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Bazy danych w strategiach lojalnosciowych

Podtrzymanie wigzi z klientem, traktowanie go w sposéb indywidualny wymaga coraz
lepszego poznawania jego preferencji, upodoban, przyzwyczajen. To sprawia, ze konieczne
jest, by naplywajace o kliencie informacje byly w odpowiedni sposéb gromadzone, prze-
chowywane itatwo dostgpne. Rejestrowanie wszystkich zwiazanych z klientem zdarzen
rynkowych jest mozliwe dzieki wykorzystaniu zaawansowanych technik informacyjnych
opierajacych sie na bazach danych.

By baza mogta skutecznie wspomagaé rozwijanie wiezi z klientem, powinna zawierac nie
tylko informacje dotyczace danych personalnych (imig, nazwisko, wiek, adres zamieszka-
nia), ale réwniez przechowywaé dane odnosnie zakupionych przez niego towardw, sumy
wydanych pienigdzy, preferencji, przyzwyczajen, zamoznos$ci, stanu rodziny i szeregu
innych cech. Im szersza gama zgromadzonych informacji na temat klienta, tym bardziej
miarodajne beda analizy przeprowadzone na ich podstawie.

Ze strategiami lojalnosciowymi oraz z bazami danych $cisle taczy si¢ termin marketing

partnerski, ktérego gtéwnym zatozeniem jest budowanie zwiazkow organizacji z klientem.

Mozna wyrdzni¢ w nim trzy rodzaje dziatan majacych na celu zwigkszenie lojalnosci

klienta [6].

¢ Pierwszy polega na stosowaniu programow lojalnosciowych skierowanych do wszyst-
kich klientow. Jako narzgdzia oddzialywania mozna tu wymienic¢: karty stalego klienta,
zbieranie punktdw itp.

¢ Drugi poziom opiera si¢ na kierowaniu specjalnych ofert jedynie do waskiej grupy
klientow. Oferty te maja na celu zmotywowanie klientéw do blizszego kontaktu z firma.

¢ Trzeci opiera si¢ na kompleksowej obstudze klienta w kazdej fazie kontaktu z nim. To
podejscie zaktada wdrozenie w organizacji systemu informatycznego klasy CRM (Cus-
tomer Relationship Menagement), ktdéry pozwala na integracje procesow zwiazanych
z klientem, tj.: sprzedazy, marketingu oraz obstugi po sprzedazy. Pozwala on takze na
potaczenie tych procesow zpozostatymi procesami firmy (poprzez integracje
z modutami odpowiedzialnymi za inne aspekty jej dziatalnosci (np. ERP i SCM)).
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Na wszystkich tych poziomach dysponowanie kompletng informacja o kliencie jest kluczo-
wym czynnikiem wptywajacym na skuteczno$¢ poglebiania relacji z nim. Dlatego bardzo
istotna jest dbato$¢ o informacje ipamig¢é otym, ze kazde zdarzenie polegajace na
kontakcie klienta z firma powinno by¢ rejestrowane przez system informatyczny.

Do gromadzenia informacji na temat codziennych operacji (w tym takze interesujacych nas
informacji na temat klienta) majacych miejsce w organizacji uzywane sa transakcyjne bazy
danych. Organizacja nie posiada zwykle jednej bazy danych przechowujacej informacje na
temat wszystkich aspektow jej dzialalnosci. Roznego typu wydarzenia sa rejestrowane
przez odrebne bazy, gromadzace informacje dotyczace poszczegolnych dziatow firmy. Na
przyklad rejestrowanie sprzedazy odbywa si¢ przy udziale bazy danych marketingu,
a informacje finansowe sg przechowywane w bazie rachunkowosci. Dodatkowy podziat
moze wynika¢ rdwniez z rozproszenia geograficznego naszej organizacji.

Informacje dotyczace naszego klienta moga by¢ rdwniez rozrzucone po réznych bazach,
uniemozliwiajac spdjna ich analiz¢. Korzystanie z takich baz danych moze okazaé sig¢
bardzo niewygodne lub wrecz moze uniemozliwi¢ wyciagnigcie wartosciowych wnioskow.
Dopiero integracja wszystkich danych zgromadzonych w organizacji pozwala na przepro-
wadzenie miarodajnej, rzetelnej analizy. Mozna tu zastosowacé podejscie polegajace na
zintegrowaniu baz przy pomocy oprogramowania typu ,.gateway”, powodujacym, ze fakt
istnienia kilku baz danych jest dla koncowego uzytkownika niewidoczny, jednak lepszym
rozwiazaniem jest zbudowanie bazy danych przeznaczonej specjalnie do celéw analitycz-
nych, tak zwanej hurtowni danych. Tego typu narzedzia sa szczegdlnie pomocne, jesli
dysponujemy duza iloscia zgromadzonych danych i sg one rozproszone w wielu oddziatach
organizacji.

Hurtownie danych sa uzywane w celu integracji czgsto olbrzymiej ilo$ci danych, pocho-
dzacych z wielu odrgbnych baz danych, dziatajacych w rdznych czgsciach organizacyjnych
lub geograficznych przedsiebiorstwa. Filozofia dziatania hurtowni danych moze by¢ opisa-
na przez cztery ponizsze charakterystyki:

¢ Jest zorganizowana wokdt pewnych gltéwnych tematow, w naszym przypadku najbar-
dziej interesujacym tematem jest klient.

¢ Jest ona skonstruowana na podstawie wielu réoznorodnych zrodet. Patrzac w aspekcie
technicznym, moze zawiera¢ dane pochodzace z baz danych dziatajacych w oparciu
orozne podejscia (relacyjne, hierarchiczne itp.), atakze rozwiazania réznych firm.
W aspekcie organizacyjnym scala dane pochodzace zréznych dziatéw (finansowy,
sprzedazy, techniczny itp.).

¢ Gromadzi dane historyczne, informacje w niej zawarte odnosza si¢ do konkretnych
punktéw w czasie (nazywanych rowniez migawka danych [4]). Analityczna baza
danych moze przechowywac na przykiad migawke informacji dotyczacych sprzedazy
o potnocy kazdego dnia. Na tej podstawie mozna dokonywaé analiz poréwnawczych
dla réznych okresow i w réznych odstgpach czasu.

¢ Jest odizolowana od systemu transakcyjnego organizacji, znajduje si¢ jakby na boku
w stosunku do baz danych gromadzacych informacje operacyjne.
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Hurtownie danych buduje si¢ w celu dostarczenia organizacji danych, ktore begda wyko-
rzystane do analiz. Dlatego tez struktura zgromadzonych danych powinna umozliwiaé
wykonywanie na nich operacji majacych na celu uzyskanie poréwnan, analiz¢ wzorcow
czy trenddéw. Z zalozenia jest ona zaprojektowana tak, by przechowywac oraz obstugiwac
duze ilosci danych, poniewaz takie wymogi stawiaja zwykle przeprowadzane analizy.

Analityczng bazg danych, w przeciwienstwie do baz transakcyjnych, projektuje si¢ jako
statag baz¢ danych (tylko do odczytu). Wynika to z réznych zadan stawianych przed tymi
systemami. Systemy transakcyjne dzialajg zardwno w trybie zapisu, jak i odczytu, przy
czym gtéwny nacisk potozony jest na rejestrowanie zdarzen dotyczacych codziennej
dziatalno$ci firmy, a co za tym idzie zawartos¢ bazy ulega nieustannym zmianom. Inaczej
jest w przypadku hurtowni, ktorej uzytkownicy moga jedynie odczytywaé zawarte w niej
informacje, dokonywa¢ na nich potrzebnych analiz, ale nie maja mozliwosci zmiany
danych przechowywanych w bazie. Uaktualnienie zawartosci hurtowni danych wykony-
wane jest jedynie w zaplanowany, kontrolowany sposob. To ograniczenie jest zrozumialte,
poniewaz do przeprowadzania analiz potrzebne sa stale dane, niezmieniajace si¢ w trakcie
wykonywania obliczen.

Kolejna réznica pomigdzy operacyjng baza danych a hurtownia danych jest sposob prze-
chowywania informacji. W hurtowniach sg one przechowywane w formie tak zwanych
schematéw gwiazdy. Centralnym elementem tego schematu jest tablica faktow (fact table)
(takim faktem moze by¢ na przyklad sprzedaz), do niej dotaczone sg tak zwane tablice
wymiardéw (dimension table) opisujace dany fakt w poszczegdlnych aspektach (na przyktad
czas, miejsce, rodzaj towaru).

Z hurtowniami danych zwiazane jest S$cis$le pojecie OLAP (On-Line Analitycal
Processing), czyli analiza informacji w czasie rzeczywistym na potrzeby wspomagania
decyzji. Najwigksza sita OLAP jest jego zdolnos¢ do wizualizacji danych w celu
przedstawienia ich w sposob zrozumiaty dla uzytkownika. Jest to szczegdlnie przydatne
w wypadku, gdy dane zawieraja tatwo identyfikowalne wymiary, a takze jesli poszczegol-
ne wymiary dajg si¢ przedstawi¢ na réznym stopniu szczegdtowosci (wymiar czasu moze
by¢ przedstawiany w postaci dni, tygodni, miesiecy, kwartalow itp.). Dane przedstawiane
sa w formie wielowymiarowej kostki danych. Na przykltad warto$¢ sprzedazy
przedstawiana jest rownoczes$nie w trzech wymiarach: okresie, w jakim zostaly dokonane
zakupy, miejscu oraz w zalezno$ci od rodzaju zakupionych przedmiotdw (jest mozliwe
obliczanie kostki dla wiekszej ilosci wymiaréow, trudno jednak wyobrazi¢ sobie jej
wizualizacj¢). OLAP oferuje wiele operacji na takich kostkach, migdzy innymi drill-down
oraz roll-up, ktére polegaja na zmianie stopnia szczegétowosci przedstawionych danych.
Zatézmy, ze wymiar miejsca zakupu okreslony jest dla poszczegdlnych miast, czas
przedstawiany jest w miesiacach, natomiast produkty dziela si¢ na spozywcze i pozostate.
Pojedynczy wycinek kostki informuje nas o wielkosci sprzedazy danego typu artykutu
w danym miesigcu, w danym miescie. Operacja drill-down dla czasu powoduje, ze
zwigksza si¢ stopien szczegdétowosci w tym wymiarze, analizujemy teraz sprzedaz
w wymiarze tygodniowym. Operacja odwrotng do drill-down jest roll-up, polega ona na
zmniejszeniu szczegdtowosci przedstawianych danych (zamiast miesigcy mamy na
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przyktad kwartaly). Ogromna zaleta OLAP jest szybko$¢ dziatania. Przy pomocy SQL
wykonanie podobnych obliczen byto by bardzo dtugotrwate, a czasami wrecz niemozliwe.

Przydatnos¢ hurtowni danych zaznacza si¢ przede wszystkim we wspieraniu procesu
decyzyjnego. Moga by¢ one szczegdlnie przydatne, jesli mamy za zadanie ocenié potrzeby
i preferencje klientow, co jest podstawowa rzecza dla organizacji myslacej o zatrzymaniu
klienta przy sobie. Dysponowanie zintegrowanymi informacjami pozwala na faczng analize
wszystkich zgromadzonych informacji iskuteczne identyfikowanie grup o podobnych
cechach psychograficznych i, co za tym idzie, na indywidualne dostosowanie ofert [6].
Hurtownia danych ulatwia réwniez analize programdéw marketingowych i planowanie
strategiczne, dzieki szybkiemu dostepowi do kluczowych informacji.

Podczas budowania hurtowni danych waznym problemem jest olbrzymia ilo$¢ danych,
ktéra powoduje rozrastanie si¢ bazy do duzych rozmiarow. Dlatego tez czgsto stosuje si¢
metody majace na celu redukowanie ilosci danych. Jedna z takich metod jest nieuwzgled-
nianie w bazie niektorych wymiaréw nieistotnych z punktu widzenia zapotrzebowania na
informacj¢. Inna czegsta praktyka jest sumowanie poszczegoélnych transakcji i wpro-
wadzanie ich w formie zagregowanej, na przyktad danymi o najmniejszej ziarnistosci sa
sumy transakcji z calego dnia. Mozliwe jest takze wprowadzanie jedynie probek danych
reprezentujacych catos¢. Taki ksztalt bazy jest uzasadniony, gdy podstawowym zadaniem
hurtowni jest pomoc w sporzadzaniu raportow. Jednak jesli hurtownia danych jest
tworzona do celow analitycznych, przechowywanie zagregowanych danych jest zwykle
niewystarczajace, poniewaz wszystkie te zabiegi usprawniaja co prawda dziatanie bazy,
powoduja natomiast utrat¢ informacji przydatnych w analizie.

Przyktadowo, nieistotny podczas projektowania bazy wymiar moze okaza¢ si¢ kluczowy
po pewnym czasie, a agregacja danych moze uniemozliwi¢ przeprowadzenie miarodajnych
analiz. Przykladem moga tu by¢ opisane ponizej metody data mining (np. analiza aso-
cjacji), ktore powinny by¢ przeprowadzone na pojedynczych transakcjach, a nie na danych
zagregowanych. Innym problemem wystegpujacym w przypadku, gdy dane w bazie prze-
chowywane sa w tradycyjnych strukturach relacyjnych, jest nadmierna normalizacja
danych, ktora moze sprawié, ze przeprowadzenie analizy na ogromnej ilosci rekordow
moze trwaé bardzo dhugo. Tak wiec zabiegi majace na celu optymalizacj¢ dziatania bazy,
a takze obnizke kosztow, moga znaczaco utrudnic¢ przeprowadzanie analiz.

Planujac hurtowni¢ danych uzyteczna dla analiz statystycznych, nalezy pamietaé, ze
idealna do tych celdw jest sytuacja, gdy dysponujemy szczegoétowymi danymi na poziomie
transakcji. Uwzglednienie tego wymagania jest konieczne, jesli myslimy o przeprowadze-
niu rzetelnych, miarodajnych analiz.

Narzedzia analityczne data mining w ocenie lojalnosci konsumentéw
Zalecana praktyka stosowana w analizie danych marketingowych jest tak zwane wstu-

chiwanie si¢ w dane [6], to znaczy analiza danych, ktéra nie jest uwarunkowana naszymi
wczesniejszymi przeswiadczeniami o ksztalcie zalezno$ci wystgpujacych na rynku.
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Otrzymane w ten sposob informacje odpowiadaja rzeczywistosci, a nie naszym odgérnym
wyobrazeniom o niej. Mdéwiac w skrocie, proces interpretacji powinien by¢ poprzedzony
procesem analizy, a nie na odwrot.

Narzedzia data mining

Hurtownie danych, atakze bazy danych moga zosta¢ polaczone ze specjalistycznymi
narzedziami analitycznymi stuzacymi do wyszukiwania w ogromne;j ilosci danych ukry-
tych zaleznos$ci i powiazan czy anomalii (mozna inaczej powiedzieé¢, ze poszukuja wiedzy
zawartej w danych). Tego typu analizy nosza laczne miano data mining.

Trudno jest jednoznacznie okresli¢ zbior metod, ktére mozna zaklasyfikowa¢ do data
mining, poniewaz w tego typu analizach mozna wykorzystywaé¢ zarowno tradycyjne
metody statystyczne, jak i nowoczesne metody obliczeniowe, na przyktad sieci neuronowe.

Ponizej zaprezentowano cztery tego typu metody, czesto pojawiajace si¢ w réznego
rodzaju klasyfikacjach.

Sie¢ neuronowa jest narzedziem analizy danych, ktérego budowa i dzialanie zainspiro-
wane zostato wynikami badan nad ludzkim mézgiem. Sie¢ sktada si¢ z:

¢ wejs¢, gdzie wprowadzane zostaja dane,
¢ warstw polaczonych ze sobg neuronéw, w ktdrych przebiega proces analizy,
¢ wyjscia, gdzie pojawia si¢ sygnat bedacy wynikiem analizy.

Docierajace do neurondw sygnaly sa w nich przeksztalcane przez odpowiednia funkcje.
Waznym elementem struktury sieci sa wagi, ostabiajace lub wzmacniajace poszczegodlne
sygnaly docierajace do neuronow. To wiasnie od rodzajéw funkcji oraz wag zaleza
wartosci, jakie wygeneruje sie¢ na wyjsciu. Proces ustalania wag sieci jest nazywany
uczeniem sieci i przeprowadzany jest przy pomocy danych bedacych przyktadowymi reali-
zacjami badanego zjawiska. Wyrozniamy dwa podstawowe tryby uczenia sieci:

¢ 7z nauczycielem,

¢ bez nauczyciela.

Uczenie z nauczycielem polega na tym, ze sieci podaje si¢ przyktady poprawnego dzia-
lania, ktére powinna potem nasladowa¢ w swoim biezacym dziataniu. Na wejscia sieci
podaje sie konkretne sygnaly, pokazujac, jaka jest wymagana dla nich odpowiedz. Na tej
podstawie tych danych sie¢ uczy si¢ prawidlowego dziatania. Sie¢ uczona w tym trybie
moze by¢ wykorzystana zarowno do zadan dyskryminacyjnych jak i predykcji, a takze do
klasyfikacji wzorcowe;j.

W trybie bez nauczyciela sie¢ ustala swoje wagi jedynie na podstawie danych wejscio-
wych. Sie¢ uczona w tym trybie moze by¢ uzywana w analizie skupien lub do analizy
gtéwnych sktadowych.

Poprawnie nauczona sie¢ posiada umiej¢tnos¢ uogdlnienia wiedzy zdobytej na podstawie
historycznych obserwacji iudzielania trafnych odpowiedzi dla nowych danych. Duza
zaleta sieci neuronowych jest jej zdolno$¢ radzenia sobie z modelowaniem zaleznosci
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o charakterze nieliniowym, pewng ich wada jest dziatanie na zasadzie czarnej skrzynki: nie
jestesmy w stanie podac regut i zasad, na podstawie ktorych otrzymano dany wynik.

Kolejna metoda, jakiej mozemy uzy¢, sa drzewa klasyfikacyjne. Proces budowy drzewa
opiera si¢ na zasadzie rekurencyjnego podziatu. Zasada ta polega na przeszukiwaniu
w przestrzeni cech wszystkich mozliwych podzialow zbioru danych na dwie czg¢sci, tak by
dwa otrzymane podzbiory maksymalnie si¢ migdzy soba roznity ze wzgledu na zmienna
zalezna. Podzial ten jest kontynuowany, az do calkowitego podziatu przypadkow na
jednorodne grupy lub spetnienia ustalonych warunkéw zatrzymania. Reguly, wzgledem
ktérych dokonano podziatu przestrzeni cech, mozna w tatwy sposob przedstawi¢ w formie
drzewa. Tego typu grafy skladaja si¢ z wierzchotkow ikrawedzi. Kazdy wierzchotek
reprezentuje decyzje o podziale zbioru obiektow na dwa podzbiory ze wzgledu na jedna
z cech objasniajacych. Z drzewami klasyfikacyjnymi zwigzane jest tez pojecie przycinania.
Jest ono uzyteczne do zoptymalizowania struktury drzewa. Polega ono na upraszczaniu
struktury drzewa (usuwaniu weztdw) przy réwnoczesnym zachowaniu (ewentualnie
dopuszczalnym przez nas pogorszeniu) jego zdolnosci klasyfikacyjnych. Wazng zaleta
drzew jest zrozumiala dla cztowieka sekwencja regut decyzyjnych, pozwalajaca
klasyfikowa¢ nowe obiekty na podstawie warto$ci zmiennych. Atrakcyjna jest rowniez
mozliwos¢ graficznej prezentacji procesu klasyfikacji. Dodatkowa zaleta drzew
klasyfikacyjnych jest ich odporno$¢ na obserwacje odstajace.

Analiza asocjacji zwana jest rOwniez analiza koszykowa, poniewaz najpopularniejszym jej
wykorzystaniem jest analiza pod katem znalezienia odpowiedzi na pytanie: jakie produkty
kupowane sa najczesciej razem. Ogdlnie moéwiac, celem tej analizy jest znalezienie
w duzym zbiorze danych pewnych ukrytych powiazan, ktore moglyby zostaé przedstawio-
ne w postaci regut. Przeszukujac zbiér danych, mogliby$my na przyktad poszuka¢ powia-
zan dotyczacych zachowan klientéw i otrzymac regule, brzmiaca na przyktad: ,,Jesli klient
kupit telewizor, to kupit tez magnetowid”.

W analizie asocjacji tworzone sa reguly o postaci: JEZELI [Poprzednik], TO [Nastepnik),
gdzie Poprzednik 1 Nastepnik zawierajq proste warunki logiczne w postaci kodow, wartosci
tekstowych, zestawdw, wyborow uzytkownika, fraz itp. Wszystkie przypadki analizowane
pod katem regut asocjacji nazywane sa transakcjami. Jezeli jaka$ transakcja jest zgodna
z przyjeta regula, to mowimy, ze pasuje lub wspiera regulte asocjacji. Bardzo wazne jest, by
odnajdywane reguty byly mozliwie jak najkrotsze, dlugos¢ danej reguty okreslana jest
przez termin itemset. Potencjalna ilo$¢ regut, jakie moga zosta¢ odnalezione w zbiorze
danych, jest ogromna iwzrasta w tempie n! w stosunku do ilosci analizowanych
zmiennych. Dlatego tez wprowadza si¢ pewne oceny, ktére majg na celu ograniczenie
ilosci odnalezionych regut. Do ocen takich naleza support oraz confidence.

Support (wsparcie lub pokrycie) oznacza prawdopodobienstwo jednoczesnego wystapienia
Poprzednika 1 Nastepnika. Innymi stowy, jest to miara, jak czgsto wspolnie wystapity oba
zdarzenia.

Confidence okresla warunkowe prawdopodobienstwo, ze w regule asocjacji Poprzednik,
pod warunkiem, ze Nastepnik.
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Poszukiwanie regul asocjacji jest bardzo uzyteczna metoda, stosowang czesto jako
pierwsza w procesie analizy danych.

Celem analizy skupien (cluster analysis) jest wyodrgbnienie ze zbioru danych obiektéw,
ktére bylyby podobne do siebie, itaczenie ich w grupy. W wyniku dziatania tej analizy
z jednego niejednorodnego zbioru danych otrzymujemy grupe kilku jednorodnych zbiorow.
Obiekty znajdujace si¢ w tym samym zbiorze uznawane sg za ,,podobne do siebie”, obiekty
zrdznych zbioréw traktowane sa jako ,,niepodobne”. Pojecie analizy skupien obejmuje
faktycznie kilka réznych algorytméw klasyfikacji. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢
metode aglomeracji oraz k-§rednich.

Algorytm aglomeracji stuzy do grupowania obiektéw (np. klientow) w coraz to wieksze
zbiory (skupienia), z zastosowaniem pewnej miary podobienstwa lub odleglosci. Typowym
wynikiem tego typu grupowania jest hierarchiczne drzewo. Na poczatku tej analizy uznaje-
my, ze kazdy element zbioru stanowi oddzielna grupe. Nastgpnie stopniowo ostabiamy
kryterium uznawania obiektéw za takie same, co powoduje grupowanie si¢ obiektow po-
dobnych. W miarg dalszego ostabiania kryterium wiazemy ze soba coraz wigcej obiektéw
iagregujemy je w coraz wigksze skupienia elementéw, coraz bardziej r6zniacych si¢ od
siebie. W koncu, na ostatnim etapie, wszystkie obiekty zostaja ze soba potaczone. Efekty
dziatania tego algorytmu mozna przedstawi¢ w formie hierarchicznego drzewa, ktdre
przedstawia kolejne kroki dziatania analizy. Tego typu analize mozemy przeprowadzi¢ nie
tylko dla przypadkéw, ale rowniez dla zmiennych, co polega na taczeniu najbardziej po-
dobnych (w sensie odlegtosci, a nie korelacji) w grupy, podobnie jak przedstawiono powyze;j.

Diagram drzewa
Metoda Warda
Odlegt. ewlides owva

6000

5000

8
8

3000

Odlegtos$¢ wizg.

F
1

/
?}
1+
4

2000

1000

Pilskie

Poznariskie
Kaliske

Lubelskie
Krakowskie
Jeleniogorskie
Biebkie
Plockie
Ciechanowskie
Koninskie
Lodzkie
Gdariskie
Koszdinskie
Cheimskie
Ostrolgckie
Warszawskie

Opolskie
Czestochowskie

Piotrkowskie
Nowosadeckie
Radomskie
Legnickie
Przemyskie
Kieleckie
Gorzowskie
Olsztynskie
Elblgskie
Kro$nieriskie
Bialostockie
Leszczynskie
Bydgoskie
Katowickie
tonzynskie
Bialskopodlaskie

Odmiennym podejsciem jest metoda k-$rednich. Stosowanie jej wymaga od nas podania
liczby grup, na ktére zostanie podzielony wejsciowy zbidr danych. Jedna z wersji tej metody
polega na losowym wyborze k obiektdw z analizowanego zbioru iuznania ich za $rodki
k grup. Kazdy z pozostatych obiektow jest przypisywany do grupy o najblizszym mu $rodku.
Nastepnie oblicza si¢ nowe $rodki kazdej podgrupy na podstawie srednich arytmetycznych ze
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wspotrzednych zawartych w nich obiektow. W kolejnym kroku nastgpuje przegrupowanie
elementow grup, kazdy obiekt jest przesuwany do tej grupy, do ktdrej srodka ma najblize;.
Procedurg te powtarzamy do momentu, gdy w danej iteracji zaden z obiektow nie zmieni
swojej podgrupy. Pewna wada tej metody jest konieczno$¢ odgdérnego okreslenia liczby
skupien wystepujacych w danych, dlatego tez zaleca si¢ powtorzenie procedury dla ré6znych
wartosci k 1 wybranie tej, dla ktorej zbior danych jest podzielony najlepie;.

Warto dodaé, ze opisane powyzej OLAP oraz metody data mining w wielu przypadkach sa
ze soba komplementarne [1]. Analiza data mining moze ulatwi¢ proces budowania kostki
danych poprzez uprawnienie procesu definiowania wymiaréw, natomiast OLAP dostarcza
bardzo silnych narzedzi do wizualizacji danych, ktore pozwalaja lepiej zrozumie¢ rezultaty
procesu data mining, uzyskanych w wyniku dziatania na przyktad sieci neuronowych czy
analizy skupien.

Data mining w ocenie lojalnosci klientow

Na podstawie informacji zawartych w bazach danych, przy pomocy odpowiednich technik
data mining mozemy okresli¢ szczegdtowe profile klientdéw umozliwiajace ich segmen-
tacje, czyli podziat na roztaczne i jednorodne pod wzgledem badanych cech grupy.

Mozemy dokonywaé segmentacji klientow pod katem réznych cech. Segmentacja oparta
o profil psychologiczny klienta, jego preferencje, zamoznos¢ itp. pozwala nam w wigk-
szym stopniu rozpoznaé jego potrzeby itraktowaé go w sposéb bardziej indywidualny.
Takie traktowanie klienta jest konieczne, jezeli chcemy mysle¢ o zwigkszeniu jego
przywiazania do naszej firmy.

Naszych klientéw mozemy réwniez podzieli¢ na grupy w zaleznosci od poziomu ich
lojalnosci. Przyklad tego typu podziatu jest przedstawiony w [7]. W przykladzie tym
lojalno$¢ klienta zostata zdefiniowana jako poziom konsekwencji w dokonywaniu
zakupdw i wyboru ustug u konkretnego sprzedawcy. Czynnikiem, jaki brano pod uwage
byta tez ilos¢ wydawanych pieniedzy oraz liczba dokonanych zakupéw w ciagu roku.
W wyniku analizy klienci zostali podzieleni na cztery poziomy lojalnosci. Najbardziej
lojalni klienci dokonywali zakupdw najczesciej, za najwigksze sumy oraz kupowali
konkretne, state grupy produktéw. Podobnie zachowywata si¢ druga grupa klientow,
rozniac si¢ od pierwszej tym, ze kupowala rozne kategorie produktow. Trzecia grupa
klientéw odwiedzata sklep kilka razy do roku, pozostawiajac znacznie mniej pienigdzy niz
klienci z pierwszych dwoch grup, dodatkowo cechowata si¢ niewielka konsekwencja
podczas zakupow. Ostatnia grupa reprezentowata klientéw, ktdrzy odwiedzili sklep bardzo
rzadko lub dokonali jednorazowego zakupu.

Wiedza, jaka mozna uzyskaé, prowadzac segmentacje klientéw ze wzgledu na lojalnosé,
moze pozwoli¢ na zidentyfikowanie czynnikéw majacych wptyw na ich zachowanie, a takze
okresli¢, z jakich wynikoéw dziatalnosci sa oni najmniej zadowoleni. Ta wiedza moze znacz-
nie poprawi¢ skutecznos¢ dziatan majacych na celu zatrzymanie naszych klientow, a takze
prob zdobycia klientéw konkurencji. Ponadto mozna zasymulowaé reakcje klientow na
odpowiednich poziomach lojalnosci po wprowadzeniu okreslonych dziatan czy produktéw
i przewidzie¢ w ten sposob ich zachowania, a przez to okresli¢ potencjalne korzysci.
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W wyniku takiej analizy moze si¢ okazaC, ze nie warto przyktada¢ zbyt duzej wagi do
utrzymania wlasnych klientéw ,,do wzigcia” (podobnych do grupy trzeciej i czwartej
z przyktadu), jesli ich gléwnym priorytetem sa niskie ceny, a zamiast tego podjaé probe
przechwycenia okreslonych segmentéw klientow rywala, ktdrych potrzeba lepszej obstugi
nie zostala zaspokojona.

Majac do dyspozycji dane dotyczace zakupow, mozemy przeprowadzi¢ analiz¢ asocjacji,
by zidentyfikowaé reguly, wedlug ktérych klienci kupujg nasze towary lub korzystaja
naszych ustug. Jezeli na przyktad przypadkowy klient kupit unas telewizor, a odkryta
reguta wskazuje, ze tego typu klienci w pdzniejszym okresie zwykle kupuja tez magne-
towid, warto skierowac do niego ofertg dotyczaca tego typu urzadzen.

Inng przydatna analiza, jaka mozna przeprowadzi¢ przy pomocy data mining, jest okres-
lenie poziomu dochodowosci klienta (obszerny przyktad zawarty jest w[3]) oraz
modelowanie wzrostu poziomu tej dochodowosci pod wpltywem akcji marketingowych.
Jesli dochdd pochodzacy od poszczegolnego klienta wzrosnie o wieksza kwote niz wynosi
naktad srodkéw na promocje wydana na niego, mozemy wtedy mowi¢ o sukcesie. Na tej
podstawie mozna okresli¢, czy nasza kampania ma sens ekonomiczny.

W wielu galeziach przemystu koszt pozyskania nowego klienta jest o wiele wyzszy od
naktadow, jakie nalezy ponies¢ w celu zatrzymania osoby bedacej juz naszym klientem.
Dlatego tez warto przedsigwzia¢ pewne kroki majace na celu zwigkszenie poziomu lojal-
no$ci u grupy klientow najbardziej zagrozonych odejsciem. Dzigki data mining mozemy
podzieli¢ klientow na grupy w zalezno$ci od poziomu ryzyka ich odejscia i na tej podsta-
wie przyja¢ odpowiednig polityke marketingowg dla poszczegdlnych grup. Tego typu
analiza zostala zaprezentowana w [3] na przykladzie operatora telefonéw komodrkowych.
Analize przeprowadzono w oparciu o drzewa decyzyjne. Miala ona na celu podziat
klientéw w zaleznosci od ryzyka, z jakim moga oni zrezygnowa¢ z ustug operatora. Pow-
state w wyniku analizy drzewo dzielito klientéw na 29 grup, z ktérych kazda cechowata sig¢
innym wskaznikiem odejscia. Poniewaz analiza drzew decyzyjnych pozwala na
przesledzenie regut, na podstawie ktérych zostaty zbudowane, dla kazdej z grup ustalono
konkretne charakterystyki, takie jak rodzaj umowy czy dtugo$¢ korzystania z ustug firmy.

W wyniku analizy stwierdzono, ze 5,2% klientow zgromadzonych w bazie zawiera 27,7%
ogolnej liczby spodziewanych odej$¢ klientow, natomiast 19,7% klientow zawiera 55,8%
tej liczby. Stad kampania marketingowa skierowana jedynie do okoto 20% klientow moze
dotrze¢ do ponad 55% oséb zagrozonych odejSciem, co moze zmniejszy¢ koszty przepro-
wadzanej przez nas kampanii majacej na celu zwigkszenie poziomu ich lojalnosci.
Dodatkowo znajomos¢ profili poszczegdlnych klientéw moze pozwoli¢c na bardziej
indywidualne sformutowanie oferty.

Przedstawione powyzej przyktady nie wyczerpuja oczywiscie mozliwosci wykorzystania
metod data mining. Mozemy je wykorzysta¢ wszedzie tam, gdzie dysponujemy duzymi
ilosciami danych, czesto wzajemnie ze soba powiazanymi i pragniemy wydoby¢ z nich
ukryte prawidtowosci i reguly.
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