PRACE NAUKOWE AKADEMII EKONOMICZNEJ WE WROCLAWIU

Nr 1064 2005
Pozyskiwanie wiedzy i zarzadzanie wiedza

Marcin Bandosz

Uniwersytet Szczecinski

ZASTOSOWANIE DRAZENIA DANYCH
W ZARZADZANIU RELACJAMI Z KLIENTAMI (CRM)

1. Wstep

Do niedawna wigkszo$¢ dzialajacych przedsigbiorstw zainteresowana byta
sprzedaza mozliwie jak najwig¢kszej ilosci towarow bez zastanawiania sig, kto jest
ich nabywca. Firmy oferowaly standardowe produkty skierowane do calej popula-
cji. Najczesciej stosowanym sposobem zdobycia przewagi na rynku byla redukcja
kosztéw. Coraz wyzszy poziom konkurencji na rynku zmusit jednak firmy do szu-
kania nowych, efektywniejszych form zarzadzania.

Szybko zorientowano si¢, ze taktyki oparte na redukcji kosztéw nie wystarcza,
aby zadowoli¢ zaréwno klientow, jak i akcjonariuszy narzekajacych na zmniejsze-
nie marzy zysku. Zwrdécono zatem uwagg na klienta jako osobg majaca najwigkszy
wplyw na generowanie wartosci sprzedazy. Czgsto potwierdzalo si¢ réwniez, ze
sprzedaz produktu nowemu klientowi kosztuje przedsigbiorstwo przecigtnie kilka
razy wiecej niz transakcja z dotychczasowym nabywca. Byly to wazne czynniki
motywujace firm¢ do udoskonalania istniejacych relacji z klientami.

Zmiana orientacji firm z produktu na klienta zaowocowala powstaniem nowej
strategii biznesu nazwanej CRM (Customer Relationship Management), ktéra
oznacza zarzadzanie relacjami z klientami. Termin CRM w najszerszym znaczeniu
okre$la zarzadzanie caloscia kontaktow zachodzacych pomigdzy firma a jej klien-
tami. W praktyce oznacza to konieczno$¢ wykorzystywania informacji o klientach
i potencjalnych klientach, w celu realizacji takiej wspotpracy z nimi, ktéra bedzie
przynosi¢ firmie mozliwie najwigksze korzysci na wszystkich etapach kontaktow z
nimi [4].

Do zarzadzania wiedza o kliencie niezbgdne jest stosowanie narzedzi informa-
tycznych. Wiegkszo$¢ aplikacji z zakresu CRM koncentruje si¢ na upraszczaniu
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procesu organizacji i zarzadzania informacjami o klientach. Podstawowym celem
tego typu oprogramowania, nazywanego operacyjnym CRM, jest stworzenie bazy
danych ukazujacej przekrojowy obraz relacji klienta z firma oraz dostarczanie uzy-
skanych w ten sposob informacji pod katem konkretnych zastosowan. Chodzi tu
np. o automatyzacj¢ pracy stuzb handlowych i zastosowania w dzialach obstugi
klienta.

Jednak wzrost ilosci informacji o klientach i rosnaca ztozonos$¢ interakeji za-
chodzacych pomiedzy firmg a klientami sprawiaja, ze niezbednym elementem
systemOow CRM staja si¢ narzedzia Business Intelligence (BI) [2]. Jedna z technik
BI jest drazenie danych (data mining), czyli proces odkrywania wzorcéw i zalez-
nosci istniejacych w danych. Drazenie danych pozwala zrozumie¢ potrzeby klien-
tow i przewidywad ich zachowania. Wykorzystuje w tym celu ogromna liczbg roz-
norodnych technik analizy danych i modelowania. Data mining moze pomoc wy-
odrebni¢ wiasciwa grupe potencjalnych klientow, na ktérych warto si¢ skoncen-
trowaé. Wskazuje takze, ktore dodatkowe produkty warto zaoferowa¢ klientom juz
wczesniej pozyskanym, oraz pozwala zidentyfikowac tych sposréd wartosciowych
klientow, co do ktorych mozna przypuszczaé, ze moga zosta¢ utraceni na rzecz
konkurenc;ji.

Udosimnalone dziatania firmy
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Rys. 1. Struktura analitycznego CRM

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie [2].

Efektem tych dzialan — znacznej poprawy umiejetnosci reagowania na kazdy
pojedynczy kontakt w najlepszy mozliwy sposéb oraz redukcji kosztow, ktéra wy-
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nika z wlasciwego dysponowania zasobami — jest wzrost dochodéw. Aplikacje
CRM wykorzystujace drazenie danych nazywane sa analitycznym CRM. Struktura
analitycznego CRM zostala przedstawiona na rys. 1.

2. Kierunki wykorzystania technik drgzenia danych
w systemach CRM

Pierwszym i najprostszym krokiem analitycznym w procesie drazenia danych
jest wstepna eksploracja danych. Umozliwia ona na przyktad wyliczenie wielkosci
opisujacych dane (takie jak srednia i odchylenie standardowe), dokonanie przegla-
du danych za pomoca wykresow i tabel oraz przesledzenie rozkladu danych. Opis
danych sam w sobie nie dostarcza jednak planu i wskazéwek do dalszego dziata-
nia. Konieczne jest zbudowanie modelu predykcyjnego opartego na wzorcach wy-
znaczonych przez juz poznane wyniki, a nastgpnie przetestowanie modelu na da-
nych, ktore nie byly wykorzystywane do jego budowy. Chociaz powstaty model
nigdy nie bedzie wierna reprezentacja rzeczywistosci, moze jednak by¢ uzytecz-
nym przewodnikiem do zrozumienia prowadzonej dzialalnosci.

Drazenie danych moze byé wykorzystywane zarowno do klasyfikacji, jak i re-
gresji. W przypadku klasyfikacji celem jest okreslenie, do jakiej kategorii mozna
zaliczy¢ przedmiot badania np. czy dana osoba stwarza potencjalne ryzyko kredy-
towe, ktora z wielu przedstawionych ofert dana osoba jest sklonna zaakceptowaé
itp. Natomiast w przypadku regresji celem jest okreslenie takiej liczby, jak np.
prawdopodobienstwo, ze dana osoba odpowie na oferte.

W zarzadzaniu relacjami z klientem drazenie danych jest czgsto wykorzystywane
do przypisywania klientowi (lub potencjalnemu klientowi) wartosci reprezentujacej
prawdopodobienstwo, ze zachowa si¢ w oczekiwany sposéb. Wartos¢ ta moze okresla¢
np. skionnos¢ do odpowiedzi na okreslony typ oferty. Drazenie danych jest tez czgsto
wykorzystywane do identyfikowania zestawu cech (zwanych profilem), ktére umozli-
wiaja podziat klientéw na grupy o podobnych zachowaniach, takich jak np. kupowanie
okreslonego produktu. Specjalny rodzaj klasyfikacji moze stuzy¢ do rekomendacji
produktow na bazie podobienstwa zainteresowan okreslonych grup klientéw. Czasami
okresla sie to mianem filtrowania asocjacyjnego (collaborative filtering).

Technologie data mining, ktore wykorzystuje si¢ w analitycznych systemach
CRM, to m.in. [5]:

e drzewa decyzyjne (znajdujg zastosowanie np. wtedy, gdy chcemy wiedziec,
komu zaproponowa¢ okreslony produkt. Prezentacja wynikéw w postaci drze-
wa decyzyjnego ilustruje jednoczesnie wszystkie segmenty i opisuje zasady
przydzielania do nich klientéw);

¢ proste drzewa klasyfikacyjne (uzywane w drazeniu danych do eksploracji oraz
indukowania drzew i ich regut, ktdre p6zniej wykorzystywane sa do predykcji);

e sieci neuronowe (najczgsciej wykorzystywane w predykcji, ale takze w klasy-
fikacji);
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o techniki grupowania (dziela baz¢ danych na wiele réznych grup; celem grupo-
wania jest odnalezienie grup, ktére roznia si¢ od siebie, a ktorych cztonkowie
sa do siebie podobni).

Spektrum zagadnien, w ktérych modele data mining moga by¢ uzyteczne do

doskonalenia relacji z klientami, jest bardzo szerokie i obejmuje m.in.:
podobienstwo i powiazania migdzy produktami,
sprzedaz krzyzowa (cross-selling) produktéw i ushug,
sekwencje zakupdw,
wartosci klienta (w tym miernik wartosci LTV — live time value),
migracje klientéw,
lojalnos¢ klientow,
satysfakcje klientéw,
skutecznos¢ akcji promocyjnych,
segmentacje klientow,
profilowanie klientéw,
ryzyko kredytowe i ryzyko naduzy¢.
Modele drazenia danych wykorzystywane w analitycznych systemach CRM
powstaja w wyniku analizy gromadzonych w firmie danych o jej klientach. Dane, z
ktérych chcemy wydobywaé wiedzg, musza si¢ do tego celu nadawaé. Cho¢ mogg
by¢ one czerpane z roéznych Zrodet (systemy transakcyjne, bazy danych, arkusze
kalkulacyjne itp.), naturalne wydaje si¢ oczekiwanie, ze system CRM, ktory inte-
gruje i organizuje dane na potrzeby jego uzytkownikéw, zrobi to takze na potrzeby
analityczne.

Niestety, nie jest to zadanie proste. Istotne znaczenie maja tu dane, ktorych do-
starczamy do systemu. Jesli analizie poddamy dane o niskiej wartosci, to i w wyni-
ku otrzymamy mato uzyteczne informacje. W celu uniknigcia blgdow warto draze-
nie danych rozpoczaé juz na etapie definiowania zatozen systemu CRM. Umozliwi
to precyzyjne zdefiniowanie wymagan stawianych danym (skad maja by¢ pobiera-
ne, w jaki sposob je weryfikowaé i uzupetiaé¢, jakim transformacjom nalezy je
podda¢ itd.) i uniknie si¢ dodatkowych kosztéw i wysitku po wdrozeniu systemu.
Decyzja taka jest tym bardziej uzasadniona, ze wiedza o klientach, ktérej dostarczy
drazenie danych, nie tylko jest dla firmy cenna i moze jej przynies¢ wymierne ko-
rzysci, ale takze w sposob zasadniczy moze wplynaé na ostateczny ksztalt wdraza-
nego systemu CRM.

Tworzenie skomplikowanych statystycznych analiz danych i proceséw bez
prawdziwego zrozumienia informacji, stanowiacych podstawe badan, moze staé sig
kolejnym zagrozeniem. Ma to wielkie znaczenie, poniewaz w wyniku wyzej opisa-
nych zmian poziom kompetencji zespotéw analitycznych moze znacznie spas¢ [1].

Produkty systeméw analitycznego CRM moga generowac raporty, informa-
cje przekrojowe, a nawet analizy regresji. Jednak za przyjaznym dla uzytkowni-
ka interfejsem oprogramowania stoja kompleksowe algorytmy, ktorych wie-
lu uzytkownikéw nie rozumie. Rezultatem powyiszego moze by¢ Slepa wiara
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w zupelnie bezsensowne lub tez nieznacznie znieksztatcone wyniki badan, beda-
ce skutkiem bledow w danych zrédtowych. Stanowi to naprawd¢ powazne nie-
bezpieczenstwo, poniewaz na podstawie analiz firmy dokonuja ogromnych in-
westycji.

3. Dziedziny zastosowan i przyklady istniejacych rozwigzan

Relacji i kontaktéw z klientami nietatwo opisa¢ przy uzyciu prostych metod
statystycznych. W tym wypadku pomiary s skomplikowane i wymagaja czasu. Po
ich rozpoczeciu mozna zagubi¢ w szczegdtach gléwne zagadnienie. Problemem
moze okazaé si¢ na przykiad okreslenie charakteru klienta. Czy jest osoba, ktéra
sktada zamowienie, placi rachunek, czy tez korzysta z produktu? Na rynkach débr
konsumpcyjnych we wszystkich trzech przypadkach chodzi o t¢ samg osobg, na
rynku business-to-business zwykle jest inaczej. Na tym ostatnim trzeba rozwazy¢,
z ktérymi klientami chcemy rozwija¢ kontakty, jak chcemy zarzadzaé relacjami i
czy one odpowiadaja potrzebom i wymaganiom klientéw.

Odpowiedzia na wspomniane kwestie jest wykorzystanie modeli drazenia da-
nych podczas zdobywania wiedzy o kliencie. Dzigki wykorzystaniu nowoczesnych
metod analizy danych wiedza ta reprezentowana jest przez wysoko przetworzone
informacje, takie jak:

e wartos¢ klienta dla firmy (okreslana przez korzysci, jakie potencjalnie moze
firmie przynies¢ w przyszloéci, a nie przez kwote, jaka juz wydat),

o rekomendacje produktéw czy uslug, ktére maja najwicksza szansg¢ zakupu
przez klienta,

o wskazoéwki, jaka forma i tres¢ oferty handlowej odniesie najlepszy skutek u
danego klienta,

e poziom niebezpieczefistwa (przewidywanie zamiaréw rezygnacji klienta z
ustug firmy i odejscie do konkurenc;ji),

¢ rekomendacje dziatan powstrzymujacych kupujacego od odejscia do konkuren-
cji,

o wskaznik wiarygodnosci kredytowej klienta lub poziom zagrozenia naduzy-
ciami, itp.

Istnieje wiele mozliwosci zastosowan technik drazenia danych przy wspieraniu
systeméw CRM przedsigbiorstwa. Jedna z nich jest wsparcie zarzadzania sprze-
daza [6]. Czesto wykorzystywanym narzedziem sa tu zintegrowane z systemem
CRM modele predykcyjne. Zastosowanie ich dostarcza sprzedawcy informacji o
najlepszych rekomendacjach produktéw czy ustug, najodpowiedniejszych termi-
nach zlozenia ofert oraz o tresciach najskuteczniej przekonujacych danego klienta.
Jezeli w przypadku tradycyjnej formy sprzedazy ostateczna decyzja i tak nalezy do
sprzedawcy, to w nowoczesnych formach kontaktu z klientem, takich jak call cen-
ter czy internet, osobe t¢ moze zastapi¢ system informatyczny. Analityczny system
CRM wyposazony w narzedzia data mining moze na biezaco dokonywa¢ analizy
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wprowadzanych danych i w czasie rzeczywistym podpowiada¢ sprzedawcy dalsze
kroki lub stosownie do wynikéw przeprowadzanych analiz dynamicznie generowac
wyswietlang klientowi zawartos¢ serwisu WWW.

Firmy wiaza duze nadzieje ze stosowaniem drazenia danych w dzialalnosci
marketingowej. Efektem moze by¢ podejscie do marketingu oparte na segmentacji
klientéw. Wspomaganie dotyczy zaréwno analitycznego poszukiwania oraz defi-
niowania segmentéw klientéw, jak i przydzielania klientow do uprzednio zdefi-
niowanych segmentow dla kazdego z celéw definiowanych przez marketera i kaz-
dej akcji marketingowej. Co wigcej, stosowane metody umozliwiaja w pelni zin-
dywidualizowane podejscie do klientéw, dzigki temu, ze na temat kazdego z nich
dostarczane sa wysoko przetworzone analitycznie informacje, takie jak wartos¢ dla
firmy, skionno$¢ do odejscia do konkurencji, szansa pozytywnej reakcji na kon-
kretna ofertg, poziom ryzyka kredytowego itp.

Przyktadem skutecznego zastosowania metod data mining do redukcji kosztow
oraz zwigkszenia efektywnosci kampanii pozyskania nowych klientow jest bank
Big Bank and Credit Card Company (BB&CC) [6]. Firma, chcac poprawié sku-
tecznos$¢ akcji propagowania nowego produktu bankowego (w tym wypadku karty
kredytowej), wykorzystala techniki drazenia danych. W pierwszej kolejnosci
BB&CC wystalo testowa parti¢ ofert do potencjalnych klientéw i uwaznie prze-
analizowalo wyniki, budujac (z wykorzystaniem drzew decyzyjnych) model pre-
dykcyjny wskazujacy, kto odpowie na ofert¢. Zbudowano takze (stosujac sieci
neuronowe) model oceniajacy bezpieczefistwo kredytowe aplikantow. BB&CC
polaczylto nastegpnie obydwa modele, aby wytypowac osoby, ktore zaréwno repre-
zentowaly odpowiedni poziom bezpieczenstwa kredytowego, jak i zamierzaty od-
powiedzieé na ofertg. Nastepnie BB&CC zaaplikowato zbudowany model do adre-
sowej bazy wysylkowej i rozestalo ofert¢ klientom. W wyniku tych dziatan liczba
odpowiedzi na ofert¢ znacznie si¢ zwigkszyla a firma zanotowata 20% wzrost po-
ziomu zwrotu z inwestycji.

Kolejnym udanym wdrozeniem analitycznego CRM moze si¢ pochwali¢ firma
sprzedajaca odziez za posrednictwem internetu — Big Sam’s Clothing [6). W serwi-
sie firny w pierwszej kolejnosci wykorzystano analiz¢ skupien, by stwierdzi¢,
ktére produkty grupuja si¢ ze soba w sposob naturalny. Firma wykorzystata t¢ wie-
dz¢ do rekomendowania produktéw za kazdym razem, gdy klient ogladat jakis$
produkt. Nastgpnie zbudowano profile klientow, aby lepiej identyfikowac osoby,
ktére beda zainteresowane nowymi, czesto dodawanymi do katalogu produktami.
Skutkiem byl nie tylko znaczny wzrost sprzedazy, ale takze wzmocnienie wigzi z.
klientami. Przeprowadzone badania wykazaly, ze firma byla postrzegana jako za-
ufany doradca w dziedzinie ubran i ekwipunku.

Aby jeszcze bardziej powigkszy¢ zasigg, przedsigbiorstwo wdrozylo program,
pozwalajacy klientom otrzymywaé poczta elektroniczng informacje o wprowadza-
nych nowych produktach, ktére model analityczny drazenia danych wskaze jako
potencjalnie interesujace dla nich. Klienci odebrali to jako kolejne aktywne dziata-
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nie w ramach polepszenia obshugi klienta, a firma odnotowala dzigki temu progra-
mowi zwigkszenie zyskow.

Dostawca ustug internetowych firma Know Service {6], korzystajac z modeli
data mining, poradzila sobie z rosnaca migracja, klientow do firm konkurencyj-
nych. Projekt majacy na celu zapobieganie temu zjawisku wykorzystywat trzy
modele. Pierwszy z nich identyfikowat tych sposréd klientéw, co do ktorych
istniato podejrzenie, ze odejda. Drugi wyszukiwal w tej grupie dobrych, generuja-
cych zyski klientéw, ktérych warto bylo zatrzymaé, a ktorych okreslono jako ,,za-
grozonych odejsciem”. Trzeci natomiast kojarzyl potencjalnych odchodzacych
klientéw z oferta najlepiej dopasowana do ich potrzeb i sposobu korzystania
z ustug Know Service. Konicowym efektem wdrozenia tego projektu bylo zredu-
kowanie poziomu odchodzenia klientow z 8% do 7,5%, co pozwolilo Know Servi-
ce zaoszczedzié milion dolaréw miesigcznie na samych tylko kosztach pozyskiwa-
nia nowych klientéw.

4. Podsumowanie

Korzystajac ze wsparcia informatycznych systeméw CRM, przedsigbiorstwa
staraja si¢ utwierdzié klienta w przekonaniu, ze dobrze go znajq i rozumieja. Moz-
na wigc powiedzieé, ze to informatyczny system CRM zna i rozumie klientéw. To,
ze system zna klientéw, oznacza, ze ma o nich zgromadzone odpowiednie dane,
natomiast to, ze klientéw rozumie, wynika z doglgbnej analizy tych danych, odszu-
kiwania ukrytych w nich zalezno$ci, wydobywania z nich syntetycznych informacji
charakteryzujacych klienta. Stosowanie metod drazenia danych moze w znacznie
poprawi¢ jako$é analiz, a tym samym i jako$¢ funkcjonowania firmy. Prowadzenie
analiz powinno by¢ réwniez jak najbardziej $wiadomym dziataniem, uwzglednia-
jacym wszystkie ograniczenia, jakie ze soba niesie. Obserwujac rynek IT, mozna
zauwazy¢ rosnaca populamnosé narzedzi analitycznego CRM, a to rokuje intensyw-
ny ich rozwéj w przyszlosci.
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DATA MINING APPLICATION IN CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM)

Summary

The article presents the selected ways of using methods of data mining in behavior and needs
of customers. The most important advantages and the most common problems of different techniques
of data mining have been described. The examples of usage of analytical CRM have been presented.



	ZASTOSOWANIE DRĄŻENIA DANYCHW ZARZĄDZANIU RELACJAMI Z KLIENTAMI (CRM)
	1. Wstęp
	2. Kierunki wykorzystania technik drążenia danychw systemach CRM
	3. Dziedziny zastosowań i przykłady istniejących rozwiązań
	4. Podsumowanie
	Literatura

