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CUSTOMER INTELLIGENCE =
ANALITYKA WOKOL KLIENTA

Jerzy Surma, Szkota Glowna Handlowa, Kolegium Nauk o Przedsiebiorstwie

Przedstawione w tym artykule zagadnienia sq czesciq przygotowywanej ksiqzki pt.:
., Business Intelligence — Systemy Wspomagania Decyzji Biznesowych”, ktora ukaze sie
naktadem Wydawnictwa Naukowego PWN w I kwartale 2009 roku.

Klasycznym przedmiotem analizy systemow klasy Business Intelligence jest przedsig-
biorstwo 1 jego otoczenie. Cztowiek jako podmiot nie byt przedmiotem badania, chyba ze
jako anonimowy klient poprzez dokonywane zakupy. W sytuacji kiedy klient zaczat by¢
jednoznacznie identyfikowany oraz jego zachowania rejestrowane, tak jak to jest mozliwe
w systemach bankowych czy systemach bilingowych operatorow telekomunikacyjnych,
rozpoczal si¢ proces uwaznej analizy pojedynczego klienta. Mozliwe analizy skupione
gléwnie wokoét analitycznych systemOw zarzadzania relacjami z klientem sa juz pow-
szechnie znane. Wymierne korzy$ci zwiazane z uwazna analiza zachowan klientow” staty
si¢ inspiracja dla podobnych rozwigzan w marketingu mobilnym, internetowym 1 szeroko
rozumianym e-biznesie.

Customer Intelligence

Identyfikacja pojedynczego klienta umozliwia pelne wykorzystanie technik marketingu
bezposredniego, ktory definiowany jest jako podejmowanie bezposrednich interakcji
z obecnym lub potencjalnym nabywca oferty przedsigbiorstwa, przy wykorzystaniu $rod-
kow komunikacji (Stone, Bond, Blake 2007). Nowa rewolucyjna jako$¢, jaka wnosza
techniki BI w marketingu bezposrednim to:

¢ monitoring 1 pelna rejestracja zachowan klienta,
¢ wykorzystanie zaawansowanych technik analitycznych,

¢ mozliwos¢ integracji danych o kliencie z roznych zrodel, np. informacji o dokonanych
transakcjach karta kredytowa w powiazaniu z informacja o zainteresowaniach klienta
pobrana z portalu spotecznos$ciowego.

? http://en.wikipedia.org/wiki/Behavioral_targeting, patrz tez: http://www.behavioraltargeting.com.
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Moze to by¢ rozszerzone o mozliwosci, jakie daja nowe technologie teleinformatyczne
w zakresie potencjalnie stalego dostepu do klienta poprzez wykorzystanie urzadzen mobil-
nych oraz dostep do informacji o lokalizacji klienta’. Zgodnie z obserwacja Sean Kelly
(Kelly 2006) profilowanie przekazu marketingowego (zgodne z podejsciem BTLY) jest
konsekwencja odchodzenia od marketingu masowego (podejscie ATL’), wymaga bezpos-
redniej komunikacji z klientem (ang. one-to-one communication) opartej na technikach BI.

Wynikiem synergii rozwoju marketingu bezposredniego w powigzaniu z wykorzystaniem
technologii mobilnych oraz BI jest powstanie dziedziny marketingowej analizy klienta,
zwane] czasami Customer Intelligence (CI), co mozna interpretowac¢ jako analityczne
przetwarzanie danych o kliencie w celach marketingowych. W ramach tego podejscia reali-
zowany jest proces zbierania, analizy i wykorzystania danych o kliencie. Rejestrowana
histori¢ zachowan klienta analizuje si¢ w celu okreslenia jego profilu, preferencji i potrzeb.
Jest to wykorzystywane do przygotowania dostosowanego do konkretnego klienta komuni-
katu marketingowego®. Glowne obszary wsparcia marketingowej analizy klienta tech-
nikami BI w ramach CI:

¢ identyfikacja potencjalnych klientéw (grupa docelowa),
¢ wybor kanatu komunikacji,

¢ dobdr odpowiedniego komunikatu i terminu jego przekazania.

Kazdy z tych obszaréw moze by¢ wspierany poprzez uzycie metod eksploracji danych
(data mining). Bardzo popularne sa tutaj techniki realizujace zadanie klasyfikacji, np. moz-
liwe jest budowanie precyzyjnych modeli wyboru kanatéw komunikacji czy doboru same-
go komunikatu. W kontekscie identyfikacji klientow warto w tym miejscu wspomniec
o metodach umozliwiajacych obliczenie podobiefistwa pomigdzy rzeczywistym profilem
klienta (de facto profilem aktualnie rozpoznanym) a wzorcowym profilem klienta dla
danego produktu. Pozwala to na przeprowadzenie racjonalnej selekcji klientow do danej
kampanii reklamowej 1 w efekcie jej optymalne przeprowadzenie, gdzie komunikacja za-
chodzi tylko do klientow najblizszych (w sensie miary podobienstwa) profilowi wzor-
cowemu. Istnieje bogata literatura na temat miar podobienstwa odwotujaca si¢ do metod
najblizszego sasiada (ang. nearest neighbour) w ramach technik rozpoznawania obrazdéw
(Kurzynski 1997), metod grupowania (Anderberg 1973) oraz wnioskowania na podstawie
przypadkow (Aamodt & Plaza 1994). Weryfikacja kampanii reklamowej przeprowadza si¢
w ramach badania tzw. modeli reakcji (ang. response model), gdzie odpowiedni model

3 Umozliwiaja to m.in.: telefonia komoérkowa, systemy nawigacji satelitarnej (GPS) czy np. system identyfi-
kacji i lokalnej lokalizacji przy uzyciu technologii RFID (http://pl.wikipedia.org/wiki/RFID).

* BTL (ang. below the line) — dzialania reklamowe skierowane do konkretnego klienta niebedace reklama
w $rodkach masowego przekazu. Nosniki reklamy BTL sa skierowane glownie do detalistow i konsumentow.
Czgscia BTL jest rowniez Direct Mail i Consumer Promotion (zrodto: http://pl.wikipedia.org/wiki/
Below_the line).

> ATL (ang. Above The Line - pol. powyzej linii) — oznacza strategie dzialan marketingowych prowadzonych
w mediach tradycyjnych typu telewizja, radio, prasa, plakaty, reklama zewnegtrzna (zrédlo: http://pl.wikipe-
dia.org/wiki/Above the line).

% http://www.crm2day.com/customer-intelligence.
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statystyczny umozliwia potwierdzenie hipotezy o wyzszej responsywnosci klientow wybra-
nych wedtlug dopasowania do profilu wzorcowego w porownaniu do klientéw wybranych
losowo (Berry & Linoff 2004).

W celu ilustracji omowionych zagadnien rozwazmy nastepujace przykltadowe zastoso-
wania:
1. Propozycja zakupu ksiazki w ksiegarni internetowej’:

¢ Identyfikacja klienta: profil klienta okreslony na podstawie jego danych teleadre-
sowych, historii zakupdéw oraz historii przegladanych stron WWW.

Kanal komunikacji: spersonalizowana strona WWW.

Termin przekazu: w momencie przegladania katalogu ksiazek.

Komunikat: informacja o ksiazce potencjalnie ciekawej dla klienta na podstawie
analizy koszykéw zakupow (reguty asocjacyjne) podobnych klientow.

2. Sprzedaz kosmetykow w sieci sprzedazy sklepow perfumeryjnych:

¢ Identyfikacja klienta: zidentyfikowano, ze klient interesuje si¢ pielegnacja urody
(informacja otrzymana w wyniku analizy wpisow na forum internetowym) ijego
profil spetnia wymagania profilu wzorcowego: pte¢ =kobieta oraz wiek=25+.

Kanatl komunikacji: sms lub mms w zalezno$ci od posiadanego rodzaju telefonu.

Termin przekazu: kiedy klient wchodzi na teren centrum handlowego.

Komunikat: informacja o specjalnej promocji nowej serii kosmetykow w sklepie
znajdujacym si¢ na terenie centrum handlowego.

Personalizacja komunikatu marketingowego

Przedstawione przyktady sa bliskie spelnienia marzen menedzeréw marketingu, gdzie
klient dostaje dostosowany do swoich potrzeb przekaz (komunikat) marketingowy
(ang. marketing message) w odpowiednim miejscu i 0 odpowiedniej porze. Nie jest to
trywialne zadanie. Blednie dostosowany przekaz marketingowego zwykle jest komuni-
katem (Kelly 2006):

¢ Niedostosowanym czasowo (ang. untimely message) — klient zostal odpowiednio
zidentyfikowany, ale komunikat doszedt juz po podjgciu decyzji przez klienta.

¢ Nieodpowiednim (ang. irrelevat message) — klient zostat poprawnie zakwalifikowany,
ale nie jest zainteresowany zawarta propozycja ani w momencie dotarcia komunikatu,
ani tez w najblizszej przysztosci.

¢ Powtarzajacym si¢ (ang. repeat message) — klient otrzymuje kilkakrotnie komunikat tej
samej tresci.

"W zblizony sposob funkcjonuje np. www.amazon.com.
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¢

Niewlasciwym (ang. unqualified message) — komunikat wystany do klienta catkowicie
btednie, mozliwa jest nawet klopotliwa sytuacja niemoznosci obstugi, kiedy klient
odpowie pozytywnie.

Nieskoordynowanym (ang. discordant message) - sytuacja, w ktorej komunikat jest
dobrany poprawnie, ale jest on wpleciony w inne komunikaty (niedopasowane), a wy-
sylane z tego same Zrddta.

W tym kontek$cie poprawny komunikat marketingowy powinien speinia¢ nastgpujace
warunki:

*® & 6 & o o

¢

by¢ zgodny z potrzebami klienta,

by¢ zgodny z profilem klienta,

by¢ spojny z innym przekazem marketingowym dostarczanym do klienta,
spetnia¢ wymagania klienta w kontek$cie uzyskanych pozwolen,

by¢ dostarczony w odpowiednim czasie w konteks$cie jego tresci,

by¢ dostarczony w sposéb najbardziej zgodny z jego trescia i zgodnie z preferencjami
przez klienta,

utatwi¢ klientowi sposéb odpowiedzi/reakc;i.

Tre$¢ i forma poprawnego komunikatu marketingowego jest pochodna profilu klienta®.
Sam profil jest opracowywany na podstawie zebranych o kliencie danych. Dane zbierane
o osobie nie zawsze maja charakter informacji zbieranych wprost. Bardzo czg¢sto sa to row-
niez informacje, kiedy nie ma $wiadomosci, ze sa one rejestrowane albo sa dedukowane
z danych posiadanych wczesniej. Generalnie dane gromadzone o danej osobie mozna
zaklasyfikowac¢ do jednej z czerech grup (Report 2000):

¢

Dane doktadne — rzeczywiste dane rejestrowane w trakcie kontaktow z klientem, np.
imi¢ i nazwisko, adres, numer PESEL itp., otrzymane np. w momencie podpisywania
umowy z klientem.

Dane niedoktadne — dane ktére moga by¢ powiazane z dang osoba, ale nie jest to cal-
kowicie pewne, gdyz sa zwigzane z produktem/ustuga, ktory moze by¢ w uzytkowaniu
wigcej niz jednej osoby (np. telefony komorkowe typu pre-paid)

Dane pasywne — dane nie dostarczone bezposrednio i §wiadomie przez klienta, lecz
zarejestrowane podczas monitoringu jego zachowan, takich jak na przyktad preferencje
zakupowe rejestrowane podczas operacji z uzyciem karty kredytowej, zainteresowania
okres$lone na podstawie rejestracji tzw. click stream, czyli sekwencji odwiedzin stron
WWW, oraz zarejestrowanych stéw kluczowych uzytych do wyszukiwania. Innym
przyktadem jest okreslenie intensywnosci i charakteru kontaktoéw towarzyskich na pod-
stawie mapy kontaktéw budowanej z wykorzystaniem analizy potaczen telefonicznych,
ruchu i tresci sms-ow.

¥ Jest to zagadnienie zwiazane z psychologia biznesu, w ramach ktorej m.in. dla danego profilu klienta buduje
si¢ jego obraz psychologiczny i w tym kontekscie dopasowuje odpowiedni przekaz dostosowany do potrzeb.
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¢ Dane wywnioskowane — dane o kliencie wywnioskowane nieformalnie z innych po-
siadanych danych, np. w sytuacji kiedy nie jest znana pte¢, mozna ja wywnioskowaé
na podstawie zarejestrowanych zainteresowan czy tez dokonywanych zakupow.
Oczywiscie zwykle dane wywnioskowane sa przyblizone, tzn. nie sa zazwyczaj
catkowicie pewne.

U progu rewolucji

Obecnie operatorzy telekomunikacyjni, banki itp. buduja wlasne lokalne 1 zamknigte bazy
danych o klientach. Oznacza to, ze dany klient jest rejestrowany osobno w kazdym z sys-
temow 1 dane te sa pilnie strzezone. Firmy zwykle nie wymieniaja tych informacji miedzy
soba’. Jest to zwiazane zwykle z restrykcjami prawnymi (np. ochrona danych osobowych),
zobowiazaniami wzgledem klienta w zakresie zachowania poufnosci oraz obawa przed
utrata klientdw czy znaczacych roszczen z ich strony w razie jakichkolwiek ,,wyciekow”.

Idea rejestracji danych zwigzanych z wszelkimi przejawami zycia pojedynczej osoby skon-
kretyzowata w ramach projektu MyLifeBits'® [1] (Gemmell, Bell, Lueder 2006, Bell &
Gemmell 2007). Jego tworca Gordon Bell sformutowatl problem rejestracji zdarzen (moz-
liwych do przechowywania i wyszukiwania przez komputer) z catlego zycia konkretnej
osoby. I tak rejestracji moglyby podlega¢ nastgpujace zdarzenia z zycia cztowieka:

napisane dokumenty (e-maile, artykuly, notatki, listy, blogi, rachunki itp.),
wszystkie przeczytane (e-maile, gazety, strony WWW, opracowania, ksiazki itp.),
ogladane zdjecia, obrazy, plakaty,

stuchana muzyka (radio, CD, mp3 itp.),

ogladane filmy/wideo,

wszystkie posiadane pliki,

nagrania wszystkich rozmow telefonicznych i wystanych/odebranych sms/mms,

dokonane zakupy, odwiedzane miejsca,

® & 6 6 O o o o o

wyniki okresowych badan lekarskich, atakze wyniki biezacego monitoringu tgtna,
temperatury ciata itp.

W finalnej fazie projektu testowano nawet mozliwos¢ rejestracji poprzez zamontowana na
glowie kamere wideo'' ,,wszystkich” zdarzef z calego dnia. Okazuje sie, ze obecnie dos-
tepne powszechnie moduly pamigci komputerow w stosunku do relatywnie niskiej ceny
umozliwiaja realnie sktadowanie informacji wymienionych powyzej w okresie catego
zycia cztowieka.

? Istnieja porozumienia miedzy firmami w zakresie wymiany informacji o klientach, np. o dtugach,
zaciagnigtych kredytach. Patrz na przyktad: http://www.bik.pl.

' http://research.microsoft.com/barc/MediaPresence/MyLifeBits.aspx.
' Pierwsze testy z kamera Gordon Bell przeprowadzat osobiscie.
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Zakonczenie

Podsumowujac, opisana w ksiazce ,,Rok 1984”'* przez Orwella wizja totalnej inwigilacji
prowadzonej przez totalitarne rzady Wielkiego Brata jest juz obecnie, w wymiarze techno-
logicznym, mozliwa do realizacji. Wykorzystanie tych technologii w zakresie inwigilacji
oraz zagadnienie naruszenia prywatnosci jest oczywiste. Pojawia si¢ tutaj tzw. paradoks
,prywatnos¢ a personalizacja” (Kelly 2006). Istnieje naturalna sprzeczno$¢ pomigdzy dba-
toscia klienta o zachowanie swojej prywatnosci a checia otrzymywania dostosowanych do
whasnych potrzeb komunikatow. Nie da si¢ spelni¢ tych warunkéw jednoczes$nie. Paradok-
salnie klient moze udzieli¢ zezwolenia na zarzadzanie swoimi prywatnymi danymi a nawet
wspiera¢ proces budowania swojego profilu, jesli otrzyma np. mozliwos¢ sprzedazy wilas-
nego profilu (np. firmom zarzadzajacymi bazami marketingowe na potrzeby marketingu
bezposredniego) czy w zamian oferty specjalne, bonusy, rabaty, promocje itp.

Przedstawione w tym artykule zagadnienia sa fragmentem szerszego opracowania przed-
stawionego przez autora w rozdziale 5 ,,Analityka wokot klienta” ksiazki ,,Business Intelli-
gence — Systemy Wspomagania Decyzji Biznesowych”, ktora wyda Wydawnictwo
Naukowe PWN w roku 2009.
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