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CZEGO MOZNA DOWIEDZIEC SIE O KLIENTACH,
WYKORZYSTUJAC DATA MINING, CZYLI ANALIZA DANYCH W CRM

Rafal Wajda, StatSoft Polska Sp. z 0.0.

Wstep

Niezaleznie od branzy klienci wymagaja w dzisiejszych czasach zar6wno wysokiej jakosci
produktéw (czy ushug), jak iobstugi na najwyzszym poziomie. Jes$li zaczng odnosi¢
wrazenie, ze sg zle traktowani lub beda niezadowoleni z kontaktéw z nasza firma z jakich-
kolwiek powodow, to najprawdopodobniej skorzystaja z oferty konkurencji. Nalezy pamie-
ta¢ o tym, ze zniechecony klient moze bardzo szybko podja¢ decyzje o rezygnacji z na-
szych ustug. Dlatego wazna jest ,,piclegnacja” relacji z naszymi klientami.

Zmiany zachodzace od pewnego czasu w otoczeniu przedsigbiorcow sprawily, ze obniza
si¢ poziom lojalnosci klientow, ktérych dochod rozporzadzalny wzrasta. Dodatkowo rynki,
ktore byly jeszcze jaki§ czas temu lokalne, staja si¢ dostepne dla coraz wickszej liczby
dostawcow, m.in. dzigki rozpowszechnianiu si¢ i doskonaleniu nowych, elektronicznych
kanatow kontaktowych i dystrybucyjnych.

Podejscie, ktore jeszcze do niedawna bylo powszechnie stosowane, sprowadzajace sig¢
czesto do minimalizacji kosztéw lub maksymalizacji zysku (przy czym zrédet efek-
tywnosci produkcji, alokacji zasobéw czy kosztowej szukano najczgsciej wewnatrz przed-
sighiorstwa i wigzano ja glownie z procesami zachodzacymi wewnatrz organizacji), nie
w kazdych warunkach jest rozwigzaniem wystarczajacym do uzyskania i utrzymania prze-
wagi nad konkurencja. Bardzo rzadko rynek jest wystarczajaco chtonny, aby mozna byto
sprzeda¢ wszystko, co jestesmy w stanie wytworzy¢. Trzeba walczy¢ o klientow, skupiajgc
jednoczesnie uwage na tych, ktérzy moga przynie$¢ nam najwiecej korzysci.

Identyfikacja klientow, ktorzy moga przynies¢ nam najwicksze korzysci jest bardzo wazna,
jednak czesto bardzo trudna lub wrecz niemozliwa. Oprocz dochodow, jakie uzyskamy
dzigki sprzedazy do konkretnego klienta, rownie istotne (jesli nie wazniejsze) okazac si¢
moga jego lojalnos¢ oraz sktonno$¢ do rekomendowania nas znajomym, czyli poten-
cjalnym nowym klientom. Najprosciej jest obliczy¢ warto$¢ dotychczasowej sprzedazy dla
konkretnego klienta i na tej podstawie prognozowac¢ przyszte dochody, jednak taki wskaz-
nik moze (i najczesciej bedzie) nieprawidtowo wskazywaé cato$ciowg wartos¢ danego
klienta dla nas. Jeden klient, ktéry kupi u nas niewiele, moze jednoczesnie poleca¢ nas
dziesigtkom znajomym lub odwrotnie klient kupujacy u nas duzo moze nie poleca¢ nas
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innym. Dlatego niezaleznie od wielko$ci sprzedazy dla poszczego6lnych odbiorcoéw powin-
nis$my traktowaé wszystkich klientow mozliwie najlepiej, stara¢ si¢, aby byli oni zadowo-
leni z kontaktéw z nami, budowa¢ z nimi state relacje. Takie podejscie wymaga traktowa-
nia kazdego klienta z osobna, indywidualnego reagowania na jego potrzeby. Jest to
mozliwe, jesli liczba klientow jest stosunkowo niewielka. W przypadku masowej liczby
klientéw takie podejscie jest niemozliwe, chyba ze skorzystamy z odpowiedniego rozwia-
zania. Pomocne w osiagnigciu tego celu okaze si¢ na pewno zastosowanie metodyki CRM,
czyli systemu zarzadzania relacjami z klientami. CRM jest realizacja marketingu relacyj-
nego, ktory w odroznieniu od tradycyjnego podej$cia stawia w centrum zainteresowania
budowanie trwalych relacji z klientem (ktore jest traktowane jako podstawa osiggania
zyskow w dtugim okresie), a nie tylko maksymalizacje sprzedazy krotkoterminowe;j. Stoso-
wanie podejscia skierowanego na klienta jest konieczne, aby mdc utrzymac si¢ na rynku,
aby nasi klienci nie opuscili nas na rzecz konkurencji.

CRM, czyli zarzadzanie relacjami z klientami

Kontaktujac sie¢ kazdego dnia z wieloma klientami, nie mozna pozwoli¢ sobie na to, aby
straci¢ informacje (czesto bardzo cenne), jakie mozemy uzyska¢ w ten sposob. Jednoczes-
nie nasze dziatania powinny zmierza¢ w kierunku zapewnienia mozliwie jak najwigkszego
zadowolenia naszych klientow. Jest to podstawa do tego, aby stali si¢ oni lojalni wzgledem
naszego przedsigbiorstwa, a wigc bardziej wartosciowi. Zadowolenie klientow mozna
osiggna¢, nawigzujac i utrwalajac relacje z nimi, ktore sprawiag, ze poczujg si¢ oni wyjatko-
wo traktowani przez nas. W osigganiu tych celow pomocna jest metodyka CRM (Customer
Relationship Management). Jest to podejScie wspomagajace ioptymalizujace proces
budowania i utrzymywania relacji z klientami. Na CRM sktadajg sie trzy podsystemy:
1. CRM operacyjny jest odpowiedzialny za zbieranie/gromadzenie informacji o klien-
tach. Moga one pochodzi¢ z danych transakcyjnych, opinii klientéw (o produktach,
ustugach, obstudze itd.) lub innych dostepnych zrédet wewnetrznych i zewnetrznych.

2. CRM analityczny jest odpowiedzialny za analizy danych (pochodzacych z CRM ope-
racyjnego i innych zrédet). Ta czg$¢ jest bardzo wazna, poniewaz prawidtowe jej dzia-
tanie decyduje w znacznej mierze o tym, czy wdrozenie i stosowanie catosci systemu
CRM pozwoli tylko utrzymaé si¢ na rynku, czy takze uzyskaé przewage nad
konkurencja.

3. CRM interakcyjny jest odpowiedzialny za kontakty z klientami wynikajace z opraco-
wanych kampanii marketingowych, wynikow analitycznego CRM, potrzeb klientow itd.

CRM analityczny
CRM analityczny odpowiedzialny jest za przetwarzanie danych za pomocg réznych narze-

dzi analizy danych — najczesciej data mining. Wyniki tych analiz stanowig podstawe pode;j-
mowania strategicznych decyzji zwigzanych z dziataniami przedsi¢biorstwa. To ogniwo
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CRM jest bardzo wazne, poniewaz umozliwia wykorzystanie wiedzy ukrytej w zgroma-
dzonych danych, ktorych jest kazdego dnia coraz wigcej. Przedsigbiorstwa zaniedbujace
ten etap CRM sg narazone na to, ze o ile utrzymajg si¢ na rynku dzigki wprowadzeniu
CRM, to nie bedzie on w pelni wykorzystywal potencjatu, jaki zgromadzony jest w prze-
chowywanych danych. Ze wzgledu na wagg decyzji, jakie podejmowane sg na podstawie
wynikéw analiz danych, nalezy upewni¢ sie, ze wyniki sg wiarygodne i wlasciwe dla
rozwazanych zagadnien. Przestrzeganie pewnych zasad zwigzanych z danymi, analizami
i organizacja musi by¢ zapewnione, aby mozliwosci, jakie daje CRM analityczny byly
optymalnie wykorzystywane.

Aspekt danych. Analizy mozna przeprowadzi¢ na kazdym zbiorze danych, jednak jesli
jako$¢ danych wejsciowych begdzie watpliwa, to na wynikach tez nie bedziemy mogli pole-
ga¢. Bardzo wazne jest, by dane charakteryzowaly si¢ mozliwie najwyzsza jakos$cia, czyli
byly zgodne z rzeczywistoscia, doktadne, kompletne itd. Spelnienie tych warunkow lezy
glownie w gestii CRM operacyjnego, w zakresie ktorego zbierane sg dane. Wszyscy pra-
cownicy muszg mie¢ $wiadomo$¢ wagi, jaka nalezy przywiazywac do jako$ci danych,
ktore za ich posrednictwem trafiaja do systemow bazodanowych, powinni wiedzie¢, ze
kazda informacja moze by¢ zrédlem bardzo cennej dla przedsigbiorstwa wiedzy.

Dane przedsigbiorstwa przechowywane sa zwykle w réznych systemach, réznych bazach
danych. Do analiz zwigzanych z CRM analitycznym dane powinny by¢ odpowiednio
dobrane i przygotowane. Do tego celu wykorzystuje si¢ analityczng baze danych (lub
korporacyjna hurtowni¢ danych), ktora integruje dane pochodzace zroznych zrodet
(np. systemow transakcyjnych, ksiggowych, operacyjnego CRM itd.) po to, aby dostarczata
dane potrzebne do wykonywanych analiz. Poprawnie przygotowana do tego celu baza
danych charakteryzuje si¢ m.in. tym, ze:

¢ jej zawarto$¢ nie zmienia si¢ podczas analizy (aktualizacja nastepuje w Scisle okres-
lonym czasie),

¢ na podstawie zgromadzonych w niej danych mozna generowaé wielowymiarowe
zestawienia,

¢ zwykly” uzytkownik nie ma uprawnien do zmiany jej zawartosci,
¢ jest odizolowana od innych systemoéw baz danych w organizacji,
¢ jednym z wymiar6w danych jest czas.

Wyniki analiz (statystycznych, data mining) sa tym lepsze, im bardziej dane majg charakter
atomowy (nie sg zagregowane) i dlatego takg tez ceche powinny wykazywaé przecho-
wywane w analitycznej bazie dane. Jest to bardzo istotne, poniewaz w zaleznoSci od
konkretnego zagadnienia wymagana posta¢ danych moze by¢ rézna. Dane surowe mozna
przeksztatci¢ do odpowiednio zagregowanych, ale nie odwrotnie — agregacja i inne przek-
sztalcenia czgsto uniemozliwiajg powrdt do pierwotnej postaci danych.

Aspekt analizy. Poprawnie przeprowadzona analiza danych powinna uwzglednia¢
wszystkie dostgpne dane, ktore moga mie¢ znaczenie dla interesujacych nas zjawisk.
Odpowiednie dane nalezy analizowaé¢ za pomoca odpowiednich narzedzi. Ze wzgledu na
charakter zagadnien zwigzanych z analitycznym CRM wia$ciwymi technikami sg w tym
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przypadku metody typu data mining, bedace implementacjami algorytméw zoptymalizo-
wanych pod katem analizy duzych zbioréw danych iposzukiwania w nich ukrytych
zalezno$ci. Oprocz tych narzedzi czesto uzywa si¢ metod ,tradycyjnej” statystyki. Narze-
dzia zglebiania danych (data mining) powinny w przyjaznym dla uzytkownika srodowisku
oferowal wyczerpujacy zestaw technik analitycznych potrzebnych na kazdym etapie
analizy: od przygotowywania danych, ich wstepnej analizy (preprocessing), poprzez gtow-
ng czes$¢ analiz, po generowanie raportow koncowych. Bardzo istotne jest, aby uzyskiwane
wyniki (modele) mozna byto tatwo zastosowa¢ dla nowych danych, ktérych nie brano pod
uwage w trakcie analizy. Wystepowanie nietypowych probleméw analitycznych wymaga
od systemow data mining wykorzystywanych w analitycznym CRM otwartosci — uzytkow-
nik musi mie¢ mozliwos¢ tatwego i wygodnego, ale jednoczesnie efektywnego dostoso-
wania systemu do swoich potrzeb.

Nalezy pamigta¢ o tym, ze nawet najbardziej zaawansowane technologicznie narzedzia nie
sg w stanie odpowiedzie¢ na pytania, ktore nie zostaly postawione, sprecyzowane. Nie
wystarczy wskazanie dostepnych danych i nadzieja, ze automat co$ znajdzie, policzy, jesli
wczesniej nie okreslimy problemu, jaki chcemy rozwigza¢. To od oséb nadzorujacych
i przeprowadzajgcych analizy zalezy w duzej mierze to, czy uzyskiwane wyniki bedzie si¢
dalo wykorzystywa¢ w optymalizacji dzialan marketingowych, czy wlasciwe analizy beda
przeprowadzane na wlasciwych danych za pomoca wlasciwych narzedzi analitycznych, czy
ukryte w zgromadzonych danych zaleznosci, ktore pomoga optymalizowaé dzialtania
marketingowe, zostang znalezione i poprawnie zidentyfikowane.

Aspekt organizacyjny. Stosowanie metodyki CRM daje najwigksze korzysci, jesli zgod-
nie z nig postepuja wszystkie cze$ci organizmu, jakim jest przedsigbiorstwo, jesli wpro-
wadzone zostang odpowiednie zmiany organizacyjne. Ani odpowiednie dane, ani wyko-
rzystanie najlepszych narzgdzi data mining i specjalistow wtej dziedzinie nie dadza
(optymalnych) rezultatow, jesli na podstawie otrzymywanych wynikoéw nie beda podejmo-
wane odpowiednie decyzje i dziatania. Zamierzona optymalizacja dziatan marketingowych
moze by¢ osiggnigta tylko wtedy, gdy CRM obejmie calg organizacje, jej pracownicy beda
wymieniali si¢ istotnymi informacjami, wyniki analiz (lub decyzje podjete na ich podsta-
wie) bedg docieraly do wszystkich, ktorzy ich potrzebujg, ate osoby beda postepowaty
zgodnie z ich zaleceniami.

Nie nalezy zapominaé, ze jest jeden czynnik, ktory laczy wszystkie te trzy aspekty
analitycznego CRM — ludzie. To od nich zalezy, czy dane gromadzone bedg wiasciwie, czy
podczas przeprowadzania analiz beda wykorzystywane najlepsze dostepne techniki
i wreszcie czy otrzymywane wyniki, wiedza wydobyta z danych beda w praktyce
stosowane.

Wartos¢ klienta
Czgsto w zagadnieniach zwigzanych z CRM spotykamy si¢ z wartoscig klienta.

Przyktadowo jedna z wielu definicji mowi: ,, CRM jest strategiq majgcqg na celu zoptymali-
zowanie catosciowej wartosci klientow.”
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Jak juz wspomniano wcze$niej, prawidlowa ocena warto$ci klienta nie jest latwa.
W najprostszym ujeciu klient jest dla nas tym warto$ciowszy, im wiecej (za wicksza
kwote) u nas kupuje. Trzeba jednak pamieta¢ o tym, ze przychody (bezposrednie), jakie
uzyskujemy z tytutu sprzedazy dla danego klienta sg tylko jednym z wymiardéw, jaki
powinien by¢ brany pod uwage przy ocenie. Inne czynniki sg zwigzane z przychodami
posrednimi, czyli takimi, ktore sa generowane przez sprzedaz, ktora zostala zrealizowana
dzigki wptywowi (umyslnemu lub nie) tego klienta na inne jednostki (osoby czy
organizacje). Prawie nigdy nie znamy wszystkich szczegdétow dotyczacych poczynan
naszych klientow, czynnikow wptywajacych na ich decyzje (zwigzane np. z zakupami).
Niekiedy klienci sami nie sg w stanie okresli¢, dlaczego zdecydowali si¢ na ten, a nie inny
produkt, czy przekonata ich reklama, rekomendacje znajomych, zta opinia o konkurencji,
analiza porownawcza z dostgpnymi substytutami, chwilowy impuls czy moze wszystkie te
motywy po trosze. Lista potencjalnych powodoéw jest praktycznie nieograniczona.

Nie ma jednego i uniwersalnego sposobu oceny warto$ci klienta. Moze okazaé sig, ze
wartos¢ klienta zaleze¢ bedzie od polityki przedsigbiorstwa, opracowane;j strategii dziatania
lub od celow poszczegélnych akcji marketingowych. Czesto stosowanym wskaznikiem
wartosci klienta jest LTV (Life-Time Value; warto$¢ zyciowa klienta), ktéory ma pokazywaé
taczne potencjalne przychody od danego klienta. LTV jest wyliczany w oparciu
0 ekstrapolacje dotychczasowych przychodéw od danego klienta na spodziewany okres
jego aktywnego Kkorzystania z naszych ustug/produktow lub w oparciu o dane opisujace
innych, podobnych klientow. Zaréwno LTV, jak iinne tego typu wskazniki mozemy
wylicza¢ za pomoca technik data mining lub innych metod analizy danych.
W szczegbélnych przypadkach przedmiotem naszego zainteresowania moze by¢ nie
konkretna warto$¢ liczbowa wskaznika wartosci klienta, ale informacja otym, czy
z jakiego$ konkretnego powodu dany klient powinien by¢ dla nas interesujacy, jest
potencjalnie wartoSciowy (np. czy istnieje duze prawdopodobienstwo, ze skorzysta on
z nowej oferty,5 jesli ja do niego skierujemy). Do tego celu najczesciej wykorzystuje si¢
narzegdzia klasyfikacyjne.

Wilasciwe oszacowanie wartosci klienta jest czesto bardzo istotne i ma wplyw na
prawidtowa ocen¢ powodzenia danego przedsigwzigcia marketingowego. Przyktadowo,
jesli wytypujemy osoby, do ktorych powinniSmy skierowaé naszg nowa oferte, ale nie
okreslimy wlasciwie ich wartoéci, to moze okaza¢ si¢, ze przychody z kampanii nie
pokryja zwigzanych znig kosztow. Z drugiej strony moze okaza¢ si¢, ze osoby
zaklasyfikowane (prawidtowo) jako te, ktore nie skorzystaja z naszej oferty, zostatyby
zachecone do skorzystania z naszej oferty w przysztosci.

Pomimo tego, Zze oszacowanie warto$ci klienta jest zagadnieniem nietrywialnym, to nalezy
tego typu analizy przeprowadza¢ (wykorzystujgc dostepne narzedzia analityczne data
mining oraz statystyczne), aby lepiej poznawaé klientow iuwzglednia¢ mozliwie jak
najwigcej informacji o nich w procesie podejmowania strategicznych decyzji dotyczacych
np. akcji marketingowych.
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Analizy w CRM, czyli jakg wiedze mozemy wydoby¢ z danych

Profesjonalne narzgdzia data mining daja uzytkownikowi dostep do szerokiego wachlarza
technik drgzenia danych i wydobywania z nich uzytecznej wiedzy. Za ich pomocg mozemy
analizowac¢ zagadnienia, ktore sa szczegolnie interesujace, poniewaz pozwalajg lepiej poz-
na¢ naszych klientéw i zrozumie¢ ich zachowania. Najwazniejsze analizy zwigzane sa Z:

¢ segmentacjg klientow, czyli ich podzialem na jednorodne grupy,
¢ cyklem zycia klienta,

¢ Kkoszykami zakupow, czyli badaniem sekwencji i asocjacji, zgodnie z ktorymi klienci
dokonuja zakupow,

¢ satysfakcja (zadowoleniem) Klienta.

Segmentacja

Podzial populacji klientéw na jednorodne grupy okreslany jest mianem segmentacji
(ang. clustering). Wyodrebnienie segmentéw pozwala dowiedzie¢ sig, jakich klientow
mamy, jakie sg typy ich zachowan. Stosujac CRM powinnisémy podchodzi¢ do kazdego
Klienta w miar¢ mozliwosci indywidualnie. Moze to okazaé si¢ niemozliwe, jesli liczba
klientow jest zbyt duza. Segmentacja daje podstawy do opracowania planéw dziatania
skierowanych do poszczegdlnych, wyodrebnionych w ten sposdb segmentéw. Zatozenie
jest takie, ze elementy nalezace do tego samego skupienia (segmentu, klastra) sa takie same
lub bardzo do siebie podobne i dlatego mozemy skutecznie opracowac taka sama strategi¢
skierowana do wszystkich 0sob z danej grupy. Dobre zaplanowanie takich strategii moze
sprawi¢, ze klienci beda mieli wrazenie indywidualnego traktowania, ze skierujemy nasza
oferte do tych osob, ktore na nig odpowiedza (z najwiekszym prawdopodobienstwem), ze
ograniczymy kontakty z klientami, ktorzy sg z jakiego$ powodu mato interesujacy.

W zaleznosci od rodzaju analizowanych danych mozna wyr6zni¢ segmentacje demogra-
ficznag, behawioralng (dane o zachowaniach klientow), pod wzglgdem motywacji (przyczy-
ny okre§lonych dziatan). Zakres zmiennych, jakie bierzemy pod uwage przy podziale
populacji na jednorodne grupy, nalezy dobra¢ odpowiednio do kontekstu, w jakim chcemy
ja przeprowadzic.

Metody segmentacyjne zalicza si¢ do nieukierunkowanego data mining (bez nauczyciela).
Oznacza to, ze na poczatku analizy nie ma zmiennej wskazujacej podziat. Otrzymywane
wyniki (liczba segmentéw i przynalezno$¢ do nich poszczegoélnych elementow) zaleza od
zestawu zmiennych oraz wybranej metody analityczne;j.

Wyniki segmentacji mozna wykorzysta¢ do dalszych analiz. Jesli podzielimy populacj¢ na
jednorodne podgrupy (zawierajace podobne jednostki, przypadki), oszacowane modele dla
kazdej z nich z osobna dadza znacznie lepsze dopasowanie niz jeden model, wspolny dla
catej populacji. Dzigki temu stosowanie takiego rozwigzania (roznych modeli poszcze-
gblnych segmentow) da znacznie lepsze rezultaty.
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Segmentacja pokazuje najczesciej wystepujace wsrod naszych klientéw profile. Mozemy
szybko przyjrze¢ si¢ charakterystycznym cechom poszczegdlnych segmentéw i dzieki
temu okresli¢ te grupy, ktore sa dla nas wartosciowe lub nie.

Cykl zycia klienta

Budujac relacje z klientem, powinni§my pamigta¢, ze mozna na osi czasu wyrdzni¢ etapy
jego kontaktow z nami. Kolejne stadia to klient:

potencjalny — aktualny — zagrozony odejsciem — byty

Jest to tzw. cykl zycia klienta. W zaleznosci od tego, w jakim stadium znajduje si¢ dany
klient, nalezy wykonywa¢ inne analizy prowadzace do maksymalizacji naszych korzysci.
Dziatania przedsiebiorstwa powinny zdaza¢ w tym kierunku, aby Kklienci potencjalni stali
si¢ aktualni (zeby skorzystali z naszej oferty), zagrozeni odej$ciem nie stali si¢ bylymi,
aktualni stali si¢ klientami stalymi itd. Podejmujac decyzje dotyczace dziatan skiero-
wanych do klientow znajdujacych si¢ w roznych stadiach, nalezy pamigtac o tym, ze:

¢ stali klienci sg bardziej warto$ciowi niz incydentalni,

¢ latwiej (i taniej) jest zatrzymac aktualnego klienta, niz odzyska¢ go od konkurencji lub
pozyska¢ zupetnie nowego,

¢ latwiej sprzeda¢ nowy lub dodatkowy produkt/ustuge naszemu klientowi niz osobie
nieznanej.

Roézne etapy cyklu zycia klienta wiaza si¢ z r6znymi zagadnieniami, jakie mozna rozwazac,
Z innymi analizami jakie moga wspomagaé¢ podejmowanie decyzji.

Potencjalni klienci

Pozyskiwanie nowych klientow jest bardzo wazne dla organizacji. Sa oni zrodtem dodatko-
wego dochodu. W zaleznosci od sytuacji rynkowej ich pozyskiwanie moze by¢ stosunkowo
tatwe (np. jesli rynek jest nienasycony, mamy do czynienia z wieloma potencjalnymi
klientami) lub utrudnione (np. w przypadku nasyconego rynku, nasz nowy klient to czgsto
byly klient konkurencji). Informacje o osobach (lub organizacjach), ktore moga by¢ dla nas
potencjalnymi klientami pochodza najczgéciej zzewnetrznych zrodet, ktore sg
nieprecyzyjne, niekompletne itd. Prognozowanie na ich podstawie moze by¢ trudne
i obarczone duzym btedem (m.in. dlatego w takich przypadkach kampanie marketingowe
charakteryzuja si¢ malg skutecznos$cig). Niemniej jednak mozna podej$¢ do tego zagad-
nienia niejako z drugiej strony. Jesli widzimy, ze znalezienie os6b, ktore beda sktonne
odpowiedzie¢ na naszg ofert¢ jest mato prawdopodobne lub niemozliwe, to staramy si¢
znalez¢ tych, ktorzy na pewno nie skorzystajg z naszej oferty. Taka wiedza bytaby bardzo
cenna ze wzgledu na mozliwo$¢ ograniczenia kosztow zwigzanych z dotarciem do duzej
liczby o0s6b (koszty wysytki, materialow itp.).
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Aktualni klienci
Te grupe klientow mozna podzieli¢ na nastgpujace podgrupy:

¢ nowi — wyrazajg zainteresowanie naszg oferta (odpowiedzieli na nig) lub zakupili nasz
produkt/ustuge po raz pierwszy,

¢ incydentalni — pierwszy kontakt z nimi mamy juz za soba, jednak nie mozemy uznac
ich za klientow statych, kupuja co$ rzadko, najczesciej nie sa przywiazani tylko do
naszej marki,

¢ stali —ci klienci kupuja u nas stosunkowo czgsto,

¢ lojalni — sg przywiazani do naszych produktow/ustug.

O klientach z tej grupy mamy zazwyczaj petniejsze informacje niz w przypadku potencjal-
nych klientow. Do danych demograficznych (zweryfikowanych i uzupetionych podczas
pierwszych kontaktow) dochodza informacje 0 niektoérych zachowaniach (np. co zostato
zakupione, w jakiej kolejnosci). Mozemy takze zdoby¢ informacje o cechach osobowosci
klienta, ktére moga mie¢ wptyw na podejscie, jakie powinniémy w stosunku do niego
zastosowaé. Te informacje moga takze podpowiadaé, jakiego rodzaju argumenty najbar-
dziej przekonuja danego klienta.

Na poczatku powinnismy okresli¢ jaki, moze dla nas by¢ dany klient: wysoce dochodowy,
przecietny, mato optacalny, czy tez moze bedzie narazal nas na straty, czyli okresli¢
warto$¢ klienta. Wyniki takiej analizy moga mie¢ istotne znaczenie dla czynnosci, jakie
powinnismy podejmowaé w stosunku do nowych klientow. Nalezy pamigta¢ o tym, ze
kazdy klient moze by¢ dla nas w przysztosci dochodowy inie powinni$my ,,ucinaé”
kontaktow z tymi, ktorych ocenimy na poczatku jako bardzo nisko dochodowych lub
przynoszacych straty. Po pierwsze nasza ocena moze by¢ nieprecyzyjna lub po prostu
btedna, a po drugie klient moze z czasem zmieni¢ ,,status” i nawet jesli nie bedzie nam na
poczatku przynosit (duzych) zyskow, to powinnismy w miar¢ mozliwosci utrzymywacé
z nim dobry kontakt, po to by w przypadku zmian w przyszto$ci byt on sktonny korzysta¢
z naszej oferty, a nie oferty konkurencji.

W stosunku do klientow, z ktorymi udato nam si¢ nawigza¢ relacje, mozemy pdjs¢ dalej.
Najlepiej pokaza¢, ze rozumiemy naszego klienta i wychodzimy naprzeciw jego potrzebom
i oczekiwaniom. Nie jest to tatwe, ale dysponujagc odpowiednimi danymi, mozemy tego
dokona¢. Najlepiej jest zastosowa¢ tu techniki wspomagajace sprzedaz krzyzowsa
(cross-selling) i sprzedaz rozszerzona (up-selling).

Cross-selling polega na proponowaniu naszym klientom ustug lub produktoéw, ktore sg
czesto kupowane przez innych klientow w polaczeniu z tym, co dany klient zakupit lub
czym wyraza zainteresowanie. Jednym z wielu przyktadow stosowania tej techniki sg skle-
py internetowe — kupujac lub tylko przegladajac informacje o jakim$ produkcie automa-
tycznie prezentowana jest lista towardw, ktore zostaly zakupione tacznie z tg pozycja przez
innych klientow serwisu, lub ktore takze zostaty zakupione przez osoby o podobnej historii
zakupow. W tym przypadku dane, jakie podlegaja analizie, dotycza dotychczasowych
zakupow naszych klientow. Inna sytuacja to zakupy sekwencji produktéw w odstepach
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czasu. Klient, ktory zakupit profesjonalny sprzet lub oprogramowanie, moze za jaki$ czas
by¢ zainteresowany szkoleniem (dla siebie lub pracownikéw), ktére pozwoli optymalnie
wykorzystywa¢ mozliwosci danego produktu. Po takim szkoleniu, za jaki§ czas moze
uzna¢, ze wykorzystuje juz w pelni dany sprzgt ijest gotowy na rozszerzenie jego
funkcjonalnosci itd. Taka $ciezka wydarzen jest przewidywalna i analiza odpowiednich
danych transakcyjnych wykaze opisang prawidtowos¢, jesli taka rzeczywiscie wystepuje.
Trzeba pamigta¢ o tym, ze przeprowadzajac tego typu analize jest dla nas najistotniejsze,
aby zweryfikowaé oczywiste reguty (stwierdzi¢ czy rzeczywiscie one wystgpuja, czy tez
tylko wydaja si¢ one by¢ prawdziwe) oraz znalez¢ reguty nieintuicyjne — takie ktorych nie
wida¢ na pierwszy rzut oka, a ktore wylaniaja si¢ dopiero po doglebnej analizie zgro-
madzonych danych.

Up-selling polega na sprzedazy klientom rozszerzonych, lepszych wersji produktow lub
ustug, z ktorych juz korzystaja. Przyktadem moze by¢ klient firmy telekomunikacyjnej,
mozna mu zaproponowac przej$cie na wyzszy abonament, a jesli jest to firma, to takze
dodatkowa lini¢ telefoniczng, dodatkowy numer w sieci komorkowej. Analiza moze
wskaza¢ klientow, ktorzy beda sktonni skorzystaé z tego typu rozszerzen i ulepszen.

Kampanie marketingowe majace na celu cross-selling i up-selling, je$li sa prawidtowo
planowane i przeprowadzane, sa pomocne w budowaniu relacji z klientami. Korzysci
wynikajace z takiej kampanii sa obopolne: oprocz oczywistych, wynikajacych ze zwiek-
szonej sprzedazy, przedsiebiorstwo utrwala jednoczesnie relacje z klientami (je$li trafimy
z proponowanymi produktami lub ustugami w ich potrzeby, beda oni mieli wrazenie, ze ich
rozumiemy, wychodzimy im naprzeciw), ktorzy uzyskuja informacje o produktach lub
ushugach, ktorymi mogg by¢ zainteresowani idzigki temu mogg zaoszczedzi¢ wysitek
zwigzany z poszukiwaniami odpowiednich informacji. Takie kampanie czgsto wigza si¢ ze
specjalnymi ofertami dla klientow, promocjami, upustami itp., co moze dodatkowo zwiek-
szy¢ zadowolenie klienta.

Za pomoca narzgdzi analitycznych data mining mozna prognozowaé, ktorzy z naszych
klientow beda sktonni skorzysta¢ z oferty sprzedazy krzyzowej lub rozszerzonej. W poszu-
kiwaniu regul, zgodnie zktérymi postgpuja klienci podczas zakupdéw, pomocne sg
narzedzia wykrywajace asocjacje i sekwencje, jakie czesto wystepuja w zgromadzonych
danych transakcyjnych, awigc w historii zakupéw. Planujac kampanie marketingowe
zwigzane z Cross-sellingiem, najpierw budujemy po jednym modelu dla kazdego z ofero-
wanych produktow, a nastepnie optymalizujemy wyniki w celu maksymalizacji tgcznych
korzys$ci (sprzedajacego i1 kupujgcego), jakie moga przynie$¢ przygotowane oferty i zwig-
zana z nimi akcja marketingowa. Nie zawsze nalezy oferowa¢ wszystko, co dany klient
moze chcie¢ kupi¢. Takie postgpowanie moze go zniechgci¢, poniewaz zajmiemy mu zbyt
duzo czasu, wyslemy zbyt duzo wiadomosci itd. W przypadkach, w ktérych analiza poka-
zuje nam, ze dany klient moze by¢ zainteresowany wieloma r6znymi produktami mozna na
poczatku zaproponowa¢ mu te, ktorymi bedzie najbardziej zainteresowany, a resztg
zaoferowac¢ w pozniejszym terminie Iub po prostu spytaé go, czy chce otrzymacé takze inne
oferty. Prognozy nalezy sporzadza¢ z odpowiednim wyprzedzeniem, aby oferta dotarta do
klienta na czas, zanim nawiaze on kontakt z konkurencja i podejmie decyzj¢ o zakupie.
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Klienci zagroZeni odejsciem

Jednym z zadan systemu CRM jest budowanie i utrwalanie relacji z klientami. Je$li cel ten
zostanie osiaggnigty, to klient stanie si¢ prawdopodobnie statym i lojalnym klientem. Tacy
klienci sa bardzo cenni, poniewaz przy niewielkim wysitku ze strony sprzedawcy
przynosza oni wiele korzysSci (nie tylko w formie przychoddw, sa oni czesto takze zrédltem
referencji). Dlatego nalezy dba¢ o nich, o ich zadowolenie i przez to zapewni¢ ich lojal-
no$é, szczegdlnie gdy przejscie do konkurencji jest tatwe i nie wigze si¢ z dodatkowymi
kosztami dla klienta. Trzeba pamietac, ze jesli tylko bedzie on niezadowolony z kontaktow
znami lub konkurencja zaproponuje lepsze rozwigzanie, to szybko mozemy go stracic.
Odejscia (ang. churn) klientow stanowig problem szczegdlnie wtedy, gdy rynek nasyca si¢
i pozyskanie nowych odbiorcow jest coraz trudniejsze.

Mozemy wyrdzni¢ dwa typy zerwania kontaktu z klientem. W pierwszym przypadku to
klient decyduje 0 odejsciu (przedsigbiorstwo chce nadal §wiadczy¢ dla niego ustugi). Moze
to by¢ wywotane zmiang warunkéw demograficznych (zmiana miejsca zamieszkania, stylu
zycia, upodoban itd.), rynkowych (np. lepsza oferta konkurencji) lub innych. Z drugiej
strony to my mozemy chcie¢ zakonczy¢ nasza wspolprace z klientem. Dzieje si¢ tak
najczesciej wtedy, gdy klient nie wywigzuje si¢ ze swoich zobowigzan i naraza nas na
straty (np. przestaje placi¢ abonament za telefon, sptacaé¢ raty kredytu itd.). W obu przy-
padkach przedsigbiorstwo powinno podjg¢ odpowiednie dziatania — im wczes$niej, tym
lepiej. Narzedzia data mining pomagajg identyfikowac klientdw obu tych grup.

Dziatania zapobiegajace odejsciom wartosciowych klientow moga by¢ wspierane réznymi
analizami danych zwigzanymi z pomiarem i monitorowaniem satysfakcji i zadowolenia. Za
pomocg narzedzi statystycznych i data mining mozna szukaé przyczyn wptywajacych na
decyzje klientow o odejsciu. Jesli uda nam si¢ taka wiedz¢ wydoby¢ ze zgromadzonych
danych, mozemy starac si¢ zapobiega¢ tym zmianom, podejmowa¢ dziatania, ktére wptyna
na wzrost lojalnosci klientow wobec nas, przekonajg ich, ze powinni nadal korzystaé¢
z naszych ushug.

Analizy zwigzane z odejsciami klientow mozna sprowadzi¢ do szukania odpowiedzi na
dwa pytania:

1. Jakie dla danego klienta jest prawdopodobienstwo odejscia (lub tego, Ze zacznie
generowac straty)?

2. Jakie sg przyczyny odejsc?

Modele generujace odpowiedzi na pierwsze pytanie sg budowane w oparciu o dane doty-
czace naszych bytych i aktualnych klientow, najczesciej za pomocg metod ukierunkowa-
nego data mining. Takie metody wymagaja wskazania zmiennej, jakg chcemy prognozo-
wac, czyli wtym przypadku — odszedt: Tak/Nie. Model na podstawie danych o osobach,
dla ktorych mozemy okresli¢ wartos¢ takiej zmiennej identyfikuje cechy charakterystyczne
rezygnujacych. Te reguly sg podstawg do oceny prawdopodobienstwa odejscia dla pozos-
tatych klientow. Dzigki nim w pierwszej kolejnosci mozemy skupi¢ uwage na klientach,
dla ktérych to prawdopodobienstwo jest najwigksze, i1widzimy jeszcze szans¢ ich
zatrzymania. W niektorych przypadkach moze okazaé si¢, ze danych o interesujacych nas
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Z punktu widzenia analizy osobach (ktére zrezygnowaly znaszych uslug lub zaczety
generowac straty) jest zbyt mato. Przykladem moga by¢ dzialy bankow zajmujace sie
przyznawaniem kredytow. Bardzo cennym jest dla nich model wskazujacy potencjalnych
kredytobiorcow, ktérzy nie sptaca lub beda mieli problemy ze sptaceniem zaciagnigtego
kredytu. Ze wzgledu na ostrozno$¢ w udzielaniu ryzykownych kredytow moze okaza¢ sie,
ze brakuje danych o ,,ztych” (niesptaconych) kredytach, ze ich liczba jest zbyt mata, aby
zbudowac dobrze dziatajagcy model. W takich przypadkach mozemy sztucznie doda¢ przy-
padki niesptaconych kredytéw, np. ,,klonujac” te dostepne (jednak taki sposob dziatania
moze przynies¢ niepozadane efekty), okresli¢ wiekszy koszt blednych klasyfikacji dla
przypadkow ,,ztych” kredytow, zastosowac v-krotny sprawdzian krzyzowy.

Szukajac odpowiedzi na drugie pytanie, czyli o przyczyny odejs¢ (lub cechy sygnalizujace,
7e moga wystapi¢ problemy z wywigzywaniem si¢ klienta ze zobowiazan), mozna wyko-
rzystywaé zaréwno techniki nieukierunkowanego, jak i ukierunkowanego data mining.
Wiyniki takich analiz sg kluczowe w podejmowaniu wtasciwych decyzji dotyczacych kon-
taktéw z klientami, ktorzy moga nas w najblizszym czasie opusci¢ (lub narazi¢ na straty).

W przypadku analiz zwigzanych z klientami zagrozonymi odejsciem (lub niewywiazywa-
niem si¢ ze zobowigzan) prognozy muszg by¢ sporzadzane z odpowiednim wyprzedzeniem
czasowym. Zbyt pozny sygnat nie da mozliwosci podjecia odpowiednich dziatan — czgsé
klientow, ktorych mogliby$my zatrzymac, stanie si¢ bytymi klientami, a znacznie trudniej
jest naktoni¢ naszego bylego klienta do ponownego skorzystania z naszych ustug, niz
zatrzymacé zagrozonego odej$ciem.

Byli klienci

Analizy zwigzane z grupg bytych klientéw maja na celu wskazanie tych osob, do ktorych
powinnismy ponowi¢ ofertg, poniewaz moga oni na nig odpowiedzie¢. Klienci, ktérzy
zrezygnowali z naszych ustug, sa grupa, o ktorej mamy wiele informacji pochodzacych
z dotychczasowych kontaktow. Celem dziatan akcji skierowanych do tych klientow jest
reaktywacja naszych kontaktow znimi, czyli sprawienie, aby zndéw stali si¢ naszymi
klientami aktualnymi.

Analizy , koszykéw zakupéw” — sekwencje i asocjacje

Znajomo$¢ wzorcOw postgpowania klientow podczas dokonywania zakupdéw jest bardzo
cenna, poniewaz pozwala efektywnie planowa¢ dziatania majgce na celu zwigkszanie
sprzedazy. Data mining moze pomoc w Wykrywaniu takich regul. Najczeséciej szukamy
odpowiedzi na pytania dotyczace:

¢ lacznego zakupu poszczegolnych produktow,

¢ sekwencji zakupow, czyli w jakiej kolejnosci po sobie kupowane sa poszczegdlne
produkty (i ewentualnie w jakich odstgpach czasu).
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Podstawa do tego typu analiz sa historyczne dane transakcyjne dotyczace zakupow.
W rezultacie otrzymujemy szereg regut typu ,klienci, ktorzy zamowili produkt A, czesto
zamawiajg produkt B lub C”, ,,pracownicy, ktorzy dobrze oceniaja rozwigzanie X, rowniez
czesto narzekajg na rozwigzanie Y, ale zadowala ich rozwigzanie Z” itp. Znajomos¢ takich
regut pozwala nie tylko pozna¢ wzorce zachowan klientéw podczas zakupdw, ale takze
wyciagga¢ dodatkowe wnioski, dotyczace np. motywow zakupow.

Tego rodzaju analizy czgsto okresla si¢ mianem analiz koszykowych, poniewaz
najpopularniejsze ich zastosowanie polega na analizie grup produktéw, ktore trafiaja do
jednego koszyka podczas zakupoéw w sklepach samoobstugowych. Ten konkretny przy-
padek zastosowania technik analitycznych moze da¢ podstawe do optymalnego rozmiesz-
czenia towaru na poétkach sklepowych. Mozna przykladowo czgsto kupowane razem
produkty umiesci¢ obok siebie w celu zwigkszenia ich tacznej sprzedazy lub wrecz
przeciwnie — oddali¢ je od siebie liczac na to, ze klient, szukajgc drugiego produktu z takiej
pary, trafi przy okazji na inne produkty, ktore tez kupi. Analizujac dostepne dane, algorytm
szuka najczesSciej wystepujacych kombinacji, ale takze pojedynczych produktow.
Przyktadem moze by¢ pieczywo kupowane czesto niezaleznie od reszty zawartoSci
koszyka — na pewno kazdy, bedac w sklepie samoobstugowym, zwrdcit uwage na to, ze
stoisko z chlebem usytuowane jest daleko od wejscia, a wige klient, chcac kupié tylko
pieczywo, jest zmuszony przej$¢ przez caty sklep, obok wielu rzedow potek z produktami,
ktore moze wrzuci dodatkowo do koszyka.

Techniki okreslane jako analizy koszykowe znajdujg wiele roznych zastosowan. Oprocz
poszukiwania regul, zgodnie z jakimi kupowane sg razem produkty (analiza asocjacji),
mozemy takze szuka¢ zaleznosci zakupowych w czasie (analiza sekwencji i potgczen).
Metody te sg zaliczane do nieukierunkowanego data mining (bez nauczyciela). Oprocz tego
mozna takze stosowaé techniki ukierunkowane, np. drzewa klasyfikacyjne. Wszystkie te
analizy maja szereg zastosowan, np. we wspomnianych juz przy okazji cyklu zycia klienta
i cross-sellingu sklepach internetowych i wielu innych przedsigbiorstwach w zagadnieniach
sprzedazowych, np. bankowosci i finansach, telekomunikacji, marketingu itd.

Pomiar satysfakcji klientow

Satysfakcja klienta to poziom zadowolenia z catoksztattu kontaktéw z przedsiebiorstwem.
Ze wzgledu na to, Ze jest to subiektywna ocena (§wiadoma lub nie) klienta o nas, naszej
dziatalnosci 1 produktach, wplywaé na nig moze praktycznie wszystko, co tylko kojarzy si¢
z produktem czy tez jego dostawcg. Duze znaczenie majg pierwsze kontakty — wymiana
informacji przed zakupem (precyzowanie potrzeb, oferta). Klient moze oczekiwac z jednej
strony doktadnych i prawdziwych informacji, a z drugiej milej obstugi, zrozumienia jego
potrzeb i wymagan. Gdy juz uda nam si¢ go przekona¢ do zakupu, na jego satysfakcje
bedzie mialo wplyw na pewno zgodne z oczekiwaniami dziatanie zakupionego rozwigzania
i zwigzane z nim ustugi dodatkowe (serwis, pomoc techniczna itp.), ale rowniez prestiz,
jaki wiaze si¢ z posiadaniem danego produktu.
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Im wyzszy poziom satysfakcji klienta, tym cze$ciej i chetniej korzysta on z naszych ustug
i odwrotnie, dlatego pomiar i monitorowanie poziomu satysfakcji klientow sa bardzo
wazne dla organizacji. Tego typu wskazniki informujg, jak jesteSmy postrzegani przez
najblizsze otoczenie — osoby, ktore nam zaufaty i wybraty nasze produkty. Przez caty czas
powinno si¢ doktada¢ wszelkich staran, aby satysfakcja byta na mozliwie najwyzszym
poziomie — oczywiscie w granicach rozsadku i optacalnosci. Takie wskazniki dla poszcze-
golnych klientow mowig o tym, jak postrzegajg nas jednostki, natomiast zagregowane daja
caloksztalt naszego obrazu w oczach innych. W zaleznosci od sytuacji oba te rodzaje
informacji moga by¢ bardzo cenne. Jesli tacznie ocenimy poziom ogolnego zadowolenia
naszych klientow jako zadowalajacy, ale jednoczes$nie zauwazymy grupe pojedynczych
klientow (ktorych oceniliémy jako wartosciowych) o spadajacym poziomie satysfakcji, to
jest to sygnat do podjecia odpowiednich dziatan do nich skierowanych. W sytuacji gdy
ogblne zadowolenie naszych wszystkich klientow spada lub juz jest niskie, nalezy
zastanowi¢ si¢ nad przyczynami tego zjawiska i podja¢ decyzje zmierzajace do zmian
W organizacji.

Dokonujac pomiaru satysfakcji klienta, mamy przy okazji sposobno$¢ zdobycia o nim
wielu cennych danych. Wynikiem takiej analizy moze by¢ nie tylko wskaznik odzwier-
ciedlajacy satysfakcje, ale takze dodatkowe informacje o przyczynach zadowolenia lub
niezadowolenia z naszych ustug, a wigc naszych silnych istabych stronach. W celu
pomiaru i monitorowania satysfakcji klientow przeprowadza si¢ badania marketingowe,
ktore pomagaja okreslac¢ przyczyny okreslonych postaw czy zachowan.

Statystyka dostarcza catej gamy narzedzi analitycznych, bez ktérych badania marketingo-
we bylyby znacznie mniej efektywne. Najczestsze analizy zwigzane z badaniami ankieto-
wymi to wyznaczenie optymalnej licznosci proby (minimalnej liczby ankiet/respondentow,
ktora zapewni statystyczna istotno$¢ otrzymanych wynikoéw), opracowanie odpowiednich
pytan. Otrzymywane wyniki sg poddawane analizom pozwalajacym uzyska¢ odpowiedzi
na nurtujgce nas pytania, odpowiedzi, ktore mogg by¢ ukryte w zgromadzonych danych.

Pomiar satysfakcji daje najwieksze korzysci, jesli jest stale powtarzanym procesem, a nie
jednorazowym eksperymentem. Jest to konieczne, aby moéc ocenia¢ skuteczno$¢ budo-
wania relacji z klientami przez naszych pracownikéw i w porg reagowaé na ewentualny
spadek satysfakcji.

Data mining w CRM

Do powyzej opisanych analiz mozna stosowac rozne techniki analityczne, jednak najlepsze
do tych celow sg metody data mining. Wykorzystujg one algorytmy zoptymalizowane pod
katem przetwarzania ogromnych zbioréw danych iwyszukiwania w nich ukrytych
zaleznosci, sg nastawione na praktyczne stosowanie otrzymywanych wynikow. Powyzej
przedstawiono podziat ze wzgledu na wykorzystanie analiz w CRM w réznych zagadnie-
niach. Inny podziat technik data mining obejmuje metody ukierunkowane (z nauczycielem)
i nieukierunkowane (bez nauczyciela).
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Ukierunkowany data mining wymaga okres$lonej zmiennej obja$nianej, ktorej warto$ci sa
nam znane dla przypadkow, na podstawie ktorych chcemy szacowaé model. Innymi stowy,
jesli chcemy uzyska¢ model za pomocg metod ukierunkowanego data mining, jego
parametry szacujemy na podstawie juz zaobserwowanych wartosci zmiennej, ktora chcemy
prognozowac. Aby przewidzie¢, czy dany klient odpowie na dang oferte, musimy miec
informacje o innych klientach (odpowiedzieli lub nie), do ktorych wystalisSmy juz taka
samg lub podobng oferte. W celu okreslenia, czy osoba ubiegajaca si¢ o kredyt bedzie
Z duzym prawdopodobienstwem planowo go splacata, musimy mie¢ dane dotyczace
sptacalno$ci kredytow przez inne, podobne do niej osoby. Metody ukierunkowanego data
mining wykorzystujg informacje o obiektach, w przypadku ktorych interesujace nas zjawis-
ko zostato juz zaobserwowane, i na ich podstawie uczg si¢ (stad nazwa — z hauczycielem)
i ustalajg reguty, ktore pdzniej mozemy stosowac dla nowych danych. W ukierunkowanym
data mining wykorzystujemy takie techniki, jak: drzewa decyzyjne (klasyfikacyjne
i regresyjne, np. C&RT, CHAID, drzewa wzmacniane, losowy las), sieci neuronowe,
MARSplines, naiwng metod¢ Bayesa, metode wektorow no$nych (SVM) i inne.

Nieukierunkowany data mining (bez nauczyciela) stuzy celom eksploracyjnym (poznaw-
czym). Na wstepie analizy nie precyzujemy parametru, ktory nas szczeg6lnie interesuje —
przedmiotem analizy jest cata populacja i wystepujace w niej prawidtowosci oraz podziaty,
ktore chcemy odnalez¢, aby lepiej zrozumie¢ zachodzace procesy, zachowania klientow
itd. W omawianych w niniejszym artykule zagadnieniach najczestszymi obszarami zastoSo-
wan technik data mining bez nauczyciela jest segmentacja oraz analizy zwigzane
z koszykami zakupow (asocjacji, sekwencji, potaczen). Przyktad segmentacji przedsta-
wiony jest ponizej.

Segmentacyjne metody data mining

Przystgpujac do analizy segmentacyjnej, najczesciej nie dysponujemy informacjg o tym,
jakie segmenty wystepuja w danych, ani tez ile jest tych segmentéw (chociaz mozemy
mie¢ co do tego pewne przeczucia). Wiedze te pragniemy dopiero wydoby¢ z danych. Jak
juz wezesniej wspomniano, segmentacje przeprowadzamy, wykorzystujac metody nieukie-
runkowanego data mining. NajczeSciej stosowanymi tu metodami sg analiza skupien —
metody k-$rednich i EM oraz sieci neuronowe Kohonena.

Analiza skupien — metoda k-srednich i EM

Analiza skupien (ang. cluster analysis) tagczy elementy (obiekty, np. klientow) w grupy —
elementy podobne do siebie (bliskie) trafiajg do tych samych grup, rdéznigce sie do odreb-
nych. W wyniku takiego dzialania niejednorodny zbidr jest dzielony na grupy. Analiza
skupien moze by¢ przeprowadzana za pomocg réznych algorytmoéw, najwazniejsze metody
to: k-érednich oraz EM. Algorytmy te wymagajg podania na wstepie analizy liczby skupien
(segmentow). Mozna oming¢ ten wymog, stosujgc tzw. v-krotny sprawdzian krzyzowy,
dzigki ktoremu algorytm sam dobiera optymalng liczbe skupien (taka opcja jest dostepna
w STATISTICA Data Miner).
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Algorytm k-$rednich dziata nastgpujaco:
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1. Ustalana jest liczba skupien (moze by¢ dobierana automatycznie, jesli wykorzystywane
oprogramowanie analityczne daje takg mozliwosc).

2. Wybierane sg wstepne $rodki skupien sposrod obiektow analizowanego zbioru. Moze
to by¢ realizowane na rézne sposoby, np. losowo lub poprzez dobdr elementdéw najbar-
dziej od siebie oddalonych.

3. Obliczane sg odleglosci pozostatych elementow od wytypowanych (w kolejnej iteracji)
srodkow skupien. W zaleznosci od analizowanych danych iinnych przestanek typy
odleglosci tu obliczanych moga by¢ rdzne, np. euklidesowa, jej kwadrat, Manhattan
(miejska).

4. Na podstawie odleglosci od srodkoéw kazdy z obiektéw jest przypisywany do grupy
0 najblizszym mu $rodku.

5. Oblicza si¢ nowe $rodki kazdego skupienia na podstawie $rednich arytmetycznych ze
wspotrzednych nalezacych do nich obiektow.

6. Algorytm sprawdza, czy $rodki ustalone w punkcie 5. pokrywaja si¢ z poprzednimi.
Jesli nie, to nastepuje powrdt do punktu 3. iwykonywany jest kolejny przebieg
algorytmu. W przeciwnym razie algorytm konczy prace i mamy gotowy podziat
analizowanej populacji na segmenty.

Metoda EM (Expectation Maximization) jest takze nazywana analizg skupien bazujaca na
prawdopodobienstwie lub statystyczna analiza skupien. Program wyznacza skupienia,
zaktadajagc roznorodne rozklady prawdopodobienstwa zmiennych uwzglgdnianych
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w analizie. Algorytm EM ma za zadanie okres$li¢ parametry rozktadow segmentow na pod-
stawie rozktadu catej grupy oraz okresli¢ prawdopodobienstwo przynaleznosci poszczegol-
nych obiektow do wyodrgbnionych segmentow.
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Na powyzszym rysunku przedstawiono prosty przyklad dla zobrazowania tej idei. Jesli
zatozymy, ze chcemy wyodrebni¢ dwa segmenty ze wzglgdu na jedng ceche, ktorej
obserwowany rozktad jest przedstawiony przez lini¢ przerywang (1+2), to algorytm bedzie
szukat parametrow rozktadow 1 (bardziej wysmukly, o §redniej zblizonej do rozktadu 1+2)
i 2 (w tym przyktadzie zatozono, ze badana cecha ma w obu segmentach rozktad normalny,
co wida¢ na rysunku). Algorytm EM moze dokonywa¢ klasyfikacji rowniez przy zatozeniu
innych rozktadow. Istotng r6znicag wynikoéw uzyskiwanych w przypadku zastosowania tego
algorytmu w porownaniu z wynikami uzyskiwanymi metoda k-$rednich jest to, ze nie
dostajemy jednoznacznego przypisania poszczegdlnych obiektoéw do segmentu. W tym
przypadku generowana jest tabela, w ktorej zawarte sa prawdopodobienstwa przynalez-
nosci kazdego obiektu do kazdej z wyodrgbnionych grup. Jest to o tyle istotne, ze w watpli-
wych przypadkach mamy §wiadomos¢ tego, ktore obiekty lezg niejako na granicy (lub
W czesci wspolnej) dwoch segmentow, mogg naleze¢ z duzym prawdopodobienstwem do
obu z nich.

Segmentacja klientéw banku — przyktad analizy w CRM

Stosujagc CRM, nalezy do kazdego klienta podchodzi¢ indywidualnie. Jest to bardzo trudne,
jesli obstugujemy duza liczbe odbiorcéw naszych produktow czy ushug. Majac kontakty
z wieloma tysigcami klientow, nie ma mozliwosci, aby dla kazdego z nich z osobna
opracowywa¢ plan dziatania. W takich sytuacjach bardzo efektywne okazujg sie techniki
segmentacji klientow. Poprawnie przeprowadzona analiza segmentacyjna daje mozliwos¢
lepszego poznania klientdw i opracowania dziatan, dzigki ktérym bedziemy umacniali
nasze relacje z nimi.

Ponizej przedstawiony przyklad segmentacji zostat przeprowadzony na podstawie danych
dotyczacych okoto 4,5 tys. klientoéw banku. Dostepny zbior zawieral informacje demo-
graficzne i transakcyjne, m.in. zapis wszystkich operacji (wplaty, wyplaty, przelewy)
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W pewnym okresie czasu, informacje dotyczace kredytéw (historia sptat itp.). Do analizy
wykorzystano cze$¢ tego zbioru — dane transakcyjne, ina ich podstawie podzielono
populacje klientow banku na segmenty. Ze wzgledu na charakter danych t¢ segmentacje
mozna okresli¢ jako behawioralng (dane transakcyjne opisuja zachowania klientow).
W analizie postuzono si¢ analiza skupien uogdlniona metoda k-$rednich. Obliczenia
wykonano w STATISTICA Data Miner.

Celem analizy byt podziat klientéw banku na jednorodne segmenty oraz okreslenie ich
profili, poniewaz dzieki temu mozna doskonale uzupetni¢ wiedze o klientach. Segmentacja
pozwala spojrze¢ na nich niejako z ,,lotu ptaka”, pozna¢ ich strukturg, cechy poszczegol-
nych grup, wystepujace roéznice i podobienistwa. Na podstawie informacji o jednorodnych
podgrupach Klientow mozna lepiej planowa¢ dziatania marketingowe kierowane do posz-
czeg6lnych segmentow, dostosowywac oferte do modelu zachowania klienta.

Przygotowanie danych

Dostepne dane transakcyjne przetworzono (dokonano ich preprocessingu) tak, aby mozli-
wie najtatwiej mozna byto przeprowadzi¢ analiz¢. W wyniku tego zabiegu otrzymano
arkusz danych zawierajacy 4 500 przypadkow (klientow) oraz 25 zmiennych: 12 okresla-
jacych sumy kwot, na jakie zrealizowano danego rodzaju transakcje, 12 opisujacych liczbg
transakcji danego rodzaju, 1 identyfikujaca klienta (id).

Analiza

W celu przeprowadzenia analizy utworzono projekt w srodowisku graficznym
STATISTICA Data Miner (przedstawiony ponizej).
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Zdecydowano, ze segmentacja przeprowadzona zostanie za pomocg analizy skupien uogo6l-
niong metodg k-$rednich. Jak juz wczesniej wspomniano, w STATISTICA Data Miner
mozemy uzy¢ v-krotnego sprawdzianu krzyzowego, dzigki ktoremu wybrana zostaje
optymalna liczba skupien (podajemy przedziat liczby skupien, ktory bedzie brany pod
uwagge). Idea v-krotnego sprawdzianu krzyzowego polega na tym, ze analizowane obiekty
dzielone sa na v podgrup. Na podstawie v-1 znich szacujemy podzial na skupienia
(segmenty), natomiast podgrupe, ktéra nie brata udzialu w budowie modelu, traktujemy
jako testowa (sluzy ona ocenie trafnosci przyporzadkowywania obiektéw do wyzna-
czonych segmentdéw). Czynno$¢ ta jest powtarzana v-krotnie (stad nazwa), za kazdym
razem inna spos$rod v podgrup jest testowa. Wyniki z kolejnych v powtdrzen sg usredniane
i daja jedng ocene stabilnosci modelu, tzn. trafno$ci przypisywania obserwacji do skupien.
Jako jeden z parametrow dla dziatania algorytmu podajemy minimalny spadek procentowy
funkcji btedu (dla metody k-$rednich jest to $rednia odleglos¢ przypadkéw od centrow
skupien), na jego podstawie oceniana jest optymalna liczba skupien. W prezentowanym
przypadku parametr ten ustawiono na 5%.

Przed analiza nie byto wiadomo nic na temat ewentualnych podziatéw w badanej popula-
cji, wiec w celach eksploracyjnych przeprowadzono analiz¢ aglomeracyjng z réznymi usta-
wieniami, dla préb losowanych z dostepnych danych. Dzigki temu zidentyfikowany zostat
przedzial poszukiwan (od 2 do 8 skupien). Ponizej przedstawiony jest diagram drzewa
(dendrogram) begdacy wynikiem podziatu metoda aglomeracyjng (jednego z wariantow).

Diagram drzewa (Metoda Warda, Odlegto$¢ euklidesowa)
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Po takich zabiegach przeprowadzono analize, ktorej wyniki przedstawiono ponizej.

Wyniki analizy skupien

Podczas planowania analizy zdecydowano, ze odlegtosci pomigdzy obiektami i srodkami
skupien beda wyliczane za pomoca miary euklidesowej. Poczatkowe $rodki skupien zos-
taly dobrane tak, aby byty od siebie mozliwie jak najdalsze (czyli najmniej podobne).
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Podsurmowanie analizy

skupien metodg k-grednich
Algorytm k-4rednich
Odlegtosc Euklidesowa
Wystepne Srodki Maksymalizuj odlegtosc skupien
BD usuwane przypadkarni Tak
Sprawdzian krzyzowy 3 podzhbiory
Priba testowa 1]

Praba uczaca 4500
Btgd w prabie uczacej 0502153
Liczba skupieri | 4

Populacja klientéw zostala podzielona na 4 segmenty. Dla mniejszej warto$ci minimalnego
spadku procentowego funkcji btedu ta liczba moglaby by¢ wicksza. Im wigksza liczba
skupien, tym warto$¢ funkcji kosztu bytaby nizsza. Nie nalezy jednak ocenia¢ optymalnej
liczby skupien na podstawie tylko tego parametru. Bardzo wazne jest, aby otrzymany
podziat na podgrupy umozliwiat skuteczne wykorzystanie go w praktyce. Dla przyktadu
wezmy skrajny przypadek podziatu populacji na takg liczbg segmentow, ile jest w niej
elementow. Skutkowaloby to na pewno bardzo niska wartoscig funkcji kosztu, jednak
wyniki bylyby zupekie bezuzyteczne. Liczba segmentéw powinna by¢ na tyle duza, zeby
odzwierciedlata rzeczywisty podzial obiektow, a jednoczesnie na tyle mata, by mozna byto
wycigga¢ wnioski dotyczace zrdéznicowania obiektow w populacji. Ponizszy wykres osy-
piska pokazuje, ze zwickszenie liczby skupien z 3 do 4 skutkuje znacznym spadkiem
wartosci funkcji kosztu, natomiast pojécie o krok dalej i podziat na 5 podzbioréw daje juz
znacznie mniejszg poprawe.

Wykres sekwenc;ji kosztéw

0,64
0,62
0,60
0,58
0,56
=054
~0,52
0,50

0,48

0,46

1 2 3 4 5
Liczba skupien

Znajac przyporzadkowanie obiektow do poszczegolnych klas, mozemy za pomocg modutu
Dobér zmiennych i analiza przyczyn (dostepnego w STATISTICA Data Miner) sprawdzic,
ktére zmienne miaty najwickszy wptyw na podziat.
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Na powyzszym wykresie widaé, ktoére zmienne miaty najwickszy wpltyw na uzyskany
podzial, aktorych wptyw byt znikomy. Jak juz wcze$niej wspomniano, segmentacje
przeprowadzono na 24 zmiennych. Mozna wsrod nich wyr6zni¢ 12 par (liczba transakcji —
na koncu nazwy zmiennej oznaczenie T, taczna kwota wszystkich transakcji — na koncu
nazwy zmiennej oznaczenie S) dla kazdego rodzaju transakcji. Na wykresie mozemy
zaobserwowaé, ze najwickszy wplyw na podzial mialy zmienne opisujace wplaty
przelewem (szczegdlnie emerytury) oraz wplaty | wyptaty gotowki. Najmniejszy wplyw
mialy zmienne opisujgce ksztaltowanie si¢ wyplat: odsetek zwigzanych z debetem na
koncie, karta kredytowa, na optaty ubezpieczeniowe, na rat¢ pozyczki lub kredytu.
Podsumowujac te wyniki, mozemy stwierdzi¢, ze na segmentacje wickszy wpltyw maja
kwoty i liczba wptat (na wykresie stupki z paskami poziomymi) niz wyptat (na wykresie
stupki w kratke), a wigc glownie ta pierwsza grupa transakcji roznicuje klientow banku.

Wykres kotowy - Wyniki Analizy skupien

Segment 4; 9%

Segment 1; 27%

Segment 2; 10%

Segment 3; 54%
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Powyzszy wykres kotowy pokazuje procentowy udziat poszczeg6lnych segmentéw w po-
pulacji klientéw. Najwigkszy jest segment nr 3 — to ponad polowa wszystkich klientow.
Skupienie 1 to jedna czwarta catej populacji, natomiast pozostate skupienia: 2 i 4 sg niemal
tak samo liczne (okoto 10% i 9%).

W raporcie z przeprowadzonej analizy wygenerowana zostata cata gama pomocniczych
wynikéw, np. arkusz zawierajacy $rodki segmentow dla poszczegolnych zmiennych. Jest to
najciekawszy element wynikowy. Zawiera on informacje o najbardziej typowych przedsta-
wicielach poszczegdlnych segmentow — okresla profile otrzymanych grup klientow. Najtat-
wiej analizowa¢ zawarte w nim informacje po przeniesieniu ich na wykres. Zakres warto$ci
zmiennych opisujacych liczbe transakcji jest o wiele mniejszy od zakresu warto$ci zmien-
nych opisujacych kwoty, na jakie dokonywano transakcji. Aby nie wplyneto to na czytel-
nos¢ wynikow, sporzadzono dwa wykresy, oddzielne dla kazdej z obu tych grup zmien-
nych. Na ponizszych wykresach nie uwzgledniono trzech typow transakcji, ktore wykazy-
waly znikomy wptyw na przeprowadzong segmentacje.

Wykres liniowy - Wyniki Analizy skupien
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Powyzszy wykres przedstawia $rodki skupien dla zmiennych opisujacych sumy kwot
transakcji. Pierwsza grupa to osoby dokonujace wptat i wyptat w gotdbwce na najwigksza
kwote. Druga grupa to osoby korzystajace przede wszystkim z przelewow, jesli chodzi
0 wplacanie $rodkow, natomiast wyplacajace przede wszystkim gotowke, w ilosciach
zblizonych do segmentu pierwszego. Trzecia grupa to osoby wplacajace i wyplacajace
gotowke, jednak znacznie nizsze kwoty od dwodch pierwszych grup. Czwarty segment jest
podobny do trzeciego pod wzgledem kwoty pienigedzy, ktéorymi obraca, rozni si¢ od
wszystkich zrodlem wptat — sg to przelewy z tytulu renty lub emerytury. Analizujgc dane
transakcyjne, mozna dowiedzie¢ sie wielu ciekawych faktow o klientach banku. Segment 4
to emeryci i rencisci (gtowne zrodto wptywow identyfikuje ich jednoznacznie), operuja oni
malymi kwotami, a suma pieniedzy wptywajacych na konto jest porownywalna z wypta-
tami. Podobnie sytuacja ma si¢ w przypadku segmentu 3. Najatrakcyjniejsze wydaja si¢ dla
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banku pozostate dwie grupy: 1 i 2. Sg to klienci, ktorzy duzo wptacaja 1 duzo wyptacaja,
przy czym suma wpltywdw na ich konta jest wicksza niz wyptat. Moze to sugerowac, ze
dysponuja oni $srodkami pieni¢znymi, ktore beda chcieli przeznaczy¢ na dodatkowe ustugi
banku, jak np. lokaty, fundusze inwestycyjne.

Uzupehieniem tych informacji jest kolejny wykres pokazujacy $rodki tych samych czte-
rech skupien, jednak tym razem ze wzgledu na zmienne okreslajace liczbe poszczegolnych
typow transakcji.

Wykres liniowy - Wyniki Analizy skupien
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Wykres pokazuje, ze najmniej aktywny jest trzeci segment. Najwigcej transakcji wykonuja
Klienci z segmentow pierwszego i drugiego, nieco mniej z segmentu czwartego — czyli
emeryci. Widzimy takze, ze wniosek wyciagni¢ty na podstawie poprzedniego wykresu
dotyczacy wolnych srodkow (nadwyzka wplywow nad wyptatami) segmentow 1 12 byt
uzasadniony — regularnie, co miesigc na ich konto wptywaja odsetki z tytut dodatniego
salda na koncie. Okazuje si¢, ze w podobnym stopniu ,,na plusie” sa emeryci, jednak
nalezy spodziewaé si¢, ze Srednie saldo ich kont jest nizsze niz w pierwszych dwoch
segmentach. Najmniej aktywna jest grupa najliczniejsza — segment 3. Pomimo tego, ze
obracaja oni kwotami podobnej wielkosci do emerytow i rencistow, to zdecydowanie
cze$ciej] maja na koncie ujemne saldo (sugeruje to dwukrotnie mniejsza liczba wptat
z tytutu odsetek od $rodkéw zgromadzonych na koncie).

Najbardziej liczni sa klienci najmniej atrakcyjni, czyli segment 3. Srodki pieniezne, jakimi
obracaja, sa stosunkowo niewielkie w stosunku do segmentéw 1 i2, czesto korzystaja
Z debetu. Dzialania banku mozna zaplanowaé w zalezno$ci od segmentu. Pierwsza grupa,
na ktora nalezy zwroci¢ uwagg, to segmenty 1 i 2. Moga oni fatwo da¢ si¢ namoéwi¢ na
dodatkowe ustugi, poniewaz wiemy, ze dysponujg oni czesto wolnymi $rodkami. Mozna
takze podja¢ dziatania zache¢cajace klientow z grupy 3 (najliczniejszej) do utrzymywania
dodatniego salda na koncie. Emeryci i rencisci stanowig okoto 9% wszystkich klientow
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banku. Utrzymuja oni prawie caty czas dodatni stan konta, wigc cze$¢ z nich moze chcie¢
zainwestowac wolne $rodki.

Podsumowanie

Data mining jest bardzo przydatny, poniewaz pozwala wydoby¢ z danych (ktorych
gromadzimy z czasem coraz wigcej) rozne informacje, ktére moga sta¢ si¢ bardzo
uzyteczng wiedza o naszych klientach i nie tylko. Jest to o tyle istotne, ze dane sa czgsto
gromadzone z roznych powodow, jednak nikt nawet nie probuje uzyskac na ich podstawie
jakichkolwiek informacji, oprécz tych, ktoére sa wymagane. Analizy danych, zarowno data
mining jak i statystyczne, pozwalajg wykorzystywaé dane do czego$ wiecej niz tylko
obligatoryjne raportowanie. Dzieki nim mozemy dowiedzie¢ si¢ wiele o klientach — ich
zachowaniach, przyzwyczajeniach, preferencjach, i dzieki temu budowaé z nimi relacje
i zapewnia¢ ich zadowolenie oraz lojalno$¢ wzgledem naszej marki, a co za tym idzie
zwicksza¢ ich wartos$¢ dla naszej dziatalnosci.
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