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WSPOMAGANIE KAMPANII SPRZEDAZY KRZYZOWEJ
(CROSS-SELLING) NA PRZYKLADZIE OFERTY BANKU

Grzegorz Migut, StatSoft Polska Sp. z o.0.

Wstep

W ciagu ostatnich lat bardzo duza popularno$¢ zdobyly sobie strategie marketingowe
oparte na filozofii marketingu relacyjnego i zwigzanej z nim metodyki CRM. Dla przed-
sigbiorstw stalo si¢ oczywiste, ze w dzialaniach marketingowych wazne jest nie tylko
zdobywanie nowych klientéw. Rownie duze znaczenie ma budowa indywidualnych trwa-
tych relacji z aktualnymi klientami i maksymalizacja korzysci ptynacych z tej relacji.

Budowanie indywidualnych, trwatych kontaktoéw ma na celu zwigkszenie wartosci klienta.
Cho¢ termin ,,warto$ciowy klient” ma zwykle dla kazdej firmy odmienne znaczenie, jednak
niezmiennymi sktadowymi tego pojecia sa: lojalno$¢ i dochodowos¢ klienta. Wptyw tych
dwodch czynnikow na wartos¢ klienta wydaje si¢ by¢ oczywisty. Wartosciowym klientem
jest osoba, ktora przynosi nam dochdd i dodatkowo jej relacja z nami jest trwala.

Oba kluczowe aspekty zwiazane z wartoscia klienta moga by¢ optymalizowane dzigki
kampaniom sprzedazy krzyzowej. Sprzedaz krzyzowa polega na oferowaniu aktualnym
klientom pewnych dodatkowych ustug i produktow zwiazanych z wczesniejszymi zakupa-
mi. Mozemy na przyklad zaproponowa¢ osobie kupujacej odtwarzacz DVD zakup stolika
pod ten odtwarzacz lub posiadaczowi rachunku skorzystanie z kredytu. Pewna odmiana
sprzedazy krzyzowej jest sprzedaz rozszerzona (up-selling). Polega ona na proponowaniu
klientowi produktu lub ushugi, z jakiej juz korzysta lub zamierza korzystac, lecz o wigkszej
funkcjonalnosci (i zwykle wyzszej cenie). Typowymi przyktadami takiej sprzedazy sa
propozycje zmiany taryfy ze standardowej na wyzsza, zmiana karty kredytowej ze zwyklej
na zlota, czy tez propozycja zakupu samochodu z pelnym wyposazeniem zamiast z wypo-
sazeniem standardowym.

Akcje sprzedazy krzyzowej i rozszerzonej mozemy podzieli¢ na dwie grupy: na sprzedaz
bezposrednia i niebezposrednia. Sprzedaz bezposrednia wystepuje w momencie podejmo-
wania przez klienta decyzji o zakupie danego produktu, np. klient jest w sklepie i pragnie
kupi¢ telefon komoérkowy, a sprzedawca zacheca go do zakupu modelu lepszego niz
planowatl pierwotnie (up-selling) lub zestawu glosnomoédwiacego lub etui (cross-selling).
W tym przypadku kluczowa role odgrywa wiedza sprzedawcy na temat oferowanych
produktoéw oraz jego umiejgtnosci sprzedazowe.
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Nieco inna sytuacja wystegpuje, gdy klient dokonal zakupu w przesztosci, naszym celem
jest natomiast przygotowanie dla niego oferty na dodatkowe produkty, ktore z najwigk-
szym prawdopodobienstwem bylby sktonny kupi¢. Oferta ta moze dotrze¢ do niego
wieloma kanatami komunikacji: tradycyjna poczta, poczta elektroniczng lub zostaé
przedstawiona podczas rozmowy telefoniczne;j.

Korzysci, zagrozenia oraz wymagania

Prowadzenie kampanii sprzedazy krzyzowej moze przynies¢ wiele korzysci, zaréwno
sprzedajacemu, jak i jego klientom, niestety niesie takze ze soba szereg zagrozen.

Jesli chodzi o korzysci z tego typu kampanii, to jest nia na pewno zwigkszenie dochodo-
wosci aktualnych klientow. Jesli w odpowiednim czasie dotrze do klienta dobrze przygo-
towana oferta, istnieje duza szansa, ze klient z niej skorzysta. Korzystal bedzie tym samym
z szerszego zestawu produktow lub z produktow drozszych. Liczba produktow i ustug,
z jakich dany klient jednocze$nie korzysta, ma takze ogromny wptyw na jego lojalnosc¢.
Jesli przyktadowy klient posiada rachunek w jednym banku, lokate w drugim, a postuguje
si¢ karta kredytowa wystawiona przez trzeci, tak naprawde nie identyfikuje si¢ z zadnym
z nich. Jesli natomiast w pelnym zakresie korzysta z ustug jednego banku istnieje szansa,
ze do pewnego stopnia si¢ z nim identyfikuje iz kolejnych ushug bankowych skorzysta
wlasnie za jego posrednictwem. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze korzystanie z danej
ustugi znacznie utrudnia zerwanie kontaktow z dostawca. Jest tak na przyktad w przypadku
klienta banku, ktory skorzystat z kredytu hipotecznego. Odejscie klienta posiadajacego taki
kredyt, cho¢ oczywiscie mozliwe, wiaze si¢ jednak z wieloma uciazliwymi formal-
no$ciami, ktore zwykle skutecznie zniechgcaja przed podejmowaniem takich dziatan.

Inna zaleta kampanii sprzedazy krzyzowej jest fakt, Zze sa one znacznie tansze od kampanii
zwiazanych z pozyskiwaniem nowych klientéw. W przypadku nowych klientow koszty ich
pozyskania sa zwykle duze, poniewaz wiaza si¢ z konieczno$cia przeprowadzenia
kosztownych kampanii reklamowych oraz oferowaniem nowym klientom specjalnych
warunkow w poczatkowym okresie korzystania z ushlug. Obstuga stalych klientow jest
zdecydowanie mniej kosztowna. Najwigkszy koszt zwigzany z prowadzeniem kampanii
sprzedazy krzyzowej zwigzany jest z odpowiednim wytypowaniem osob sktonnych kupié¢
dany produkt. By moc wykona¢ tego rodzaju typowanie, konieczny jest najczesciej zakup
specjalnego oprogramowania, stuzacego do budowy modeli data mining oraz zarzadzania
kampaniami marketingowymi. Koszt ten jednak zwraca si¢ niekiedy juz po przepro-
wadzeniu jednej kampanii.

Sprzedaz krzyzowa przynosi rowniez korzysci klientom. Pierwsza korzy$¢ wiaze sig
z kompleksowoscia §wiadczonej im ustugi. Dla klientéw moze by¢ duzo bardziej wygodne
korzystanie z ustug jednej instytucji, poniewaz w jednym miejscu moga zatatwi¢ szereg
kwestii, oszczedzajac przy tym czas. Poniewaz sa stalymi klientami, moga réwniez liczy¢
na specjalne traktowanie, np. korzysta¢ z r6znego rodzaju znizek i rabatow.
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Oczywiscie sprzedaz krzyzowa niesie za sobg rowniez szereg niebezpieczenstw. Podczas
planowania tego typu kampanii nalezy pamigta¢, ze nie moga one polega¢ na wyslaniu
wszystkich przewidzianych ofert do kazdego zklientow. Akcja przeprowadzona w ten
sposob przyniostaby raczej skutek odwrotny do zamierzonego, powodujac spadek zaintere-
sowania klientow ofertami od nas, cofnigcie zgody na przesytanie informacji reklamowych,
a w niektorych przypadkach wrgcz rezygnacje z naszych ustug. Dlatego tez kluczowym
zadaniem planujacych kampanig sprzedazy krzyzowej jest zapewnienie, by oferty dotarly
jedynie do oséb potencjalnie nimi zainteresowanych oraz by liczba ofert docierajacych do
klienta nie byta zbyt duza, najlepiej tylko jedna w danej kampanii.

Przed planowaniem tego typu kampanii nalezy wzia¢ pod uwage réznego rodzaju ogra-
niczenia. Nalezy pamigtaé, ze prowadzenie sprzedazy krzyzowej ma sens jedynie wtedy,
gdy nasza oferta zawiera szeroki zestaw roznych produktow, komplementarnych wzgledem
siebie, jesli planujemy kampani¢ cross-sellingowq, lub wzgledem siebie substytucyjnych,
jesli planujemy kampani¢ up-sellingowq. Jesli nasza oferta jest malo zréznicowana, wtedy
stosowalno$¢ tego typu kampanii jest ograniczona.

Nalezy takze pamigtac, ze glowna zaleta kampanii sprzedazy krzyzowej polega na maksy-
malizacji korzysci z juz posiadanych klientow. Cel ten jest szczegdlnie wazny w sytuacji,
gdy rynek, na ktérym dziatamy, jest juz nasycony i trudno jest zdoby¢ nowych klientéw.
Na rynkach mtodych, gdzie zdobycie klienta jest stosunkowo proste, zasadno$¢ prowa-
dzenia tego typu kampanii jest mniej oczywista.

Poza ograniczeniami wynikajacymi z posiadanej oferty i poziomu nasycenia rynku, wyste-
puja rowniez pewne zagrozenia zwigzane z przyjetym modelem organizacyjnym sprzedazy
1 zwiazang z tym zagadnieniem dostgpnoscia informacji. Jesli kazda grupa produktow jest
obslugiwana przez inny dziat sprzedazy, a kazdy z tych dzialow przechowuje informacje
o swoich klientach w odregbnych repozytoriach, wtedy stosowalno$¢ kampanii sprzedazy
krzyzowej ze wzgledu na nieckompletnos¢ informacji ograniczy¢ si¢ moze do pojedynczych
dziatow. Oczywiscie trudno oczekiwac od takich kampanii zadowalajacej skutecznosci.

Przeprowadzenie skutecznej kampanii sprzedazy krzyzowej wymaga wigc integracji
danych ztych zrdédel, tak by informacje o klientach byly mozliwie jak najbardziej
kompletne. Operacja ta, poza oczywistymi wyzwaniami technologicznymi, niesie rowniez
wyzwania organizacyjne zwiazane z obawami sprzedawcéw przed zabraniem im ,,ich
klientow”, o ktorych informacja stanie si¢ dostgpna dla 0séb z innych dzialow.

Rola technik analizy danych w cross sellingu

Niezaleznie od typu sprzedazy krzyzowej kluczowym czynnikiem decydujacym o jej
powodzeniu jest znajomo$¢ oczekiwan i zwyczajow klientdéw. Bardzo pomocne w pozna-
waniu klientow sa narzedzia stuzace do zglebiania danych (data mining). Wykorzystanie
tych technik jest naturalne z powodu zreguly sporej ilosci danych zgromadzonych na
temat kazdego z klientow — dane demograficzne klienta, historia jego transakcji. Dzigki
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analizie tych danych mozemy odkry¢ ukryte, nieznane wczesniej zaleznosci oraz zidenty-
fikowa¢ reguty zachowan klientéw niemozliwe do wykrycia w inny sposob.

Pierwszym rodzajem analizy, jaki moze by¢ przydatny podczas akcji sprzedazy krzyzowe;j,
jest analiza koszykowa oraz analiza sekwencji. Analiza koszykowa umozliwia odkrycie
w danych dotyczacych zakupdéw pewnych wzorcow iregul majacych ksztalt wyrazen
logicznych typu: JEZELI klient kupit produkty A i B, TO kupit rowniez produkt C. Analiza
sekwencji tworzy podobne reguty, z tym ze uwzglednia rowniez aspekt czasowy w doko-
nywaniu zakupéw. W tym przypadku zakupy produktow A, Bi Cnie musza by¢
dokonywane jednoczesnie, lecz moga zachodzi¢ w pewnych odstgpach czasu. Znajomosé
tego typu regutl daje nam wiedzg, jakie dodatkowe produkty moga by¢ sktonni kupié
klienci i co im zaoferowaé. W przypadku reguly przedstawionej powyzej naturalnym jest
zaproponowanie wszystkim klientom posiadajacym produkty A i B produktu C, poniewaz
byt on czgsto kupowany w potaczeniu znimi. Reguly te mozemy w naturalny sposob
wykorzysta¢ zaro6wno podczas bezposredniej, jak iposredniej sprzedazy krzyzowe;.
Bardzo czgsto takie reguly zaimplementowane sa w mechanizmach sklepéw interneto-
wych, ktore sugeruja dalsze zakupy na podstawie wybranego produktu i transakcji doko-
nanych wczesniej. W tradycyjnych sklepach (innych niz samoobstugowe) reguty te moga
by¢ stosowane bezposrednio przez sprzedajacych.

Drugi rodzaj analiz polega na wykorzystaniu technik zgl¢biania danych do budowania
modeli predykcyjnych stuzacych do typowania klientdow, do ktoérych warto skierowaé
okreslong oferte. Celem ich budowy jest okreslenie, jaki produkt powinien zosta¢ zaofe-
rowany konkretnemu klientowi i jaki jest najlepszy kanal komunikacji z klientem. Modele
te stosowane s3 podczas sprzedazy niebezposredniej w sytuacji, gdy klient dokonatl zakupu
w przesztosci i chcemy wskaza¢ dla niego najbardziej odpowiedni kolejny produkt. Na
przyktad planujemy zaoferowaé klientom kilka produktéw bankowych ichcemy wyty-
powac osoby sktonne odpowiedzie¢ na poszczegélne oferty. Ogolna zasada budowy tego
typu modeli polega na przygotowaniu skoringdéw okreslajacych szanse na przyjecie przez
klienta danej oferty. Skoringi te budowane sa na podstawie zachowan innych klientow
w przesztosci

Budowa modeli skoringowych

Budowa modeli skoringowych stluzacych do przewidywania sklonnosci klientoéw do
zakupdw zostanie zaprezentowana na przyktadzie pewnego banku amerykanskiego'. Bank
ten, by zwigkszy¢ dochodowos¢ swoich klientow, zaplanowat akcje marketingowa, ktora
miata zacheci¢ ich do skorzystania z roznych produktéw bankowych. Kampania ta miata
by¢ realizowana na podstawie wynikow uzyskanych dzigki modelom data mining.
Poniewaz byla to pierwsza kampania wspomagana technikami analizy danych, bank
zdecydowal si¢ na projekt o ograniczonym zasiggu, ktory miat sprawdzi¢ skutecznosé
proponowanego rozwiazania na przyktadzie jednego produktu. W dalszej perspektywie

! Przyktad oparty zostat na przyktadach przedstawianych w pozycjach [1]1 [2].
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planowano wykorzysta¢ metody data mining do wspierania kampanii odnoszacej si¢ do
wigkszej liczby produktow.

Pierwsze zadanie, jakie nalezalo rozwiazaé¢, polegalo na okresleniu grupy docelowej,
sposréd ktorej beda typowane osoby, do ktorych trafi dana oferta. Zdecydowano, ze kam-
pania dotyczy¢ bedzie jedynie posiadaczy kont osobistych, nie bedzie natomiast kierowana
do posiadaczy kont komercyjnych.

Kolejna kwestia byta zwigzana z wytypowaniem produktow, jakie powinny by¢ oferowane
podczas kampanii, zarowno na jej testowym etapie, jak ipodczas akcji docelowe;.
Poniewaz w ofercie banku znajdowato si¢ kilkaset réznych produktéw, oczywistym stato
sig, ze nie mozna begdzie przeprowadzi¢ kampanii uwzgledniajacej w sposob szczegotowy
kazdego znich. Konieczne stalo si¢ wigc przygotowanie bardziej ogoélnych kategorii,
zawierajacych w sobie szczegdlowe rodzaje produktow. Na przyktad kilkanascie rodzajow
lokat terminowych r6zniacych si¢ migdzy soba szczegodtami uogolniono do jednej kategorii
- Lokata Terminowa. Operacj¢ przygotowania ogolnych kategorii przeprowadzono
oczywiscie w porozumieniu z pracownikami banku, zgodnie z ich wytycznymi.

Zmiana poziomu szczegélowosci produktow bankowych spowodowata wydzielenie 45
og6lnych grup produktow. Sposrdd tych produktow 25 moglo by¢ oferowane klientom
indywidualnym i one wtasnie stanowity cel planowanej kampanii. Akcja przeprowadzona
miata by¢ wten sposdb, ze modele data mining mialy wskazywaé, z jakiej kategorii
produktéow dany klient bylby sktonny skorzysta¢, natomiast o szczegdélowym rodzaju
oferowanego produktu z tej kategorii miaty decydowa¢ wzgledy biznesowe. Jako produkt,
na podstawie ktorego miano przetestowaé skuteczno$¢ proponowanego rozwiazania,
wybrano konto maklerskie. Tego typu ustuga cieszyta si¢ malym powodzeniem wsrod
klientow banku, korzystato z niej mniej niz 5% wszystkich klientow.

Zarowno model testowy, jak i pozostate modele mialy by¢ budowane na podstawie danych
historycznych opisujacych klientow banku. Dane te zawieraly informacje demograficzne
dotyczace klientow, informacje o produktach, zjakich korzystaja oraz generowanym
obrocie. Tak wigc w przypadku konta maklerskiego informacja o tym, czy dana osoba
zniego korzysta czy tez nie, byla zmienna objasniana, natomiast zmienne informujace
o korzystaniu z pozostatych produktow oraz dane demograficzne byly zmiennymi
objasniajacymi.

Ogodlna zasada dziatania tych modeli polega na wskazywaniu oséb sktonnych do zakupu
danego produktu na podstawie ich podobienstwa do osob, ktére juz ztego produktu
korzystaja. Jesli klient jest podobny (pod wzgledem cech demograficznych, zachowania)
do klientéw, ktérzy kupili dany produkt w przesztosci, to istnieje duza szansa, ze on
rowniez skorzysta ztej oferty iby¢é moze warto skierowa¢ do niego ofert¢. Podczas
budowy modelu nalezy uwzgledni¢ fakt, iz zakup danego produktu moze diametralnie
zmieni¢ rejestrowane zachowanie klientow. Na przyktad po zatozeniu lokaty terminowej
klienci moga przechowywac znacznie mniejsze kwoty na rachunku biezacym niz przed
jego zalozeniem. Analizujac dane takich osob, mozemy stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ o0sob
posiadajacych lokate ma niewielkie saldo na rachunku i btednie skierowac oferte
skorzystania z lokaty do podobnych os6b. By unikna¢ tego typu bledow, podczas analizy
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nalezy bra¢ pod uwage informacje o klientach, ktérzy zakupili dany produkt, ale z okresu
poprzedzajacego jego zakup — jesli dany klient zatozyt lokate po6t roku temu, to nie
analizujemy jego aktualnych danych, lecz te sprzed jej zalozenia.

Analizujac czgsto$¢ korzystania z poszczegoélnych produktow bankowych, mozna
zauwazy¢, ze rozne produkty ciesza si¢ roznym zainteresowaniem. Roznice w popularnosci
poszczego6lnych produktow moga wynika¢ znaturalnych zjawisk izaleznosci wyste-
pujacych wsrad klientow. Liczba zlecen statych lub polecen zaptaty moze by¢ wyzsza niz
kredytow hipotecznych (rachunki musimy ptaci¢ wszyscy, natomiast nie wszyscy mamy
niesptacone mieszkania). Nalezy jednak pamigta¢, Zze pewne zalezno$ci moga by¢
wynikiem strategicznych dziatan banku podejmowanych w przesziosci. Niewielka liczba
kredytow hipotecznych moze wcale nie wynika¢ z malego potencjalu rynku, ale moze
z faktu, iz bank unikat wczesniej udzielania tego typu kredytow. Jesli w przesziosci
kierowali$my ofert¢ na dany produkt jedynie do mgzczyzn w $rednim wieku, to musimy
pamigta¢, ze model zbudowany na podstawie takich informacji rowniez bedzie typowat
wylacznie takie osoby.

Budowa modelu prognozujacego sktonnos¢ klientoéw do skorzystania z konta maklerskiego
zostanie zaprezentowana w Srodowisku STATISTICA Data Miner. Podstawa tej analizy
bedzie zbior danych zawierajacy 55 zmiennych objasniajacych. Informacje demograficzne
o klientach zapisane zostaty w 11 cechach, natomiast pozostate 44 zmienne informowaty
o transakcjach dokonanych przez tych klientow. Zmienna objasniana byta zmienna
Brokerage, informujaca, czy dany klient posiada konto maklerskie (zmienna przyjmowata
warto$¢ 1) czy tez nie (warto$¢ 0). Analizowany zbior zawierat blisko 25000 przypadkow.
Zbior ten zawieral oczyszczone dane, przygotowane do zasadniczego etapu modelowania.

Za pomoca polecenia Statystyka — Statystyki podstawowe itabele — Tabele licznosci
zbadamy rozktad zmiennej Brokerage.

Analizujac rozktad zmiennej Brokerage, mozemy zauwazy¢, ze jest on zgodny ze struktura
korzystania z konta maklerskiego przez klientow banku. Az 95% przypadkow przyjmuje
warto$¢ 0, ajedynie 5% przyjmuje warto$¢ 1. Taki rozklad warto$ci zmiennej zaleznej
moze znacznie utrudni¢ proces budowy modelu i spowodowaé, ze zbudowane modele,
mimo iz bgda miaty bardzo maly odsetek biednych klasyfikacji, to jednak beda bezuzy-
teczne w praktyce.

Dla zobrazowania tego problemu zbudujemy model predykcyjny na danych o zastanym
pierwotnie rozkladzie zmiennej Brokerage. Do budowy modelu wykorzystamy modut
Ogodlne modele drzew klasyfikacyjnych iregresyjnych. Zmienna Brokerage wskazujemy
jako zmienng zalezna, pozostate cechy, w zaleznosci od skali, na jakiej sa przedstawione,
wskazujemy jako jakoSciowe lub ilo§ciowe zmienne niezalezne. Przed uruchomieniem
analizy na zaktadce Walidacja wybieramy zmienna Test, informujaca, czy dany przypadek
ma znalez¢ si¢ w zbiorze uczacym czy testowym. Nastepnie uruchamiamy proces analizy.

Zgodnie z przewidywaniami algorytm nie dokonat zadnego podziatu, caty zbidr zostat
potraktowany jako jednorodny. Zbudowane drzewo sktada si¢ tylko z jednego wezta, nie
ma zadnych wezlow potomnych.
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Drzewo 1 dia Brokerage
Liczba weztéw dzielonych: 0, liczba weztéw koricowych: 1

Zbudowany model ma co prawda bardzo dobra jako$¢; jesli chodzi o sumaryczny procent
poprawnych odpowiedzi w 95% przypadkach podat prawidlowa odpowiedz, co jest
wynikiem praktycznie nicosiagalnym w rzeczywistosci. Chociaz model ten bardzo dobrze
odwzorowal rzeczywista zaleznosc, ze ,,prawie nikt nie korzysta z konta maklerskiego”, to
jednak jest bezuzyteczny w praktyce. Na jego podstawie nie jesteSmy w stanie wskazac,
komu zaoferowa¢ konto maklerskie.

Takie zachowanie modelu mozna wytlumaczy¢ jego dazeniem do minimalizacji ogblnego
poziomu bl¢du. Przy tak nierownej proporcji klas modelowi po prostu ,nie oplaca si¢
ryzykowac¢” i wskazywac, ze dany klient ma konto maklerskie. Jesli wskaze, ze wszyscy go
nie maja, to osiagnie poziom blgdu 5%, co jest wynikiem prawie idealnym.

By moéc zbudowa¢ model, ktory bedzie przydatny w praktyce, konieczna jest badz
modyfikacja zbioru danych, badZz zmiana parametréw algorytmu uczacego. Jedna
z mozliwos$ci polega na zastosowaniu techniki oversamplingu, pozwalajacej na stworzenie
zbioru o proporcjach poszczegdlnych odpowiedzi wskazanych przez analityka.

Losowanie wykonujemy za pomoca polecenia Dane—Podzbior... Nastepnie na zaktadce
Losowanie  Warstwowe okreSlamy proporcje poszczegdlnych klas. Losowanie
przeprowadzamy w ten sposob, by do nowego zbioru danych trafity wszystkie przypadki
reprezentujace klientow, ktorzy skorzystali z konta maklerskiego, i 5% klientow, ktorzy
zniego nie skorzystali. Tego typu operacja zrownowazy proporcje pomigdzy klasami
i pozwoli zbudowa¢ model, ktory chociaz przypuszczalnie bedzie cechowal si¢ wigkszym
btedem klasyfikacji, to najprawdopodobniej bedzie bardziej uzyteczny w praktyce.
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Utwdrz podzbidr, losowy wybdr przypadkow EE

@ Zmienne: | Wzzystkie
% Erz_l,'padkl:l Wazatkie

Proste losowanie  Losowanie warstwowe Iopc_je |

@ Fmienna grupujgca: | Brokerage

1 100.000000

Kody | ™ Réwne prawdopod. Freyblizony % = I
Uwsaga: Po kiknieciu OK wykonane zostanie == | B
losowsnie wg sktusinie widocznej karty. Ok Anulu |

Druga mozliwos$cia, ktora zostanie wykorzystana w niniejszym przyktadzie, jest modyfi-
kacja kosztow btednych klasyfikacji. W przypadku wybranej przez nas metody drzew
klasyfikacyjnych parametr ten mozemy okresli¢ na zakladce Klasyfikacja okna
definiowania analizy.

E’u Standardowy C&RT: Cross_selling !
Podstawowe  Klasyiikacja I Stop I Walidacial WieCEil 0K
— Kaoszty brednych klasyfik acji | Anuluj |
T~ Rdwne
% Uzpthownika ) E Opge  ~ |
thats = | (o

— Dobroé dopazowania Prawdopod. a prion

{* Miara Giniego (¢ Szacowane
1 Chi kwadrat " Rdwne
G kwadrat O Usptkowrika o]

Q? Edutar skbadni |

Po wybraniu opcji Uzytkownika w obszarze Koszty blednych klasyfikacji mozemy zmienié
koszty pomytek (ktore domyslnie sa sobie réwne) w taki sposdb, aby pomytki odnoszace
si¢ do klientow posiadajacych konto maklerskie byly bardziej kosztowne. Przez to
algorytm bedzie miat mniejsza sktonno$¢ do przypisywania ich do grupy klientow, ktorzy
tego konta nie posiadaja. Po naci$nigciu przycisku w wyswietlonym oknie zmieniamy
domyslny kosz btednej klasyfikacji 0osob posiadajacych konto maklerskie z 1 do 15.
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Koszty blednych klasyfikacji uzytkownika EE

Koszty bednych Klasy fiksc]i utythouriks | b B®R| o
Prosze wpisz koszhy bledow dla obserw. ks (w kolumnach)
jake prewidywane (w wierszach) i kiiknij OK

o | prub |

Po wprowadzeniu nowych kosztéw btednych klasyfikacji uruchamiamy ponownie proces
analizy. W jej wyniku otrzymujemy drzewo klasyfikacyjne sktadajace si¢ z kilkudziesigciu
weztow.

Drzewo dla Brokerage
Liczba weztéw dzielonych: 16, liczba weztéw koncowych: 17

Analizujac wyniki analizy, mozemy zauwazy¢, ze zmienna najlepiej dyskryminujaca fakt
posiadania konta maklerskiego jest zmienna informujaca, czy klient korzysta z ustugi
Private Banking. Jesli osoby korzystaja z ustugi Private Banking i dodatkowo nie maja
zatozonego konta inwestycyjnego, stanowia grupe, dla ktorej istnieje najwigksze
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prawdopodobienstwo, ze skorzystaja z konta maklerskiego. Niestety, uzyskanej w ten
sposob informacji nie bedzie mozna wykorzysta¢ podczas planowanej kampanii, poniewaz
kazdy z klientow korzystajacych z ustugi Private Banking jest traktowany indywidualnie
inie sa do niego wysylane masowe oferty. Reguly klasyfikujace osoby, ktore nie
korzystaja z ustugi Private Banking sa bardziej skomplikowane. Cechami roéznicujacymi
pozostalych klientow sa migdzy innymi: segment demograficzny, fakt posiadania lokaty
oraz wielkos$¢ obrotow na rachunku.

Analizujac wyniki modelu, mozemy zauwazy¢, ze ogolny btad klasyfikacji jest wigkszy od
modelu poczatkowego i wynosi okoto 30%. Jednak warto$¢ informacyjna tego modelu jest
nieporownywalnie wigksza, poniewaz btad rozktada si¢ bardziej rownomiernie pomigdzy
obiema klasami. Na podstawie tego modelu mozemy podja¢ juz pewne kroki zwiazane
z optymalizacja wysylania ofert

Oferowanie kilku produktéw réwnoczesnie

Przeprowadzanie kampanii polegajacej na oferowaniu klientom tylko jednego produktu jest
mato skomplikowane z organizacyjnego punktu widzenia — polega po prostu na
zbudowaniu modelu wskazujacego sktonnos¢ do zakupu tego produktu i wystaniu ofert do
0s0b wskazanych przez model.

Sytuacja staje si¢ nieco trudniejsza w przypadku, gdy podczas kampanii rozwazamy
wystanie do klientow oferty na produkt wybrany z grupy produktéw. Jesli chodzi o sama
budowe¢ modeli prognostycznych, to przebiega ona w sposob analogiczny do przyktadu
przedstawionego powyzej. Dla kazdego produktu, jaki bierzemy pod uwage podczas danej
kampanii, budujemy po prostu osobny model wskazujacy, czy klient jest sktonny kupi¢ ten
produkt czy tez nie. Nastgpnie na podstawie wynikéw wszystkich zbudowanych modeli
wybieramy, jaki produkt bedzie najbardziej odpowiedni dla danego klienta.

Wybdr odpowiedniego produktu jest trywialny w przypadku, gdy tylko jeden ze zbudowa-
nych modeli wskazuje, Ze klient sktonny jest skorzysta¢ z oferowanego produktu. Sytuacja
jest nieco bardziej skomplikowana w przypadku, gdy taka sktonnos$¢ sugeruje wigcej niz
jeden model lub zaden z nich (jesli zaktadamy, Zze kazdy klient ma otrzymac ofertg).

W takiej sytuacji, aby wybra¢ najodpowiedniejsza opcjg, konieczne jest porownanie ze
soba odpowiedzi poszczegélnych modeli. By moc to zrobi¢, powinniS§my zdefiniowac
pewna miarg, na podstawie ktorej bedziemy mogli porownywaé wyniki dla poszcze-
golnych produktow. W [1] przedstawiono trzy cechy, jakimi powinna si¢ charakteryzowaé
taka miara:

¢ ocena sktonnos$ci do zakupu w kazdym modelu musi mie¢ taki sam zakres wartosci,
¢ jesli dana osoba juz korzysta z danego produktu, powinna otrzymywac oceng 0,

¢ miara powinna bra¢ pod uwage wzgledna czgstos¢ korzystania z danego produktu
wsrod klientow.
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Biorac pod uwage wymienione powyzej punkty, naturalna miara pozwalajaca porownywacé
ze soba modele jest miara oparta na prawdopodobienstwie, ze dana osoba bedzie sktonna
kupi¢ dany produkt. Zaleta tej miary jest to, ze ma stalty zakres wartosci (od 0 do 1), co
spetnia pierwszy z powyzszych wymogow. By spetni¢ kolejny wymoég, konieczna jest
jedynie zamiana prawdopodobienstwa na wartos¢ 0, jesli dana osoba juz korzysta z danego
produktu. Jesli chodzi o uwzglednienie czgsto$ci korzystania z danego produktu, to waru-
nek ten jest spetniony w sposob naturalny w przypadku zachowania podczas budowy
modelu pierwotnego rozktadu zmiennej zaleznej. Tak wigc, jesli dany produkt jest
stosunkowo mato popularny, to rowniez oceny prawdopodobienstwa zakupu tego produktu
nie beda wysokie. W przypadku gdy przed zbudowaniem modelu stosujemy technike
oversamplingu, zaburzajaca naturalne proporcje osob, ktore korzystaja inie korzystaja
z danego produktu, konieczne jest przemnozenie uzyskanych prawdopodobienstw przez
prawdopodobienstwa a priori, ze dany klient bgdzie sktonny kupi¢ dany produkt.

Przed wykonaniem powyzszej operacji warto jeszcze zada¢ sobie pytanie, na ile proporcje
korzystania z danego produktu wystepujace wsrdd naszych klientdw sa naturalne
irzeczywiscie odpowiadaja potencjatowi rynku, anie sa wynikiem przyjetej przez nas
w przesztosci polityki.

W przypadku zbudowanego przez nas modelu prawdopodobienstwa poszczegdlnych klasy-
fikacji otrzymujemy, wybierajac przycisk Przewidywanie na karcie Przypadki znajdujacej
si¢ w oknie wynikow analizy.

EH Dane: Przewidywane 1 =]
Przewidywane 1 (Cross_selling) =
Zmienna zalezna: Brokerage
Opcje: Jakosciowa zalezna, Drzewo numer 1, Proba testowa
Obserw. |Przewid. |Prawdopodobieristwo | Prawdopodobienstwo |Koricowy
wartosc | wartosc 0 1 wezet

5 0 0 0,982540 0.017460 [

11 0 0 0,994307 0,005693 21

13 0 0 0,996656 0003344 47

14 0 0 0,996656 0003344 47

16 0 0 0,996656 0003344 47

35 0 0 0,996656 0,003344 47

36 0 0 0.996656 0003344 47

40 0 0 0,996656 0.003344 47

42 0 0 0,996656 0003344 47

2045 0 0 0,996656 0003344 47

2048 0 0 0,996656 0003344 47

2053 0 0 0,996656 0003344 47

2055 0 0 0,996656 0003344 47

2057 0 0 0,996656 0003344 47

2059 1 1 0.000000 1.000000 3

2062 0 0 0.996590 0.003410 19

2068 0 0 0,996656 0003344 47

2070 1 1 0.077000 0.923000 ilx]

14 My

Oferty sprzedazy krzyzowej warto jest optymalizowaé¢ pod katem efektu finansowego, jaki
maja przynie$¢. Samo prawdopodobiefistwo przyjegcia oferty nie mowi nam, jaka jest
oczekiwana korzy$¢ finansowa wynikajaca zjej przyjecia. By uwzgledni¢ te kwestig
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w typowaniu oferowanych produktéw, nalezy kazde prawdopodobienstwo zakupu danego
produktu pomnozy¢ przez $redni zysk, jaki bank uzyskuje dla tego produktu. Mozliwe jest
rowniez stosowanie bardziej zaawansowanej optymalizacji, uwzgledniajacej na przyktad
oczekiwany dochdd odpowiedni dla segmentu, w ktorym znajduje si¢ dany klient.
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