odluka
iz domena rizika i marketinga.

Slika 1. Odnos analitike i procesa donosenja odluka
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Izvor: Corcoran, M."Five Types of Analytics.” Prezentacija, http://www.informationbuilders.es/sites/www.
informationbuilders.com/files/intl/co.uk/presentations/four_types_of_analytics.pdf?redir=true. Pristup
28.01.2017. godine.
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Putem analitike, banka proSiruje svoje marketing delovanje i pozicionira svoju
cenovnu politiku kroz razvoj bankarskih proizvoda i usluga koje mogu zadovo-
ljiti potrebe klijenata, kroz upotrebu novih kanala komunikacije i segmentaci-
ju ciljnog trzista. Donosioci marketing odluka se danas suocavaju sa brojnim
struktuiranim i nestruktuiranim poslovnim problemima [Vinod, 1992., str.1.]
Kada se donosioci odluka u banci suoce sa struktuiranim problemima, faze za
njihovo resavanje su standardizovane a ciljevi jasno definisani. Medutim, u slu-
¢aju nestruktuiranih problema, donosioci odluka moraju da koriste matematicke
i statisticke tehnike ali i intuiciju i iskustvo kako bi problem otklonili, $to im u
znacajnoj meri olaksava analitika.

Tabela 1. Doprinos analitike marketingu

MARKETING PODRUCJE KORISCENJE ANALITIKE

CENE Optimizacija cena u zavisnosti od ponude i traznje za bankarskim
proizvodima i uslugama.

Razvoj proizvoda i usluga Razvoj novih bankarskih proizvoda i usluga zavisi od mogucnosti

analitike da predvidi njihove karakteristike koje ¢e odgovarati
potrebama klijenata.

Upravljanje kanalima Analitika pomaze da banka kreira najoptimalniju kombinaciju
kanala i proizvoda i usluga koji ¢e se nuditi klijentima.

Prodaja Moguc¢nost da banka predvidi za kojim bankarskim proizvodima i
uslugama Ce postojati traznja.

Segmentacija Analitika identifikuje segmente klijenata i njihove potrebe u cilju

kreiranja marketing kampanja.

Izvor: Rygielski, C. Wang, J-C. Yen, David. (2002.), “Data mining techniques for customer relationship
management.’Technology in Society. 24. str.483-502.

Danas se sve vise govori o analitici u realnom vremenu u cilju boljeg sprovodenja
marketing aktivnosti. Analitika u realnom vremenu se bazira na istorijskim i
trenutnim podacima [Reimers De Pompa, 2003., str. 38.]. Ona daje moguénost
da banka brzo reaguje na potrebe klijenata kroz razumevanje obrazaca ponasa-
nja, trendova i preferencija klijenata u trenutku njihovog desavanja. Analitika
u realnom vremenu podrazumeva produktivan odnos izmedu razlicitih kanala
komunikacije preko kojih banka komunicira sa klijentima. Pozitivan efekat mar-
ketinga se ostvaruje kroz dostavljanje ponude klijentima u realnom vremenu u
zavisnosti od njegovih trenutnih potreba i trenutnog kanala preko koga klijent
komunicira sa bankom.
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ANALITICKE TEHNIKE U SLUZBI MARKENTISKIH ANALITICKIH
MODELA

Analiticki tehnike podrazumevaju postojanje raznih algoritama koji se zasnivaju
na matematickim i statistickim tehnikama i bazama podataka. U zavisnosti koji
problem ili cilj banka Zeli da otkloni, koristi se jedna ili viSe analitickih tehnika.
lako je analitiCarima veéi broj analitickih tehnika na raspolaganju, u bankama se
najc¢esce koriste analiza prezivljavanja, metoda najblizeg suseda, neuronske mre-
ze, logisticka regresija i stablo odlucivanja.

Analiza prezivljavanja (eng. ,Survival analysis“) posmatra odredeni vremenski pe-
riod do momenta pojave odredenog dogadaja [Danacica, Babucea, 2010.,str.441].
Banka koristi ovu tehniku radi izrade marketing modela koji ¢e omoguditi da
se predvidi odredeno ponasanje u klijenta (na primer: da li ¢e klijent napustiti
banku u narednom periodu?; da li ¢e klijent promeniti svoj segment; koji faktori
uticu na povecano koris¢enje bankarskih proizvoda i usluga?).

Metoda najblizeg suseda (eng. ,,Nearest Neighbor Classification®) se zasniva na
ljudskom razmisljanju [Weinberger, Saul, 2009., str.210]. Ova metoda polazi od
pretpostavke da ¢e se posmatrani klijent ponasati kao klijent koji je po karakteri-
stikama i ponasanju njegov najblizi sused. Metoda najblizeg suseda podrazumeva
veliku koli¢inu podataka a banka koristi ovu metodu za predvidanje ponasanja
klijenata na osnovu istorijskog ponasanja drugih klijenata sli¢nih karakteristika.

Neuronska mreza (eng. ,Neural Network®) se zasniva na pretpostavkama dobije-
nim na osnovu ranijih zapazanja [Kriesel, 2005., str.3]. Svaki podatak ima odre-
denu vaznost i u skladu sa vaznos¢u dobija odredenu tezinu. Neuronska mreza se
koristi u resavanju komplikovanih problema. Postoji i tehnika sli¢na neuronskoj
mrezi: memorijski zasnovano rasudivanje. Memorijski zasnovano rasudivanje
trazi slicne podatke a pravila nisu unapred definisana.

Logisticka regresija analizira relacioni odnos izmedu zavisne i nezavisne varijable.
Ona prati kako se zavisna varijabla menja u toku promene nezavisnih varijabli.
Banka koristi logisti¢ku regresiju za analizu demografskih podataka.

Stablo odludivanja (eng. ,Decision Tree) je analiti¢ka tehnika koja podrazumeva
deljenje podataka u homogene grupe u cilju identifikacije segmenata klijena-
ta sa odredenim tipom ponasanja [Quinlan, 1986., str.81-106]. Ova tehnika
podrazumeva da se na osnovu unapred postavljenih pitanja predvidi ponasanje
klijenata.
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VRSTE MARKETING ANALITICKIH MODELA

Marketing analiticki modeli su baziranina analitici i analitickim tehnikama koji
podrzavaju marketing odluke. Banka naj¢esce koristi slede¢e marketing analiti¢-
ke modele u cilju donosenja marketing odluka [Parr-Rud, 2014., str.347]:

* Modeli reakcije (eng. ,,Response Model®);

* Modeli redova ¢ekanja (eng. “Queues”);

* Modeli zadrzavanja klijenata (engl. “Retention Model”);

* Analiza potrosacke korpe (eng. “Market Basket Analysis”);

* Model vra¢anja klijenta (eng. “Win-Back model”).

Modeli reakcije su marketing modeli koji predvidaju da li ¢e i koji klijenti od-
govoriti na sprovedenu marketing kampanju. Ovi modeli se zasnivaju na analizi
ponasanja klijenta u proslosti i predvidanju njegovog ponasanja na osnovu po-
nasanja segmenta kome klijent pripada. Modeli reakcije omoguéavaju da banka
definise ciljnu grupu klijenata koji ée najverovatnije kupiti ili vise koristiti ponu-
deni bankarski proizvod ili uslugu. Oni se zasnivaju na analitickoj tehnici kao $to
je metoda najblizeg suseda.

Modeli redova ¢ekanja se koriste za otklanjanje problema u radu ekspoziture. Na
osnovu procesa opsluzivanja, broja $altera (resursa), posmatranja odredenog vre-
menskog perioda, banka predvida priliv klijenata u ekspoziturama i na taj na¢in
povedava ili smanjuje broj resursa koji opsluzuju klijente.

Modeli zadrzavanja klijenata predvidaju ponasanje klijenta: da li ¢e klijent na-
pustiti banku i koliko ¢e dugo klijent ostati u banci. Klijenti se klasifikuju na
osnovu stabla odluéivanja, logisticke regresije i neuronske mreze. Analiziraju se
istorijski podaci i dobija se uvid u kori$¢enju bankarskih proizoda i usluga. Na
osnovu analize podataka, klijenti se rangiraju po verovatno¢i odlaska iz banke u
odredenom vremenskom periodu, a na osnovu sli¢cnog ponasanja klijenata koji
su napustili banku u prethodnom periodu. Ukoliko je klijent u prethodnom
periodu u manjoj meri koristio bankarske proizvode i usluge, postoji velika vero-
vatnoca da ¢e postati klijent druge banke. Zato banka mora da predvidi koji su
to klijenti kako bi ih ponovo aktivirala i pridobila kroz razne marketing akcije.

Analiza potrosacke korpe podrazumeva identifikaciju bankarskih proizvoda i
usluga koji se koriste zajedno. Na osnovu asocijacije i sagledavanja grupe proi-
zvoda koje se uglavnom koriste zajedno, banka definise prodajni paket koji tre-
ba ponuditi odredenom segmentu klijenta koji imaju sli¢cno ponasanje. Analiza
potrosacke korpe uzima u obzir vremensku i geografsku dimenziju koris¢enja
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proizvoda i usluga banke. Ovaj model omogucava da banka sazna koliko klijenti
koriste odredeni bankarski proizvod ili uslugu kao i kada klijenti koriste proizvo-
de i usluge zajedno.

Modeli vra¢anja klijenta se bazirajuna podacima o biv$im klijentima banke. Cilj
modela je da se na osnovu njihovog ponasanja utvrdi da li postoji moguénost da
se oni ponovo pridobiju. Marketing kampanja mora biti primamljiva kako bivsi
klijent ne bi mogli da odbiju ponudu prozvoda ili usluge koja im se nudi.

FAZE U PROCESU KREIRANJA ANALITICKOG MODELA

Kreiranje analitickog modela se odvija u vise faza. U prvoj fazi banka definise
problem koji zeli da otkloni odnosno cilj koji Zeli da ostvari. Izrada analitickog
modela se vezuje za razumevanje ponasanja postojecih klijenata i pridobijanje
novih. Takode, banka Zeli da zadrzi profitabilne klijente i da poboljsa zadovolj-
stvo klijenta kroz smanjenje troskova poslovanja. U zavisnosti $ta se modelom
zeli posti¢i, banka bira druga¢iji analiti¢ki proces.

Druga faza podrazumeva prikupljanje podataka. Podaci se nalaze u sistemima
banke ali i na dru$tvenim mreZama i internet stranicama banke. Podaci se selek-
tuju, sazimaju i analiziraju. U ovoj fazi se donosi odluka o koli¢ini podataka koja
je neophodna za pripremu modela.

U trecoj fazi se vrsi transformacija i filtriranje podataka. Banka izbacuje suvisne
i nebitne podatke i bira se broj varijabli koje su neophodne da se model kreira.
Takode, vrsi se trasformacija podataka u formate sa kojima je moguce raditi.

Cetvrta faza podrazumeva procenu kvaliteta podataka. U ovoj fazi se vrsi iden-
tifikacija vrednosti koje nedostaju kao i otkrivanje nerazumnih vrednosti koje je
potrebno modifikovati na razumne vrednosti.

U petoj fazi se kreira model. Koliko ¢e model biti dobar zavisi od broja varijabli
koje se koriste kao i od koli¢ine i kvaliteta podataka koji su osnova za izradu mo-
dela. Takode, zaposleni u banci, koji rade na izradi modela, moraju biti stru¢ni za
obradu podataka i kreiranje modela. Model je potrebno oceniti u smislu njegove
tacnosti, razumljivosti i stepena poverenja u rezultate koje daje.

U Sestoj fazi kreiraju se izvestaji sa rezultatima modelima. Izvestaji prikazuju
otkrivene obrazce i $ablone u ponasanju klijenata i predvidanje buduéeg ponasa-
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nja. Izvestaji se prikazuju grafi¢ki sa tekstualnim detaljima radi brzih marketing

odluka.

Sedma faza podrazumeva upravljanje modelom. Analiti¢ki modeli se povremeno
testiraju u cilju otkrivanja da li se odnosi u podacima promenili. Pregled modela
se vrs$i kvartalno i godisnje kako bi se utvrdilo da li je potrebno da se model za-
meni novim.

PREDNOSTI ANALITICKIH MARKETING MODELA

Marketing analiticki modeli doprinose stvaranju vrednosti za banku. Koriste se
za donosenje marketing odluka i olaksavaju izbor najboljeg resenja od viSe ponu-
denih alternativa.Analitika omogucava da banka poveze svoje ciljeve i rezultate,
da pokrene interne procese i organizacionu strukturu sa ciljem da se iskoriste
sanse i izbegnu opasnosti iz okruzenja. Kroz kreiranje analitickih marketing mo-
dela identifikuju se ciljna trzista i pove¢ava profit. Modeli omogucavaju identi-
fikaciju podataka koji su neophodni za donosenje marketing odluke. Prednosti
se ogledaju i kroz mogu¢nost utvrdivanja odnosa i relacija izmedu podataka koji
su osnov za marketing aktivnosti. Cilj banke ja da komunicira sa klijentima koji
donose prihod banci, $to vodi vecoj profitabilnosti. Takode, adekvatna komu-
nikacija sa klijentima povecava njihovu vrednost i smanjuje njihovo osipanje.
Prednost analitike se ogleda i u moguénosti kreiranju marketing kampanje koju
banka sprovodi uz nize troskove.Efikasnost se ogleda u biranju savremenih ko-
munikacionih kanala ¢iji su troskovi znacajno nizi u odnosu na tradicionalne
kanale komunikacije kao $to su ekspozitura i direktna posta.

Medutim, banka se suocava sa izazovima u kori$¢enju analitickih marketing
modela. Limit u budZetu i kratko vreme za kreiranje modela mogu uticati na
rezultate analitickih modela. Mali budzeti i skracen ciklus kreiranja i testiranja
modela, mogu dovesti do definisanja pogresne ciljne grupe a samim tim do losih
rezultata i narusavanja reputacije banke. Takode, neobuceni kadar banke moze
kreirati marketing model koji dovodi do pogresne marketing odluke. S obzirom
da analitika nudi vedi broj resenja, postoji moguénost da se ne odabere najbolje
resenje. Nepostojanje adekvatnog softverskog resenja i njegove lose integracijeu
postojeci informacioni sistem moze uticati na losu poziciju analitike u banci i na
nerazumevanje gde analitika moze da pomogne. Nedostatak referentnih podata-
ka uti¢e i na nemoguénost da se banka poredi sa performansama banaka koje su
vodece u analitici. Takode, modeli se mogu kreirati, ali ukoliko se ne povezu sa
ciljevima koje modeli treba da ostvare, analitika ne¢e doprineti njihovom ostva-
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renju. Kori$¢enje podataka iz razlicitih sistema i razlic¢itog kvaliteta moze dovesti
do pogresne slike o klijentima i kreiranju neadekvatnih marketing kampanja.
Ujedno, u svetlu digitalizacije i moguénosti zloupotreba klijentskih podataka,
banka mora da dobije saglasnost od klijenata za koris¢enje njihovih podataka u
analizi. U cilju prevezilazenja izazova, banka mora da definise i postavi strategiju
analitike kao i da je poveZe sa svim internim procesima u organizaciji.

ANALITIKA TEKSTOVA O BANCI

Putem drustvenih mreza generisu se nestruktuirani tekstualni podaci u vidu ko-
mentara, dokumenata i video zapisa. Tekstualni podaci su u porastu a banka da-
nas zeli da ih iskoristi za donosenje marketing odluka jer zna¢ajno poboljsavaju
ta¢nost marketing modela i daju odgovor na tekuda pitanja. Za razliku od struk-
tuiranih podataka gde je analiza olaksana kori$¢enjem tradicionalnih tehnika,
nestruktuirane tekstualne podatke je tesko analizirati.

Analitika teksta podrazumeva otkrivanje novih informacija iz pisanih izvora
[Berry, 2004., str. 26]. Ona podrazumeva savremenu tehnologiju koja pretvara
tekst u brojeve na bazi algoritama. Algoritimi omogucavaju prepoznavanje po-
jedina¢nih redi i celog dokumenta kroz izdvajanje ¢injenica i odnosa u tekstu,
navigaciju kroz tekst, pretrazivanje i pronalazenje teksta, kategorizaciju reci kao i
povezivanje dokumenata i teksta na osnovu unapred definisanih kriterijuma. Za
potrebe analize slobodnog formata teksta, banka koristi tehniku najblizeg suseda
ali i memorijski zasnovano rasudivanje. Medutim, izazovi analitike teksta poristi-
¢u iz prirode jezika. Jezik pruza moguénost da se isti smisao prenese na razlicite
nacine ili sam tekst ima za cilj da prenese drugacije znacenje. Takode, dijalekti,
mesanje viSe jezika u istom tekstu kao i Zargoni mogu dovesti do pogresnih za-

kljuc¢aka.

SAVREMENE TEHNOLOGUJE U FUNCLJI ANALITIKE

Savremene tehnologije su danas uklju¢ene u vecini ekonomskih transakcija, i
proizvode velike koli¢ine podataka koje banka moze da koristi i analizira [Va-
rian, 2014., str.7.]. Prikupljanje i kori$¢enje podataka je osnova za donosenje
marketing odluka. Danas su bancina raspolaganju velike koli¢ine podataka a u
cilju njihovog optimalnog kori$¢enja banka investira u sisteme za upravljanje
podacima. Ovi sistemi obezbeduju ta¢nost podataka i pristup istim svima koji-
ma su potrebni za dono$enje odluka. Podaci se mogu naéi u razli¢itim formama:
stuktuirani podaci iz baza podataka i sistema banke; nestruktuirani podaci u vi-
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deo sadrzajima, dokumentima, tekstovima. Velike koli¢ine podataka karakterise

[Laney, 2001., str 3.]:

* Velic¢ina. Velike koli¢ine podataka se skladiste u sistemima banke zahvaljuju¢i
savremenim tehnologijama, a prikupljaju se iz razli¢itih sistema.

* Varijabilnost. S obzirom da se prkupljaju podaci u razlicitim formama kao
i nekozistentni podaci, savremene tehnologije omogucavaju da banka takve
podatke pretvori u informacije pogodne za dono$enje marketing odluke.

* Kompleksnost. Savremene tehologije omogucavaju povezivanje, ciéenje i
transformaciju u informacije radi budu¢ih analiza i donosenja odluka.

Podaci se dobijaju iz razli¢itih sistema a povezuju se u zavisnosti od cilja koje banka
zeli da postigne. Oni se skladiste u velika skladiSta podataka (eng. ,Data Ware-
house®), data mart-ove i privremena skladista. Velika skladi$ta podrazumevaju pri-
kupljanje podataka za celu organizaciju, dok je data mart namenjen odredenom
poslovnom cilju. Privremena skladista se koriste za prikupljanje podataka koji su
nestruktuirani i koji se brzo menjaju. Danas je u upotrebi i jezero podataka (eng.
»Data Lake®) gde se ¢uvaju podaci u svom izvornom obliku [O’Brien, 2015., str.2].

Bitno da banka efikasno upravlja podacima u smislu definisanja koji podaci su
neophodni za analitiku, gde se podaci mogu pronadi, koja koli¢ina i kvalitet po-
dataka je neophodna da se dobije $to bolji analiticki model. Za izradu analiti¢kih
modela banka koristi demografske, bihevioralne i psiholoske podatke [Parr-
Rud, 2014., str.18]. Demografski podaci opisuju karakteristike klijenata (da-
tum rodenja, pol, bra¢ni status, obrazovanje, mesto stanovanja i sli¢no), dok
bihevioralni prikazuju aktivnosti klijenata (iznose potro$nje, datum koris¢enja
bankarskog proizvoda i usluge, Zalbe klijenata). Psiholoski podaci su rezultat
stavova klijenata, njihovih percepcija i misljenja u vezi banke i njenih proizvoda
i usluga. Svi podaci se koriste za procenu buduéeg ponasanja klijenata. U pro-
cesu donosenja odluka banka koristi materijalne informacije koje su numericke i
standardizovane i nematerijalne informacije koje podrazumevaju ose¢anja klijen-
ata, miljenja i percepcije. Zato je bitno da podaci budu ta¢ni, potpuni, azurni,
konzistentni kao i u skladu sa pravnim i poslovnim pravilima.

DONOSENJE MARKETING ODLUKA | SEGMENTACIJA KLIJENATA

Osnova za donosenje marketing odluka je segmentacija, jer se smatra da razliciti
klijenti imaju razli¢ite potrebe. Pod segmentacijom se podrazumeva deljenje he-
terogenog trziStana osnovu kriterijuma razlicitih zelja, preferencija, karakteristika
klijenata u skup malih homogenih trzista.
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Demografski i geografski kriterijumi se naj¢es¢e koriste za segmentaciju. Medu-
tim, psihografski kriterijumi kao i kriterijum profitablinosti se smatraju napred-
nijim kriterijumima koji daju bolje rezultate u segmentaciji klijenata u procesu
donosenja marketing odluka.

Slika 2. Osnova za segmentaciju klijenata

mg

Izvor: Vahapi, S. (1991.), “Segmentacija trziSta zasnovana na vrednosti.” Marketing. 41(2) str. 125.

Danasnji uslovi poslovanja nameéu potrebu da se za donosenje odluka koriste
podaci koji omogudavaju segmentaciju klijenata i informacije o njihovoj vred-
nosti tokom vremena. Zato banka koristi RFM model (skra¢enica engleskih reci
»Recency”, ,Frequency” i ,Monetary”) i CLV model (skracenica engleskih reci
»,Customer®, , Lifetime“, ,,Model®).

RFM model se zasniva na informacijama kada je obavljena poslednja transak-
cija/pristup bankarskom proizvodu ili usluzi, koliko cesto klijent koristi ban-
karske proizvode i usluge i monetarnoj vrednosti obavljenih transakcija. Osnova
za model je ispitivanje verovatnoée da li ¢e klijenti koji stalno komuniciraju sa
bankom reagovati na marketing ponudu. Cilj ovog modela je da se podsticu kli-
jenti da viSe trose, da se aktiviraju tzv ,uspavani klijenti i da se podrze marketing
kampanje.

Na osnovu RFM modela, banka najcesée kreira devet segmenata klijenata (na-
jbolji klijenti, lojalni klijenti, veliki potro$aci, novi klijenti, odani klijenti, izgu-
bljeni klijenti, skoro izgubljeni klijenti, klijenti razmetljivi sa novcem i uspavani

klijenti).
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Tabela 2. Prikaz segmenata klijenata po FRM modelu

KLIJENTI

OPIS

NAJBOLJI KLIJENTI

Klijenti koji Cesto koriste bankarske proizvode i usluge i dosta
trode. Njih je najbolje ukljuciti u promociju novog bankarskog
proizvoda ili usluge; komunicirati sa njima putem drustvenih
mreza; ukljuciti ih u programe lojalnosti zbog pozitivnog odnosa
sa bankom.

LOJALNI KLUJENTI

Klijenti koji ¢esto komuniciraju sa bankom se mogu nazvati
lojalnim klijentima banke (ne znaci da su u bili u kontaktu sa
bankom u prethodnom periodu). U zavisnosti koliko trose i kada
je poslednja komunikacija ostvarena, banka bira odgovarajucu
marketing kampanju za ovaj segment klijenta.

VELIKI POTROSACI

Klijenti koji dosta trose u toku svog Zivotnog veka kao klijenti
banke. Velikim potrosacima se smatraju klijenti koji trose nekoliko
velikih iznosa povremeno. Predlog za banku da ovim klijentima
nudi svoje skupe proizvode i usluge.

NOVIKLUJENTI

Novi klijenti trose velike iznose u prvom odnosu sa bankom.
Banka se trudi da ih zadrze kroz razne upitnike o zadovoljstvu
bankarskim proizvodima i uslugama.

ODANI KLIJENTI

Ovi klijenti ¢esto komuniciraju sa bankom, ali iznos koris¢enja
bankarskih proizvoda je nizak. Oni su ciljna grupa marketing
kampanje koje imaju svrhu da se iznos koris¢enja bankarskih
proizvoda i usluga poveca.

IZGUBLJENI KLIJENTI

Klijenti koji su bili lojalni ali su u odredenom trenutku prestali da
komuniciraju sa bankom. Banka se trudi da ih aktivira kroz nize
cene bankarskih proizvoda i usluga.

SKORO IZGUBLJENI KLIJENTI

U pitanju su klijenti kojima komunikacija sa bankom opada.
Banka kreira marketing kampanju sa specijalnim popustima radi
njihovog pridobijanja.

KLIJENTI RAZMETLJIVI SA NOVCEM

Ovi klijenti trose u odredenim periodima (na primer za Novu
godinu, Uskrs) zato ih banka kontaktirau tokom desavanja bitnih
dogadaja.

“USPAVANI” KLIJENTI

Klijenti koji ne donose nikakav profit banci. Zato ih banka ne
kontaktira, jer je moguce da sprovedena kampanja ne donese
rezultate.

Izvor: Windsor Circle. Whitepaper. “RFM Analysis: The Key to Understanding Customer Buying Behavior”

http://files.www.windsorcircle.com/RFM-Analysis/Windsor_Circle_Whitepaper_-_RFM_Analysis_
pdf.pdf, str.3-4. pristup 28.01.2017.godine.

CLV model prikazuje o¢ekivanu vrednost klijenta za banku u toku njegovog Zi-
votnog ciklusa iskazanoj u danasnjoj vrednosti. Ovaj model se zasniva na ideji da
se identifikuju klijenti koji doprinose ostvarenju profita u banci i na toj osnovi da
sekreira marketing kampanja. Model podrazumeva da svaki klijent prolazi kroz
vise faza svog zivotnog ciklusa u banci (potencijalni klijent, novi klijent, stablan
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klijent i izgubljen klijent). U zavisnosti u kojoj fazi se nalazi kreira se odgovaraju-
¢a ponuda i utvrduje verovatnoca da ¢e klijent ponudu prihvatiti.

Pored navedenih modela, postoji i model aktivacije klijenata (predvidanje da li ¢e
potencijalni klijent postati klijent banke); model prihoda (predvidanje buduéeg
prihoda od klijenata); model korisé¢enja (predvidanje kada klijenti koriste odre-
dene bankarske proizvode i usluge); model unakrsne prodaje (predvidanje da ¢e
klijent koristiti razli¢ite bankarske proizvode i usluge); model prosirene prodaje
(predvidanje da li ¢e klijent koristiti postoje¢e proizvode cesée i vise); model
lojalnosti (predvidanje ponasanja klijenta u cilju uspostavljanja dugoro¢nih i lo-
jalnih odnosa); model najbolje slede¢e kupovine (predvidanje sledeéeg proizvoda
i usluge koje ¢e klijentu zadovoljiti potrebe).

ZAKLJUCAK

Bankarsko okruZenje je danas turbulentno i dinamicko $to uti¢e na polozaj ban-
karskog sektora. Banke se povezujuna globalnom novou i nude Sirok spektar
bankarskih i nebankarskih proizvoda i usluga. Cilj svake banke je da postane
drugacija od konkurencije a analitika joj u tome moze pomo¢i. Danas je potreb-
no da banka brzo reaguje, pre konkurencije kroz marketing kampanje putem
kojih komunicira sa klijentima. Analitika moze pomo¢i u dobijaju odgovora na
brojna pitanja koja banka postavlja:

* Kakve su preferencije, stavovi i profili klijenata banke?

* Zasto je klijent napustio banku?

* Koje bankarske proizvode i usluge klijenti koriste zajedno?

* Koje usluge klijenti najvise zele?

Odgovorima na pitanja banka moze povecati unakrsnu prodaju bankarskih proi-
zvoda i usluga, da spreci osipanje klijenata i da povecanjihovu lojanosti. Pravilno
pozicioniranje analitke omogucava bolju konkurentsku poziciju banke. Banka
je moze iskoristiti kroz prikupljanje jedinstvenih podataka kojima druge ban-
ke ne raspolazu; kroz standardizaciju podataka i njihovu upotrebu na poseban
nacin; kroz razvoj specijalnih marketing modela; i kroz ukljuéivanje analitike u
poslovne procese. Medutim, mora voditi racuna i o kvalitetu podataka sa kojima
raspolaze kao i velicini, varijabilnosti i kompleksnosti podataka, s obzirom da se
podaci dobijaju iz razli¢itih sistema. Analitika omogucava kreiranje marketing
kampanja na osnovu predvidenog ponasanja klijenta i komunikaciju ponude
preko komunikacionih kanala koje su klijenti odabrali. Prednosti analitike se
ogledaju u optimizaciji cena, boljem upravljanju kanalima komunikacije, u br-
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zem razvoju bankarskih proizvoda, uspesnijoj prodaji i adekvatnijoj segmentaciji
klijenata. U cilju implementacije analitike u poslovne procese, banka mora da
definie strategiju implementacije analitike, da upravlja podacima i koristi pred-
nosti kori$¢enja svojih podataka umesto da kopira konkurenciju kao i da stalno
obnavlja svoje razvijene analiticke marketing modele.
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Summary: [ this paper we have presented analytics as a crucial factor in marketing deci-
sion making. The banking environment is turbulent and complex today. The client is well
educated and his needs are constantly changing. He has access to lot of information and has
power of choice. His digital expectations are high: he needs to access banking products and
services from any place and at any time. Also, the client is leaving data everywhere: in bank's
database and at different internet sites. As data are comparative advantages today, the bank
is eager to collect them in order to analyze data and make marketing decisions. Analytics is
helping bank in this new era of doing business. Analytics assumes analysis, interpretation and
communication of understandable patterns in the data. It relies on mathematics and statistics
techniques in order to find new knowledge and meaning of existing data. There are many
analytics techniques which are based on algorithms and databases. Depending on which
problem a bank needs to solve or what it aim wants to achieve, the bank uses one or more
analytical techniques. Survival Analysis, Nearest Neighbor Classification, Neural Network,
Logistic Regression and Decision Tree are the most common techniques used in banking sector.

Marketing analytics models support marketing decisions. Marketing models enable bank to

predict outcome (e.g. if a client is likely to leave) or to identify differences between group of
clients. In order to achieve results, the bank has created different marketing models such as
Response Models, Queues, Retention Models, Market Basket Analysis, and Win-Back Models.

Marketing models are helping the bank to predict if the client will answer on offer which
bank is offering through marketing campaigns. The aim of these models is to create target
group of clients or segment with likelihood to increase their relationship with the bank.

In order to create marketing model, the bank defines the aim which it wants to achieve. Usu-
ally, the bank wants to keep most profitable clients and to decrease costs. After defining the
aim of marketing model, the bank collects, analyses and transforms data needed for creation



Dusica Sanader, Marko Laketa, Luka Laketa
108 MARKETING ANALITIKA U FUNKCLJI DONOSENJA ODLUKA U BANKAMA

of the model. Also, it is necessary to estimate data quality. If data are no longer of high qualizy,
there can be issue with model results. Also, the bank has to take into consideration the volume,
velocity and variety of data. Large data are collected from lots of data sources and stored in
data warehouse or data marts using modern technologies. Model technologies help to convert
data into valuable information which can be used for making decisions. After creation of a
model, it is necessary to estimate its accuracy, comprehensibility and level of confidence in
results given by the model. Also, every model has to be managed (quarterly or yearly) in order
to test if the results are still valid or it has to be changed with a new model.

Analytics gives competitive advantages to the bank. It can improve effectiveness of processes
and organization and improve efficiency in making marketing decisions. The bank as a profit
oriented organization tends to contact profitable customer in order to increase their value
through customer lifetime value. In this way, the bank has a possibility to invest in relation-
ship with clients which can be valuable in the long run. Analytics gives knowledge about the
customer. It helps to discover pattern in large amount of data. The contribution of analytics
can be seen in decreasing marketing costs by identifying clients who are likely to respond on
marketing campaigns. Also, it contributes in pricing, channel management, selling, segmen-
tation and product development. Today, text analytics is also important for banking business,
as lots of data are unstructured and can be found in form of documents, blogs, video sharing
and comments on internet sites. In order to use this kind of data, text analytics helps the bank
to understand data and read them with certain limitation. However, there are also challenges
which the bank faces when implementing analytics. Limited budget, employees without nec-
essary skills for the development of models, poor quality of data, inadequate and unintegrated
softer tools, problems with protection of client data as well as imprecisely defined aim of model
can be resulted in unsatisfactory realization and poor position of analytics in the bank. In
order to overcome these challenges, the bank needs to set up a strategy of analytics and to link
it with all the internal processes in organization.
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