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Wstep

Dziatania organizacji w konkurencyjnym otoczeniu sa uwarunkowane pojawiajacymi si¢
wokot roznorakimi ograniczeniami i wymuszeniami. Umiejetnos$¢ radzenia sobie z oddzia-
lujacymi na organizacje czynnikami zewngtrznymi decyduje o jej przetrwaniu badz upad-
ku. Za jeden z najistotniejszych czynnikow, ktore obecnie ksztaltuja obraz rynku, nalezy
uzna¢ ogromne zroéznicowanie produktow oraz ,,szum informacyjny” wywotany niespoty-
kanym wcze$niej natezeniem aktywnosci reklamowej. Dodatkowo mozna takze zaobser-
wowacé wzrost przecigtnego rozporzadzalnego dochodu. Czynniki te powoduja znaczace
obnizenie si¢ poziomu lojalnosci klientéw oraz wystgpowanie efektow czestego przesu-
wania preferencji. Kolejnym czynnikiem decydujacym o obliczu dzisiejszego rynku jest
rewolucja technologiczna. Jej owocami sa nowe, elektroniczne kanaly dystrybucji
i komunikacji, ktore umozliwity bezposredni kontakt z oddalonym klientem, a co za tym
idzie spowodowaly globalizacje konkurencji [1].

Czynniki te, polaczone czgsto z niska jakoscia obstugi klienta, spowodowaty, ze firmy,
pragnac przetrwa¢ w obecnych warunkach, zmuszone zostaly do zmian swoich strategii
marketingowych. Odpowiedzia na nowe warunki stat si¢ marketing relacyjny, ktory
umieszcza potrzeby klienta w centrum zainteresowania organizacji. Nowe podejscie
zaktada konieczno$¢ budowania indywidualnych, trwatych kontaktow pomigdzy dostawca
a klientem. Komunikacja i dystrybucja powinna mie¢ charakter spersonalizowany, indy-
widualny. Kontakty z klientem traktuje si¢ nie jako zbidr odrgbnych epizodéw, lecz jako
proces, na ktory mozna oddziatywac.

Budowanie trwatych relacji z klientem powoduje wiele wymiernych korzysci wynika-

jacych z nastepujacych przyczyn:

¢ stali klienci przynosza firmie zdecydowanie wigksze korzysci niz klienci incydentalni,

¢ Dbardziej kosztowne sa kampanie majace na celu pozyskanie nowych klientéw, niz te,
ktérych celem jest zatrzymanie obecnych,

¢ wiele wiecej kosztuje odzyskanie klienta, ktory odszedt do konkurencji, niz sprawienie
by byt on usatysfakcjonowany, a przez to mniej zainteresowany oferta konkurencji,

¢ latwiej jest sprzeda¢ nowy produkt osobie, ktéra jest juz naszym klientem, niz osobie
zupelnie nieznane;.
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W przypadku firm majacych olbrzymia ilos¢ klientéw nawigzywanie indywidualnych
relacji z pojedynczym klientem jest praktycznie niemozliwe. Mozliwa jest jednak uwazna
interpretacja rutynowo gromadzonych informacji o klientach i podejmowanie na tej pod-
stawie takich dziatan, by klienci odnosili wrazenie, ze sa indywidualnie traktowani, ze
rozumiemy ich potrzeby. Jesli firma potrafi pokaza¢ klientom, ze ich rozumie imoze
zaspokoi¢ ich potrzeby, to jest bardziej prawdopodobne, ze kontakty beda trwaty nadal [6].

CRM - podstawowe pojecia

Odpowiedzia na potrzebe zarzadzania relacjami z klientami stata si¢ metodyka CRM,
bedaca praktyczng realizacjq filozofii marketingu relacyjnego. Czesto CRM jest trakto-
wany jako pewien rodzaj systemu informatycznego, co znacznie zawgza znaczenie tego
terminu. W rzeczywistosci CRM jest pewna strategia dzialania, a systemy informatyczne
sa jedynie narzedziami wspierajacymi t¢ strategi¢. Samo wdrozenie takiego systemu nie
wystarczy, by poprawnie zarzadza¢ relacjami z klientem, konieczne sa jeszcze radykalne
zmiany w organizacji i kulturze pracy.

By moc skutecznie zarzadzaé relacjami z klientem konieczne jest sprawne gromadzenie,
przechowywanie i analiza naplywajacych do organizacji informacji, a takze prawidlowe
wykorzystanie wynikdw tych analiz. To z kolei jest mozliwe dopiero po wprowadzeniu
odpowiednich standardow i strategii dziatania.

W CRM mozemy wyrdzni¢ trzy podstawowe poziomy (podsystemy): operacyjny, anali-
tyczny oraz interakcyjny.

CRM operacyjny ma na celu zbieranie danych transakcyjnych i danych o klientach, ich
opinii o produktach, sprzedawcach ikomunikacji. Zadaniem operacyjnego CRM jest
rowniez wsparcie telemarketingu. Do tego celu stuza teleinformacyjne systemy automa-
tycznego rozdzielania rozmoéw przychodzacych (Automatic Call Distribution) czy tez
interaktywnej obstugi glosowej (Interactive Voice Response).

Zadaniem CRM analitycznego jest przetwarzanie i analiza danych, data mining w celu
planowania marketingowego, segmentacji i strategii instrumentalnych.

CRM interakecyjny ma na celu ksztaltowanie bezposrednich kontaktow z klientem
i biezace reagowanie, za pomoca réznorodnych kanatow dystrybucji i komunikacji, na
pojawiajace si¢ wymagania.

CRM analityczny

Podsystemem, ktérego dzialanie ma najwigkszy wptyw na podejmowanie strategicznych
decyzji odnosnie réznego rodzaju akcji i kampanii marketingowych, jest CRM analityczny.
Zadaniem tego podsystemu jest dostarczenie informacji niezbednych do podejmowania
efektywnych dziatan skierowanych na klienta. Informacje te sa czesto efektem bardzo
skomplikowanych analiz data mining, tak wiec informacja docierajaca do o0s6b
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korzystajacych ztego podsystemu jest zreguty wysoce przetworzona. By mdc uzyskaé
poprawne, wczesniej nieznane oraz pelne informacje, a takze by moc madrze je wyko-
rzystac, konieczne jest:

¢ zdobycie iintegracja zard6wno wewngtrznych, jak izewnegtrznych informacji oraz
zapewnienie ich kompletnosci w skali catej organizacji — aspekt danych,

¢ wydobycie zprzygotowanych danych ukrytej wnich wiedzy oraz przedstawienie
wynikow w sposob umozliwiajacy ich praktyczne wykorzystanie — aspekt analizy,

¢ zapewnienie odpowiedniej kultury organizacyjnej umozliwiajacej korzystanie z wyni-
kéw analiz — aspekt organizacji.

Aspekt danych —stosowanie tego typu systemu ma sens jedynie w przypadku, gdy
jesteSmy w stanie zapewni¢ odpowiednia jako$¢ danych —ich doktadnos$é¢, zgodnosc,
kompletnos¢ itp. W organizacji powinna obowigzywa¢ wysoka kultura gromadzenia i prze-
chowywania danych. Wszystkie informacje, jakie docieraja do organizacji, powinny byc¢
traktowane jako potencjalne zrodto uzytecznych informacji, mogacych pomoéc w zro-
zumieniu klientow, i rejestrowane w systemie. Systemem, ktoéry moze utatwié¢ gromadzenie
tego typu informacji, jest CRM operacyjny.

Z punktu widzenia zapotrzebowania organizacji na dane do analizy kluczowa role odgrywa
wdrozenie bazy danych stuzacej celom analitycznym, tak zwanej korporacyjnej hurtowni
danych. Hurtownia danych integruje réznego rodzaju dane mogace pochodzi¢ z CRM
operacyjnego, z réznego rodzaju systemow transakcyjnych, ksiggowych, produkcyjnych
itp. Innymi stowy, hurtownia integruje dane pochodzace z calej organizacji oraz jej
otoczenia i umozliwia ich wykorzystanie do celow analitycznych. Tego typu baza danych
musi spetnia¢ szereg wymagan, z ktorych najwazniejsze to:

¢ zawarto$¢ bazy nie zmienia si¢ w trakcie analizy — aktualizacja nastgpuje w Scisle

okreslonym czasie;

jednym z wymiaréw danych jest czas;
struktura danych umozliwia generowanie wielowymiarowych zestawien i podsumowan;

baza dziala w trybie do odczytu — standardowy uzytkownik nie ma mozliwosci jej
modyfikacji;

¢ hurtownia jest odizolowana od innych systeméw bazodanowych w przedsigbiorstwie.

Bardzo wazne jest, by utworzona baza analityczna przechowywata dane atomowe, niezag-
regowane, poniewaz tylko na podstawie takich danych mozemy przeprowadza¢ doglebne
analizy statystyczne i data mining.

Aspekt analizy — zgromadzone przez nas dane zawieraja w sobie wiele ukrytych infor-
macji, niedostgpnych przy pobieznej analizie. Ukryte zaleznosci, trendy i wzorce, innymi
stowy ukryta wiedza, ktéra moze w znacznym stopniu zoptymalizowaé nasze wysitki
marketingowe, moze zosta¢ odkryta dzigki zastosowaniu odpowiednich narzedzi do analizy
danych. Narzedzia analityczne tego typu nosza wspodlng nazwe narzedzi do zglebiania
danych (data mining).
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Tego typu narz¢dzia powinny:
¢ udostepnia¢ wszystkie metody analityczne potrzebne podczas analizy;

¢ umozliwia¢ przeprowadzenie pelnego cyklu analizy danych, poczawszy od prepro-
cessingu, czyli wstgpnej analizy, przez zasadnicza czgs¢ analizy, az po generowanie
raportow;
umozliwia¢ fatwe stosowanie zbudowanych modeli;
oferowac intuicyjny, prosty w obstudze interfejs;

umozliwia¢ szerokie dostosowywanie systemu oraz budowanie witasnych procedur
analitycznych.

Aspekt organizacyjny — nawet najlepiej rozwigzany problem gromadzenia i analizy danych
nie da efektu, jesli réwnoczesnie z nimi nie nastapia zmiany organizacyjne w przed-
sigbiorstwie. Dobrze skonstruowany model zbudowany na danych o dobrej jakosci nie
bedzie przydatny, jesli jego wyniki nie beda dostgpne dla osob, ktére ich potrzebuja.
Dlatego tez w parze ze zmianami technologicznymi, musza i$¢ zmiany w kulturze orga-
nizacyjnej. Tak naprawde kultura CRM powinna obejmowac calg firm¢. Do osiagnigcia
sukcesu konieczna jest wspotpraca roznych czesci idziatdéw przedsigbiorstwa, ktére
dostarczajg informacji potrzebnych do lepszego zrozumienia naszych klientow.

Wartosc¢ klienta

Kluczowym pojeciem wystgpujacym w CRM jest wartos¢ klienta. W literaturze mozna
znalez¢ nastepujaca definicje [6]:

CRM jest strategiq majqcq na celu zoptymalizowanie caloSciowej wartosci klientow.

Oczywiscie trudno jest zdefiniowaé jednoznacznie pojecie wartosci klienta. Istotnymi
czynnikami wplywajacymi na jego warto$¢ sa na pewno dochody, jakie przynosi organi-
zacji, a takze jego lojalno$¢ oraz sktonno$¢ do polecania nas znajomym. W zaleznosci od
podejscia i organizacji te definicje moga si¢ jednak znacznie r6zni¢. Na pewno jednak
wartosci klienta nie mozna rozstrzygac, patrzac jedynie przez pryzmat kwoty, jaka u nas
wydal, réwnie istotne sa korzysci, jakie potencjalnie dany klient moze przynies¢
w przysztosci.

Oczywiscie sposob jego obliczania moze by¢ indywidualng kwestia danej organizacji,
mozemy oblicza¢ go za pomoca technik data mining (réwniez popularny wskaznik
wartosci zyciowej klienta LTV-Life-time value) lub za pomoca innych metod, niemnie;
jednak umiejetnos¢ obliczania tego typu wskaznika pozwala na racjonalne planowanie
i oceng roznego rodzaju kampanii.

Znajomo$¢ wartosci klienta jest bardzo istotng miara pozwalajaca oceni¢ skuteczno$é
planowanych akcji marketingowych. Bez niego nie jesteSmy w stanie stwierdzi¢, czy
planowana przez nas akcja przyniesie wymierny efekt.

Copyright © StatSoft Polska, 2004
Kopiowanie lub powielanie w jakikolwiek sposdb bez zgody StatSoft Polska Sp. z 0.0. zabronione



=

StatSoft” StatSoft Polska, tel. (12) 4284300, (601) 414151, info@statsoft.pl, www.statsoft.pl

Wykorzystujac wskaznik okreslajacy wartos¢ klienta, przy pomocy odpowiednio zaplano-
wanego badania rynkowego, mozemy oszacowa¢ koncowy efekt ekonomiczny planowanej
kampanii. Tego typu badania moga polega¢ na przyklad na wyodrgbnieniu sposrod naszych
klientow dwoéch grup: testowej, do ktorej wyslemy oferte, oraz kontrolnej niebioracej
udziatu w kampanii, ktora postuzy nam do oceny wynikdw przeprowadzonego badania.

Jesli nie jesteSmy w stanie okresli¢ wartosci klienta, korzysci z analiz data mining beda
w duzym stopniu ograniczone. W takim przypadku mozemy co prawda okresli¢ charakte-
rystyki klientéw lub okresli¢, jakie grupy klientéw beda zachowywac si¢ podobnie w danej
sytuacji. Jesli jednak pragniemy zoptymalizowaé¢ kampanie majaca okresli¢, ktorzy
z naszych klientow sa sktonni odpowiedzie¢ na nasza ofertg, to bez prognozy opartej na
warto$ci klienta nie bgdziemy w stanie stwierdzié, czy tego typu akcja w ogdle ma sens
ekonomiczny. Musimy mie¢ pewna miare, ktora decydowataby o sensie podejmowania
zaplanowanych dziatan.

Bez tego typu miary istnieje ryzyko, ze za sukces uznamy kampanig, dzigki ktdrej udato si¢
powstrzymac od odejscia znaczng liczbe klientow, ktorzy jednak nigdy nie przynosili nam
zysku 1 nie rokuja nadziei na poprawe dochodowosci.

Mozemy tez stwierdzié, ze kampania majaca na celu pozyskanie nowych klientow zakon-
czyla si¢ porazka, poniewaz jej koszty byly wigksze od uzyskanego dochodu. Nie bierzemy
jednak pod uwage faktu, ze klienci Ci, jesli tylko byli zadowoleni z naszej ustugi, moga
wydaé w przysztosci kolejne sumy, ktdre na pewno zrekompensujg poniesione wydatki.

Rodzaje zadan analitycznych

Metody statystyczne i data mining moga by¢ ogromnie uzyteczne w doskonaleniu relacji
z klientem. Do najczestszych obszardw ich zastosowan nalezy zaliczy¢:

¢ segmentacje,
¢ analizy zwigzane z cyklem zycia klienta,

¢ analizy dotyczace sekwencji zakupdéw oraz podobienstwa i1 powigzan migdzy
produktami,

¢ analizg satysfakcji klientow.

Segmentacja

Analiza data mining moze pomoc zidentyfikowaé grupy podobnych do siebie klientow,
innymi slowy dokona¢ ich segmentacji. Tego typu analiza moze by¢ przydatna do
optymalizowania naszych dziatan i bardziej indywidualnego traktowania naszych klientéw,
ponadto moze by¢ wstepem do dalszych analiz. Dalsze analizy przeprowadzamy juz
jedynie na wyodrebnionych segmentach, dzigki czemu mozemy uzyska¢ bardziej
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precyzyjne modele iuzyskac¢ bardziej szczegotowe informacje. Mozemy wyr6znic¢ kilka
rodzajéw segmentacji. Pierwszy z nich to segmentacja opisowa, do ktdrej zaliczy¢é mozna:

¢ segmentacj¢ demograficzng - jest przeprowadzana na podstawie danych takich jak:
dochdd klienta, wiek, ple¢, wyksztatcenie, stan cywilny, ilos¢ oséb w rodzinie, status
mieszkaniowy, typ mieszkania, grupa etniczna, wyznaniowa itp.,

¢ segmentacje behawioralng - jest przeprowadzana w oparciu o dane reprezentujace
zachowanie klientow. W przypadku sklepu moga to by¢ informacje na temat czgstosci
zakupow, ilosci oraz rodzaju zakupionych produktow,

¢ segmentacje pod wzgledem motywacji - opiera si¢ na zmiennych opisujacych
przyczyny, z powodu ktorych klient dokonat zakupu. Dane tego typu zwykle uzys-
kiwane sa na podstawie badan (np. ankietowych), gdyz z reguty nie jesteSmy w stanie
odczyta¢ motywacji klientow na podstawie danych opisujacych ich zachowanie.

Drugi rodzaj segmentacji to segmentacja predykcyjna. Jest ona uzyteczna do tego, by
zrozumie¢ na przyktad, jakie zmienne odrozniaja dobrych klientéw od ztych. By moéc
przeprowadzi¢ tego typu analize, powinnismy na poczatku ustali¢ zmienna okreslajaca
,»dobrego” klienta. Dla tej zmiennej okreslamy, ktére z pozostatych zmiennych maja na nig
najwiekszy wplyw. Oczywiscie nalezy pamigtac, ze segmentacja klientow ma sens jedynie
wtedy, gdy zakladamy, ze nasze zachowanie bedzie rdzne w odniesieniu do rdéznych
segmentow.

Cykl zycia klienta

Wartosciowy klient rzadko jest klientem statycznym. Relacja z nim ewoluuje i zmienia sig¢
w czasie. Zrozumienie tej relacji jest krytyczne dla zarzadzania kontaktami i podejmowania
odpowiednich dziatan. Rézne poziomy w relacjach z klientami mozna opisa¢ za pomoca
modelu cyklu zycia klienta. Zaktada on, ze niektorzy z potencjalnych klientéw, dokonujac
zakupu, zmieniaja si¢ w naszych nowych klientéw, ci za$, jesli przez pewien czas
korzystaja z naszych ustug, moga by¢ postrzegani jako nasi stali klienci. Nastgpnie pewna
ich czgs¢ moze zrezygnowaé, stajac sie naszymi bylymi klientami. Budowanie modeli
predykcyjnych zwiazanych z cyklem zycia klienta jest najbardziej typowym przykladem
wykorzystywania metod data mining w zarzadzaniu relacjami z klientem. Oczywiscie
w zaleznosci od etapu cyklu zmieniaja sie typy analiz, jakie mozna przeprowadzic.

Potencjalni klienci

Zdobywanie nowych klientow jest dla wielu firm gléwnym zrédlem wzrostu sprzedazy.
Skutecznos¢ kampanii majacej na celu zdobycie nowych klientéw jest wiec kluczowa dla
funkcjonowania organizacji. Tego typu akcje kierowane sa do wybranej wczesniej grupy
potencjalnych klientow, czyli osob, ktore moga potencjalnie by¢ zainteresowane naszymi
produktami badz ustugami, lecz nie sa naszymi klientami. Bardzo waznym zadaniem
stojacym przed pracownikami dziatu marketingu jest wybranie odpowiednich oséb, do
ktorych zostanie skierowana przygotowana oferta. Bardzo pomocne w wyborze segmentu
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potencjalnych klientow sa narzedzia data mining. Sprawdzaja si¢ one zwlaszcza w sytuacji,
gdy dysponujemy olbrzymia baza potencjalnych klientéw, z ktérych musimy wskazaé
jedynie tych najbardziej odpowiednich (ze wzgledu na koszty kampanii nie planujemy
wysylta¢ oferty do wszystkich).

Budowanie modeli data mining stuzacych do selekcji oséb, do ktorych warto skierowac
oferte, jest dos¢ trudna, zpowodu charakteru danych wykorzystywanych w analizie.
Z reguly sa to dane zakupione z zewngtrznej instytucji, zawierajace najczesciej jedynie
informacje demograficzne. Na podstawie tego typu informacji trudno budowac skuteczne
modele prognozujace zachowanie, stad tez zwykle cechuja si¢ one znacznym biedem
klasyfikacji. Nie zmienia to jednak faktu, ze moga by¢ one ogromnie pomocne w ogra-
niczaniu kosztoéw kampanii. Zwykle kampanie tego typu cechujg si¢ znikomym odsetkiem
(mniej niz 1%) osob, ktore na nie odpowiadaja. Celem modelu nie jest tak naprawde
doktadne wskazanie tych osob, lecz pewne zawezenie grupy, w ktérej si¢ znajduja. Jesli
model wskaze, ze warto wysta¢ oferte do potowy naszych potencjalnych klientow, wsrod
ktorych beda wszyscy rzeczywiscie sktonni na nig odpowiedzieé, to moze to w duzym
stopniu ograniczy¢ koszty kampanii, nie zmniejszajac jej skutecznosci.

Aktualni klienci

Kolejna grupa (faza cyklu zycia klienta) to osoby, ktore odpowiedzialy na nasza oferte i sg
nia zainteresowane, ewentualnie dokonaly zakupu po raz pierwszy. Kazda z tych osob
jest inna. Nie wszyscy beda wartosciowymi klientami, lojalnymi i kupujacymi za duze
kwoty. Duza czg$¢ z nich nie bgdzie przynosita zyskow (czasami moze wrgcz generowac
straty). Modele budowane dla tej grupy klientow maja na celu wskazanie, czy nowy klient
bedzie wysoce dochodowy, przecigtny czy tez bedzie on przynosit niski dochod (strate).
Skorzystanie z wynikéw analizy umozliwia odpowiednie skanalizowanie dzialan marketin-
gowych i skupienie si¢ jedynie na osobach mogacych potencjalnie by¢ dobrymi klientami.
W tym wypadku ilo§¢ informacji na temat klientow, jaka dysponujemy, jest o wiele
bogatsza, po pierwsze dysponujemy pelnym i aktualnym zestawem informacji demo-
graficznych, dodatkowo bardzo dobrym predyktorem dalszego zachowania klienta jest jego
pierwszy zakup, niejako inicjujacy kontakty z firma.

Gdy pomigdzy dostawca a klientem zostala nawiazana relacja, kolejnym krokiem jest
maksymalizacja korzysci z niej wynikajacej. Jedng z mozliwosci osiagnigcia tego celu jest
stosowanie wobec klientéw tak zwanej sprzedazy krzyzowej (cross-selling). Polega ona na
oferowaniu klientom pewnych dodatkowych ustug iproduktéw zwiazanych z wczes-
niejszymi zakupami (np. posiadacz rachunku w banku decyduje si¢ na korzystanie z karty
kredytowej). Mozna réwniez stara¢ si¢, by nasi klienci zaczeli korzysta¢ z poszerzonych
wersji zakupionych wczesniej produktow iustug (up-selling). Przyktadem takiej oferty
moze by propozycja przejScia na wyzsza taryfe uzytkownikom korzystajacym z taryfy
standardowe;.

Prawidtowo przeprowadzone kampanie majace na celu zwigkszenie jednego lub obu typdéw
sprzedazy przynosza zreguly prawie same korzysci zaréwno sprzedajacym, jak i kupu-
jacym. Dzigki nim firmy osiagaja zdecydowanie lepsze wyniki finansowe, ograniczajq
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ryzyko podejmowanych decyzji oraz zapewniaja sobie lojalno$¢ klientéw. Klienci
natomiast oszczedzaja czas i pieniadze, maja lepszy dostep do informacji i moga korzystaé
ze specjalnych rabatow przyznawanych statym klientom. Dodatkowo koszt dotarcia do
aktualnych klientow jest znacznie mniejszy niz koszt kampanii skierowanej do catego
rynku [5].

Umiejetne zaplanowanie i przeprowadzenie tego typu kampanii wymaga wiedzy odnosnie
zachowania izwyczajow klientow w zakresie dokonywanych przez nich zakupdéw. Na
przyktad klient kupujacy pieluszki moze by¢ zainteresowany nabyciem innych produktow
do pielegnacji niemowlaka. Ten przyktad jest stosunkowo prosty do przewidzenia i tak
naprawde kazdy moze okresli¢ szereg tego typu zalezno$ci. Prawdziwa warto$¢ wynika
z odkrycia pewnych zaleznosci i wzorcow, ktore sa o wiele bardziej subtelne i trudne do
wychwycenia. Czesto jedynie wnikliwa analiza danych moze pomoc w odnalezieniu tego
typu wzorcow.

Metody data mining moga by¢ bardzo pomocne we wspieraniu tego typu akcji. Zbudowane
modele stuza do prognozowania, ktérzy klienci byliby sktonni zakupi¢ dany produkt.
W wigkszosci forma analizy niewiele si¢ r6ézni od analizy stosowanej dla potencjalnych
klientéw okreslajacej, jaki produkt im zaoferowaé (za wyjatkiem faktu, iz w takim
przypadku dysponujemy szeregiem informacji pochodzacych z wczesniejszych kontaktow
z klientem). Kazda mozliwo$¢ transakcji sprzedazy krzyzowej jest traktowana jako
oferowanie klientowi jednego produktu. Kazdemu produktowi odpowiada jeden model
prognostyczny. Kluczowe jest nastgpnie zoptymalizowanie oferty w stosunku do wszyst-
kich klientow tak, by oferta lub oferty, jakie otrzyma klient, przyniosty najwigcej korzysci
zarowno sprzedajacemu, jak i kupujacemu. Podczas budowy tego typu modeli wazne jest
takie ich skonstruowanie, by prognozy byly sporzadzane nie dla stanu obecnego, lecz
z pewnym wyprzedzeniem (np. 2 miesigce). Tego typu wyprzedzenie jest konieczne, by
oferta zdazyla dotrze¢ do klienta jeszcze przed jego ewentualnym kontaktem
z konkurencja.

Klienci zagroZeni odejsciem oraz byli klienci

Na warto$¢ klienta wptywa nie tylko kwestia ilosci dokonywanych przez niego zakupow.
Drugim réwnie istotnym czynnikiem jest trwato$¢ tej relacji. Klient regularnie korzystajacy
z naszych ushug jest bardzo cenny dla organizacji, dlatego zapewnienie jego lojalnosci jest
jednym z kluczowych zadan, jakie stojg przed osobami zajmujacymi sie zarzadzaniem
relacjami z klientami. Odejscia (churn) klientow stanowia powazny problem dla wielu
firm, zwlaszcza tam, gdzie zjednej strony wystgpuje wysoki koszt pozyskania nowych
klientow, a z drugiej strony klient bardzo tatwo moze odej$¢ do konkurencji, ponoszac przy
tym niewielkie lub Zzadne koszty. W sytuacji gdy rynek nasyca si¢ produktem lub ustuga
ijest coraz mniej potencjalnych klientow, znaczenie utrzymania klienta staje si¢ coraz
wieksze.

Chociaz klienci rezygnuja z naszych ushug z wielu przyczyn, tak naprawde wstepuja dwa
rozne typy odej$é. Pierwszy znich to odejscia dobrowolne. Odnosza si¢ do statych
klientéw, ktdrzy po prostu nie chcag by¢ naszymi klientami. Sytuacja taka moze by¢
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spowodowana wieloma réznymi czynnikami: zmiana miejsca zamieszkana, zmiana stylu
zycia czy zainteresowan lub tez lepsza oferta konkurencji. Z drugiej strony istnieje druga
grupa rezygnacji, gdzie inicjatywa stoi po stronie dostawcy. To on ucina kontakty
z klientem, w zwiazku zniewywiazywaniem si¢ przez klienta zzawarte] umowy
(np. odlaczenia abonentdw nieptacacych za rozmowy).

Oczywiscie obydwie grupy wymagaja uwaznej analizy, niemniej jednak cel analiz dla obu
grup znacznie si¢ rozni. Zasadniczym pytaniem, jakie nalezy postawi¢ sobie, zajmujac si¢
kwestia dobrowolnych odej$¢ brzmi: Kiedy klient zrezygnuje z naszych ustug? Znajac
odpowiedz na to pytanie, mozemy podja¢ pewne kroki zapobiegawcze, ograniczajace skalg
odejsé. W przypadku drugiej grupy cel analizy jest inny (nie ma sensu zabiega¢ o klienta,
ktéry nie placi). Dla tego typu odejs¢ pytanie brzmi: Czy istnieje ryzyko, Ze klient przes-
tanie wywiqzywaé sie z warunkow zawartej umowy? OdpowiedZ na to pytanie moze
umozliwi¢ szybka interwencje¢ i zapobiec generowaniu strat przez klienta.

Metody analizy danych, aw szczegoélnosci data mining stosowane sa w zapobieganiu
migracji klientow w rozmaity sposob. W szczegolnosci techniki statystyczne wykorzystuje
si¢ do badania i monitorowania satysfakcji klienta, wykrywania przyczyn decydujacych
o zadowoleniu klienta i jego lojalnosci, monitorowania zmian stopnia satysfakcji klientow.

Najpopularniejsze rozwiazanie, ktdre bezposrednio odnosi si¢ do sformutowanych powyzej
pytan, polega na znalezieniu tych klientow, dla ktorych prawdopodobienstwo odejscia jest
najwigksze. Tego typu analizy przeprowadzamy w oparciu o dane dotyczace naszych
obecnych i bytych klientdéw za pomoca technik ukierunkowanego data mining. Podobnie
jak w przypadku modeli dla sprzedazy krzyzowej, rowniez tutaj prognozy buduje si¢
z wyprzedzeniem czasowym, by dostawca mial czas podja¢ pewne kroki zapobiegawcze.
Drugim zadaniem jest identyfikacja przyczyn potencjalnego odejscia. Wiedza ta jest
konieczna, by podja¢ w stosunku do zagrozonych klientow optymalne kroki zapobie-
gawcze (odejscia dobrowolne) badz optymalizujace dziatania dotyczace potencjalnie
niewyptacalnych klientéow. W przypadku drugiej czesci zadania do analizy wykorzystu-
jemy najczesciej metody nieukierunkowanego data mining.

Ostatni etap cyklu zycia klienta to osoby, ktére zrezygnowaly z naszych ustug. W tym
przypadku takze bardzo pomocne moga by¢ analizy data mining wskazujace klientow, do
ktérych warto ponowi¢ oferte. Tego typu modele budowane sg przy pomocy metod
ukierunkowanego data mining.

Analizy dotyczace sekwencji zakupow oraz podobienstwa i powigzan
miedzy produktami

Kolejne zadanie wykonywane dzigki technikom data mining polega na okresleniu
powiazan migdzy poszczegdlnymi produktami, a doktadniej na probie odpowiedzi na
pytanie: Jakie produkty sq zwykle kupowane razem lub w pewnych odstepach czasu oraz
w jakiej kolejnosci? Odpowiedzia na to pytanie jest zwykle zestaw pewnych regut
zbudowany na podstawie historycznych danych (transakcyjnych), zawierajacych zapis
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dokonywanych zakupéw. Znajomos¢ takich regut moze by¢ bardzo przydatna w réznego
rodzaju dziataniach skierowanych na klienta. Wiedza na temat kupowanych produktéw
umozliwia takze uzyskanie informacji odno$nie naszych klientdéw oraz motywow, jakimi
si¢ kieruja, dokonujac okreslonych zakupow.

Najpopularniejsze zastosowanie tego typu regul polega na wykorzystywaniu zawartej
w nich wiedzy do planowania optymalnego uktadu towaréw w sklepie. Jesli wykryta
reguta wskazuje, ze dwa (lub kilka) produkty kupowane sa zwykle razem, wtedy mozna je
umiesci¢ na sgsiadujacych potkach, by utatwi¢ klientom zakupy (lub przeciwnie na
odleglych w nadziei, ze klient, mijajac kolejne pdtki, zdecyduje sie na zakup dodatkowych
towarow). Na podstawie otrzymanych regut mozemy takze okresli¢, ktore towary powinny
by¢ szczegolnie eksponowane, oraz ktore warto zaoferowaé po promocyjnej cenie.

Bardzo czesto wyniki takich analiz stanowia wstep do dalszych dociekan. Tego typu
analizy poprzedzaja czesto opisywane powyzej kampanie sprzedazy krzyzowej. Znajomos¢
regut postgpowania klientéw pozwala nam okresli¢, jaki nastgpny produkt najpraw-
dopodobniej zakupi dany klient, ina tej podstawie podejmowac dzialania odnosnie
kierowania ofert.

Znajomos¢ tego typu regut jest rowniez bardzo przydatna w handlu internetowym. Podczas
zakupow w sklepie internetowym wszystkie transakcje zapisywane sg w bazie danych,
a klient, ktory ich dokonywal, jest jednoznacznie identyfikowany w systemie, tak wigc
przechowywana jest cala historia jego zakupdéw. Na podstawie tych danych generowane sa
wzorce, dzigki ktérym program z duzym prawdopodobienstwem ,,wie”, jakimi produktami
dany klient moze by¢ zainteresowany, ijuz na wstgpie moze zaproponowa¢ odwiedza-
jacemu okres$lony asortyment.

Generowanie regut jest mozliwe dzigki zastosowaniu metod nieukierunkowanego data
mining: analizy asocjacji (association rules) oraz analizy sekwencji i potaczen (sequence
and link analisys). Oczywiscie nie wszystkie odnalezione reguly musza by¢ uzyteczne.
Czg$¢ z nich na pewno bedzie przedstawiala zalezno$ci znane analizujacym, czes¢ regut
moze by¢ niemozliwa do interpretacji. Jednak pozostate moga znacznie poszerzy¢ wiedzg
na temat badanego zjawiska, sugerujac okreslone dziatania lub wskazujac obszary dalszej
analizy.

Bardzo przydatne w zrozumieniu badanego zjawiska sa narzgdzia wizualizacji, dzieki
ktérym mozemy analizowac calq siatk¢ potaczen pomigdzy poszczegélnymi obiektami, co
umozliwia glgbsze zrozumienie wzajemnych zaleznosci i relacji.

Pomiar satysfakcji klientow

Satysfakcja klientow okreslana jest jako poziom zaspokojenia potrzeb klienta przez
catkowity produkt, jaki nabyt u dostawcy. Pod pojgciem produktu catkowitego rozumiemy
rowniez obstuge klienta oraz wszystkie ushugi pozniejsze (przeglady serwisowe itp.).
Pomiar satysfakcji klienta jest kluczowy w zrozumieniu rzeczywistych jego potrzeb
i oczekiwan. Dzigki niemu jesteSmy w stanie powiedzie¢, co jest nasza mocng strona,
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a jakie aspekty naszej dzialalnosci powinniSmy zmieni¢. Satysfakcja klienta bezposrednio
wplywa na jego stosunek do nas. Im bardziej nasz produkt zaspokaja potrzeby klienta, tym
chetniej powtarza zakupy, natomiast przykre incydenty zwykle sktaniaja go do zmiany
dostawcy. Dlatego tez kluczowa sprawg w zarzadzaniu relacjami z klientem jest pomiar,
a nastgpnie monitorowanie poziomu satysfakcji klientow.

W celu mierzenia i monitorowania satysfakcji wsrdd klientow (rzeczywistych i potencjal-
nych) przeprowadza si¢ odpowiednie badania marketingowe i na tej podstawie okresla si¢
przyczyny ich konkretnych postaw i zachowan. Badania marketingowe mozna podzieli¢ na
kilka typow, ktore stosuje sie w zaleznosci od wiedzy na temat badanego zjawiska, jaka na
wstepie dysponuje badajacy. Typy te mozemy traktowaé jako etapy pewnego ciaglego
procesu. Mozemy wyr6znic¢ badania:

¢ ceksploracyjne lub rozpoznawcze, w ktérych gtowny akcent spoczywa na odkryciu idei
danego zagadnienia, podziale problemu na mniejsze czgsci, sformutowaniu hipotez
dotyczacych zachowania klientow,

¢ opisowe - zajmujace si¢ okresleniem czestotliwosci wystgpowania jakiego$ zjawiska
lub znalezieniem zwigzkow pomigdzy dwoma zjawiskami,

¢ przyczynowe - polegajace na okreslaniu zaleznosci przyczynowo-skutkowych, czgsto
w oparciu o eksperyment.

Podczas planowania badan oraz analizy ich wynikdw niezbedne jest wykorzystanie technik
statystycznych. Glownymi zadaniami, jakie stoja przed analitykiem, jest: wyznaczenie
odpowiedniej licznosci (reprezentatywnosci) proby, na ktérej ma by¢ przeprowadzane
badanie, okreslenie skali, na ktérej bedzie odbywat si¢ pomiar satysfakcji, opracowanie
odpowiednich pytan, a nastgpnie analiza wynikdw, podczas ktorej obok catej gamy testow
statystycznych mozna uzywac innych, czesto bardzo zaawansowanych metod, jak np. karty
kontrolne, analiza czynnikowa czy gtdéwnych sktadowych.

Bardzo wazne jest, by pomiary satysfakcji klientow nie byly przedsigwzigciem jednorazo-
wym. Aby okresli¢ efekty naszych wysitkow, badz w pore wychwyci¢ niekorzystne
zjawiska, konieczne jest regularne monitorowanie poziomu satysfakcji.

Metody data mining w CRM analitycznym

Wszystkie przedstawione powyzej rodzaje analiz w praktyce wykonuje si¢ za pomoca
technik data mining. Pod ta nazwa kryje si¢ w rzeczywistosci szereg roznego rodzaju
metod analitycznych. Ich zastosowanie zwykle sie¢ rézni, dlatego tez wprowadzono szereg
klasyfikacji porzadkujacych te metody. Najbardziej odpowiedni z punktu widzenia
przedstawionych zastosowan wydaje si¢ podziat na ukierunkowany data mining (uczenie
z nauczycielem) oraz nieukierunkowany data mining (uczenie bez nauczyciela).

Metody ukierunkowanego data mining sa wykorzystywane w przypadkach, gdy intere-

sujacy nas podzial zostal juz zaobserwowany i zapisany w probie uczacej. Wykorzystujac
te dane, budujemy model, ktory ma na celu przewidzie¢ ten podzial dla nowych danych.
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Mamy na przyktad zbior zawierajacy pewne dane o klientach oraz informacje, czy dany
klient odpowiedzial na nasza specjalng promocj¢ (mamy wigc podziat na klientdw, ktérzy
odpowiedzieli, itych, ktérzy nie odpowiedzieli). Na podstawie zgromadzonych danych
budujemy model, ktérego celem jest postawienie prognozy, kto z nowej grupy klientéw
(nieuczestniczacych w starej promocji) bylby sklonny odpowiedzie¢ na podobna akcje
promocyjna. Tego typu modele moga znacznie obnizy¢ koszty naszych dziatan, nie obniza-
jac naszej skutecznosci, poniewaz nasze wysitki kierujemy jedynie do oséb, wobec ktorych
istnieje szansa, ze odpowiedza na nasza oferte. Techniki ukierunkowanego data mining
stosujemy w segmentacji predykcyjnej, jak rowniez we wszystkich analizach odnoszacych
si¢ do cyklu zycia klienta. Do metod ukierunkowanego data mining zalicza si¢ m.in:
drzewa decyzyjne, sieci neuronowe, MARSplines, Naive Bayes oraz Support Vector
Machine.

W sytuacji nieukierunkowanego data mining sytuacja jest inna. Mamy pewne dane
o kliencie, ktore jednak nie zawieraja zadnego podziatu narzuconego z géry. Naszym
celem jest wyjasnienie struktury tych danych, na przyktad okreslenie skupisk czy
zaleznosci niewidocznych na pierwszy rzut oka. Mozemy przyktadowo dysponowaé baza
danych klientow zawierajaca réznego typu zmienne, ktdre potencjalnie moga mie¢ duzy
wplyw na zachowanie klientoéw. Celem analizy moze by¢ odnalezienie segmentéw rynku,
czyli grup oséb podobnych do siebie, badz odnalezienie zwiazkow pomiedzy kupowanymi
towarami. Do technik nieukierunkowanego data mining zaliczy¢ mozna m.in.: analiz¢
skupien, analiz¢ koszykowa (asocjacji), analiz¢ sekwencji i potaczen, sieci neuronowe oraz
analize czynnikowa i sktadowych gtownych.
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