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CRM - zgrane trio

Filozofia marketingu relacyjnego

Matgorzata JUSZCZYK

W trakcie pazdziernikowej kon-
ferencji ,Zastosowania statystyki
i data mining”, G. Migut (Stat-
Soft Polska) przedstawit wyktad
pt. ,Analiza danych i CRM -
przeglad”. Na stronach
www.statsoft.pl mozna znalez¢
tresc tego wyktadu w formie tek-
stu i prezentacji. Ponizej za-
mieszczamy artykut, ktéry jest
omoéwieniem tego wyktadu. Pa-
tronem medialnym konferencji
StatSoft byt m. in. ,MM Maga-
zyn Przemystowy"”.

CRM jest praktycznym narze-
dziem realizacji filozofii marke-
tingu relacyjnego. Nasz klient,
nasz pan - to najkrétsze stresz-
czenie istoty problemu. CRM jest
bowiem strategia dziafania, kté-
ra przy wykorzystaniu systemow
informatycznych w potaczeniu

z odpowiednia kultura pracy

i zmianami organizacyjnymi
(czesto radykalnymi), ma popra-
wi¢ relacje miedzy dostawca

a klientem. Wedtug tej filozofii
potrzeby klienta sa w centrum
zainteresowania firmy.

romadzenie, przechowywanie
G i analiza naptywajacych infor-
magji, a takze prawidlowe wy-
korzystanie wynikow analiz - to wy-
magania, jakie musza by¢ spetnione,
aby skutecznie zarzadza¢ relacjami
z klientem. Mozliwe jest to po wpro-
wadzeniu odpowiednich standardow
i strategii dziatania. W CRM wyrdznia
sie trzy podstawowe poziomy (podsys-
temy): operacyjny, analityczny i inte-
rakcyjny.
Zbieranie danych transakcyjnych
i danych o klientach (ich opinii o pro-
duktach, sprzedawcach i komunikacji),
wsparcie telemarketingu (teleinfor-

matyczne systemy automatycznego
rozdzielania rozmow przychodzacych
- Automatic Call Distribution i inte-
raktywnej obstugi glosowej - Interac-
tive Voice Response) - to zadania ope-
racyjnego CRM. Przy przetwarzaniu
i analizie danych przydatny jest kolej-
ny podsystem CRM - analityczny, wy-
korzystanie w nim data mining (narze-
dzia i metody analityczne inteligentne-
go ,wydobywania” danych) sprzyja pla-
nowaniu marketingowemu, segmenta-
¢ji i strategii instrumentalnych. Wply-
wanie na bezpoSrednie kontakty
z klientem i biezace reagowanie za po-
moca réznorodnych kanatow dystry-
bugcji i komunikacji na pojawiajace sie
wymagania - to cel stawiany CRM in-
terakcyjnemu.

Niewidoczne
na pierwszy rzut oka

Z wymienionych podsystemow
CRM, analityczny jest tym poziomem,
ktory ma najwiekszy wplyw na podej-
mowanie strategicznych decyzji doty-
czacych kampanii marketingowych.
Zadaniem tego podsystemu jest dostar-
czanie informacji niezbednych do po-
dejmowania efektywnych dziatan zo-
rientowanych na klienta. Trzeba sobie
jednak zdawaé sprawe z tego, ze do-
starczone informacje sa z reguly wyso-
ce przetworzone i sa efektem bardzo
skomplikowanych analiz w warstwie
data mining. Aby moc je zinterpreto-
waé W poprawny sposob, konieczne
jest:

zdobycie i integracja zewnetrznych
i wewnetrznych informacji oraz za-
pewnienie ich kompletnosci w skali
calej firmy (aspekt danych),

wydobycie z przygotowanych da-
nych ukrytej wiedzy i przedstawienie
wynikow w sposob umozliwiajacy ich
praktyczne wykorzystanie (aspekt ana-
lizy),

zapewnienie odpowiedniej kultury
organizacyjnej umozliwiajacej korzy-
stanie z wynikow analiz (aspekt orga-
nizacji).

Zatem CRM analityczny zawiera
,W sobie” trzy aspekty, ktérych wyko-
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rzystanie w praktyce, zaowocowac
moze pozyskaniem, i co wazniejsze -
utrzymaniem klienta.

Rzetelnos¢é
zawsze
W cenie

Jednak nawet najwickszy cud tech-
niki niewiele zdziala, jezeli nie bedzie
wlasciwie wykorzystywany. Wezmy
zatem pod lupe aspekt danych. Stoso-
wanie tego typu systemu ma sens jedy-
nie w przypadku odpowiedniej jakosci
danych (dokladnych, kompletnych
itp.). Wysoka kultura gromadzenia
i przechowywania danych - to wymog
konieczny.

Wszystkie informacje, jakie dociera-
ja do firmy powinny by¢ rejestrowane
w systemie (np. za pomoca CRM ope-
racyjnego). Jednak kompletne i rzetel-
ne zebranie danych, to nie wszystko.
Kluczowa role, z punktu widzenia za-
potrzebowania firmy na dane do ana-
lizy, odgrywa wdrozenie tzw. korpora-
cyjnej hurtowni danych (bazy danych
stuzacej celom analitycznym).

Integracja roznego rodzaju danych
pochodzacych z calej firmy oraz jej
otoczenia i mozliwos$¢ wykorzystania
do celéow analitycznych - to zadanie
hurtowni danych. Wazne jest, by utwo-
rzona baza przechowywata dane w po-
staci ,atomowej’, tj. niezagregowanej,
gdyz tylko na takich danych mozna
przeprowadzac¢ doglebne analizy staty-
styczne i efektywnie stosowac data mi-
ning. To jednak nie jedyne wymagania
stawiane hurtowni danych.

Chcac zapewni¢ wiarygodnos¢ in-
formacji, tego typu baza musi ponadto
spetnia¢ kolejne warunki, mianowicie:

zawartoS¢ bazy nie zmienia si¢
w trakcie analizy,

jednym z wymiaré6w danych jest
czas,

struktura danych umozliwia gene-
rowanie wielowymiarowych zesta-
wien i podsumowan,

baza dziala w trybie do odczytu,

hurtownia jest odizolowana od in-
nych systemow bazodanowych
w przedsiebiorstwie.



Drugie
dno

Kolejne mozliwosci ofe-
rowane przez CRM to
aspekt analityczny. Bardzo
czesto zgromadzone nawet
najstaranniej dane, po po-
bieznej analizie nie daja spo-
dziewanych informac;ji.
Dzieje si¢ tak dlatego, ze ze-
brane dane zawieraja w so-
bie wiele ukrytych informa-
¢ji, ktore mozna odkry¢ do-
piero po zastosowaniu na-
rzedzi do analizy danych.
Data mining - to wspolna
nazwa narzedzi analitycz-
nych do zgtebiania danych.
Tego typu narzedzia powin-
ny:

udostepnia¢ wszystkie
metody analityczne potrzeb-
ne podczas analizy,

umozliwia¢ przeprowa-
dzenie pelnego cyklu anali-
zy danych, poczawszy od
analizy wstepnej, przez za-
sadnicza jej czeS¢, a skon-
Czywszy na generowaniu ra-
portow,

umozliwiac tatwe stoso-
wanie zbudowanych mode-
i,

oferowac intuicyjny, pro-
sty w obstudze interfejs,

umozliwia¢ szerokie do-
stosowywanie systemu oraz
budowanie wiasnych proce-
dur analitycznych.

Ukryte zaleznoSci, tren-
dy i wzorce - to wiedza, kt6-
ra mozna uzyskac po zasto-
sowaniu data mining, a kto-
ra znacznie zoptymalizuje
i uskuteczni wysitki marke-
tingowe.

W ciagtym
obiegu

CRM to jednak nie tylko
systemy informatyczne, ale
takze organizacja w firmie.
Dobrze skonstruowany mo-
del powstaly na podstawie
danych dobrej jakoSci, moze
okazac si¢ bezuzyteczny, je-
zeli jego wyniki nie dotra do
0s0b, ktore ich potrzebuja.

Stad tez, jednocze$nie ze
zmianami technologiczny-
mi w firmie musza nastepo-

wac zmiany w kulturze or-
ganizacyjnej. Wspotpraca
réznych czeSci i dziatow
przedsiebiorstwa, ktore do-
starczaja informacji potrzeb-
nych do lepszego zrozumie-
nia klientow - to dopiero
gwarantuje osiagniecie za-
mierzonego celu.

lle wart
jest klient?

»CRM jest strategia majaca
na celu zoptymalizowanie
catoSciowej wartosci klien-
tow” - to definicja, jaka
mozna znalez¢ w literaturze.
Zatem, ile wart jest klient?
Czy tyle, ile wydat w danej
firmie? Ot6z nie. Lojalnos¢,
sktonnos¢ do polecania zna-
jomym oraz potencjalne do-
chody, jakie moze przynies¢
firmie w przysztosci - to
czynniki brane pod uwage,
przy definiowaniu klienta.

Sposob obliczania warto-
Sci klienta moze by¢ indywi-
dualna kwestia danej firmy,
niemniej umiejetnos¢ obli-
czania tego typu wskaznika
pozwala na racjonalne pla-
nowanie i ocen¢ réznego
rodzaju kampanii. Wskaz-
nik okreSlajacy wartos§¢
klienta mozna obliczy¢ za
pomoca technik data mi-
ning (popularny jest takze
wskaznik wartoSci zyciowej
klienta LTV (Life-time
value) lub tez innych me-
tod. Nie bez przyczyny war-
tos¢ klienta jest kluczowym
pojeciem wystepujacym
w CRM. Jest to bowiem bar-
dzo istotna miara pozwalaja-
ca oceni¢ skutecznos¢ pla-
nowanych akcji marketingo-
wych. Wykorzystujac wskaz-
nik okresSlajacy warto§¢
klienta, przy pomocy od-
powiednio zaplanowanego
badania rynkowego, mozna
oszacowaé koncowy efekt
ekonomiczny planowanej
kampanii.

Ogarniecie
og6tu

Czy jesteSmy klientami
regulujacymi w terminie

swoje rachunki? Czy czesto
zmieniamy miejsca, w kto-
rych robimy zakupy? Czy je-
steSmy zadowoleni z ustug
sprzedajacego i czy on zado-
wolony jest z nas jako klien-
tow? Obok plci, wieku, wy-
ksztalcenia, to tylko niekto-
re informacje, jakimi powi-
nien dysponowac sprzedaw-
ca, chcac prowadzi¢ efek-
tywny marketing relacyjny.
Klienci moga mie¢ rozne
oczekiwania, ale jednocze-
$nie moga tworzyC grupy
0s6b o podobnych potrze-
bach.

W ogarnieciu oczekiwan
klientow i ich zdefiniowa-
niu przydatne sa metody
statystyczne i data mining,
znajdujace najczesciej zasto-
sowanie w:

segmentacji,

analizie zwiazanej z cy-
klem zycia klienta,

analizie dotyczacej se-
kwencji zakupow oraz po-
dobienstw i powiazan mie-
dzy produktami,

analizie satysfakgcji klien-
tow.
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Szufladkowanie

Zdefiniowanie grupy po-
dobnych do siebie klientow
(segmentacja) przy pomocy
analizy data mining, moze
by¢ przydatne do optymali-
zowania dzialan marketin-
gowych, traktujacych klien-
ta bardziej indywidualnie.
Moze tez by¢ wstepem do
dalszych analiz, prowadzo-
nych juz na wybranych seg-
mentach. Segmentacja de-
mograficzna (w oparciu np.
o pte¢, wiek, stan cywilny),
behawioralna (na podsta-
wie np. czestotliwosci zaku-
pow) i pod wzgledem mo-
tywacji (w oparciu o ankie-
ty) zaliczane sa do tzw. seg-
mentacji opisowej. Innym
rodzajem segmentacji jest
segmentacja predykcyjna,
przydatna np. przy zrozu-
mieniu jakie zmienne od-
rozniaja dobrych klientow
od zlych klientow (oczywi-
Scie musimy wczeSniej
okresli¢ zmienna okreslaja-
ca np. dobrego klienta i dla
tej zmiennej ustali¢, ktore
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z pozostatych zmiennych maja na
nia najwiekszy wplyw).

Wszystko
si¢ zmienia

Relacja klient - sprzedawca, ewo-
luuje, czyli zmienia sie wraz z upty-
wem czasu. Zrozumienie tej relacji
jest podstawa dla zarzadzania kontak-
tami z klientem i podejmowania od-
powiednich dziatan. Model cyklu zy-
cia jest tym narzedziem, ktore opisu-
je rozne poziomy w relacjach z klien-
tem. Zaktada on, ze niektorzy z po-
tencjalnych klientéw, dokonujac za-
kupu po raz pierwszy staja si¢ nowy-
mi klientami. Jezeli przez pewien
okres czasu ponawiaja zakupy wtedy
sa juz statlymi klientami, a w momen-
cie rezygnacji z korzystania z ustug
danego dostawcy okreSlani sa mia-
nem klientow bylych. Budowanie
modeli predykcyjnych zwiazanych
z cyklem zycia klienta jest najbardziej
typowym przyktadem wykorzysta-
nia metod data mining w zarzadzaniu
relacjami z klientem. OczywiScie
w zaleznosci od etapu cyklu zmienia-
ja si¢ typy analiz, jakie mozna prze-
prowadzi¢ dla potencjalnych, aktual-
nych i bylych klientow.

Rzucenie
przynety

Jak zdoby¢ nowych klientow?
W przypadku dysponowania olbrzy-
mia baza danych, pomocne w wybo-
rze segmentu potencjalnych klien-
tow s3 narzedzia data mining, przy
wykorzystaniu ktorych zmniejszone
zostana koszty kampanii reklamo-
wej poprzez zawezenie grupy poten-
cjalnych klientow.

Trzeba mie¢ jednak na uwadze, ze
budowanie modeli data mining stuza-
cych do selekcji 0osob, do ktorych
warto skierowac oferte jest utrudnio-
ne. Powodem jest to, ze dane wyko-
rzystywane w analizie sa z reguly da-
nymi zakupionymi z zewnetrznej in-
stytucji i najczeSciej zawieraja tylko
informacje demograficzne.

Potkniecie
haczyka

Kolejna grupa (faza cyklu zycia
klienta) sa osoby, ktore odpowiedzia-
ty na oferte sprzedajacego i sa nia za-
interesowane, ewentualnie dokonaly
zakupu po raz pierwszy.

Pelny i aktualny zestaw informacji
demograficznych i pierwszy zakup -
to dane jakimi dysponuje sprzedaw-
ca o nowym kliencie. Na tej podsta-
wie moze oferowac klientowi dodat-
kowe ustugi i produkty zwiazane
z pierwszym zakupem (cross-selling)
albo korzystanie z poszerzonej wer-
sji wczeSniej zakupionego towaru
(up-selling). 1 w tego rodzaju progno-
zowaniu, ktorzy klienci byliby skton-
ni zakupi¢ dany produkt, réwniez
przydatne sa metody data mining.

Zerwanie
z wedki

Czasami to sprzedajacy rezygnuje
z klienta (bo ten np. nie ptaci abona-
mentu telefonicznego), a czasami to
klient odchodzi (np. do konkurencji
lub sie po prostu przeprowadza). Me-
tody analizy danych, w szczegolnosci
data mining, stosowane sa w zapobie-
ganiu migracji klientow. W szczegol-
noSci techniki statystyczne wyko-
rzystuje sie do badania i monitorowa-
nia satysfakcji klienta, wykrywania
przyczyn decydujacych o zadowole-
niu klienta i jego lojalnoSci. W znale-
zieniu klientow, ktorych prawdopo-
dobiefnstwo odejsScia jest najwiek-
sze, pomocne s3 techniki ukierunko-
wanego data mining, a w identyfika-
cji przyczyn odejScia techniki nie-
ukierunkowanego data mining. Pro-
gnozy buduje si¢ z wyprzedzeniem
czasowym, by dostawca mial czas
podjac kroki zapobiegawcze. Ostatni
etap cyklu zycia klienta to osoby, kto-
re zrezygnowaly z ushug dostawcy.
W tym przypadku rOwniez pomocne
moga by¢ analizy data mining (meto-
dy ukierunkowanego data mining),
wskazujace klientow do ktorych war-
to ponowic oferte.

Razem
czy osobno?

Jakie produkty sa zwykle kupowa-
ne razem lub w pewnych odstepach
czasu oraz w jakiej kolejnoSci? Bar-
dzo czesto wyniki takich analiz stano-
wia wstep do dalszych dociekan.
Znajomos¢ regul postepowania klien-
tow pozwala okresli¢, jaki nastepny
produkt najprawdopodobniej zakupi
dany klient i na tej podstawie podej-
mowac dzialania odnosnie ofert. Ge-
nerowanie regul jest mozliwe dzieki
zastosowaniu metod nieukierunko-
wanego data mining: analizy asocjacji

40 MM Magazyn Przemystowy * 6 (59) 2004

(association rules) oraz analizy se-
kwencji i polaczen (sequence and
link analisys). OczywiScie nie
wszystkie odnalezione reguly musza
by¢ uzyteczne, jednak pewna ich
czeS¢ moze znacznie poszerzy¢ wie-
dze na temat badanego zjawiska, su-
gerujac okreslone dziatania lub wska-
zujac obszary dalszej analizy.

Wraca
jak bumerang

Obstuga klienta, jakoS¢ zakupione-
go produktu, ustugi serwisowe - to
wszystko decyduje o tym, czy klient
wroci ponownie, czy tez nie. Im bar-
dziej produkt zaspakaja potrzeby
klienta, tym chetniej powtarza on za-
kupy. Dlatego tez kluczowa sprawa
w zarzadzaniu relacjami z klientem
jest pomiar, a nast¢pnie monitorowa-
nie poziomu satysfakcji klientow.
W tym celu przeprowadza si¢ bada-
nia marketingowe. Eksploracyjne lub
roZpoznawcze, OPiSOwe i przyCczyno-
we - to typy badan marketingo-
wych, ktore jednoczesnie stanowia
etapy pewnego ciaglego procesu.

Odkrycie idei danego problemu,
podziat zagadnienia na mniejsze cze-
Sci, sformutowanie hipotez dotycza-
cych zachowania klientow - to cel
badan poznawczych. Z kolei zada-
niem badan opisowych jest okresle-
nie cze¢stotliwoSci wystepowania ja-
kiegos zjawiska lub znalezienia zwiaz-
kow pomiedzy dwoma zjawiskami.
Ustalenie zalezno$ci przyczynowo-
-skutkowych, zazwyczaj w oparciu
o eksperyment, znajduje si¢ w obsza-
rze badan przyczynowych.

Podczas planowania badan i anali-
zy ich wynikow niezbedne jest wyko-
rzystanie technik statystycznych (te-
sty statystyczne, karty kontrolne,
analiza czynnikowa i gtownych skta-
dowych).

Wybér
narzedzia

Wszystkie przedstawione powy-
zej rodzaje analiz w praktyce wyko-
nywane sa za pomoca technik data
mining (szereg roznego rodzaju me-
tod analitycznych). Ich zastosowanie
zwykle si¢ rozni, dlatego tez wprowa-
dzono szereg klasyfikacji porzadkuja-
cych te metody. Najbardziej odpo-
wiedni z punktu widzenia przedsta-
wionych zastosowan wydaje si¢ po-
dzial na ukierunkowany data mi-



ning (uczenie z nauczycielem) i nie-
ukierunkowany data mining (uczenie
bez nauczyciela).

Metody ukierunkowanego data mi-
ning sa wykorzystywane w przypad-
ku, gdy interesujacy nas podzial zo-
stat juz zaobserwowany i zapisany
w probie uczacej. Wykorzystujac te
dane, mozna zbudowac¢ model, ktory
ma na celu przewidzie¢ ten podziat
dla nowych danych. Tego typu mode-
le moga znacznie obnizy¢ koszty
kampanii, nie obnizajac jednocze$nie
jej skutecznosci (np. wysylanie ofer-
ty tylko do tych klientow, ktorzy od-
powiedzieli na poprzednia). Ukierun-
kowany data mining stosowany jest
w segmentacji predykcyjnej, jak row-
niez we wszystkich analizach odno-
szacych sie do cyklu zycia klienta. Do
metod ukierunkowanego data mi-
ning zalicza si¢ m.in.: drzewa decyzyj-
ne, sieci neuronowe, MARSplines,
Naive Bayes oraz Support Vector
Machine.
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Analiza skupien, koszykowa, se-
kwencji i potaczen, czynnikowa, skla-
dowych gtéwnych - to metody nale-
z3ce z kolei do technik nieukierunko-
wanego data mining. Pomocne one
moga by¢ w odnalezieniu grup oséb
podobnych do siebie badz zwiazkow
pomiedzy kupowanymi towarami.
A wiec, przy nieukierunkowanym da-
ta mining mamy pewne dane o klien-
cie, ktore jednak nie zawieraja zadne-
go podzialu narzuconego z gory.
I w tym przypadku, celem jest wyja-
$nienie struktury tych danych, np.
okresSlenie skupisk lub zaleznoSci
niewidocznych na pierwszy rzut oka.

Potrzeba
matka
wynalazkéw

A po co te wszystkie zabiegi? Po
to, aby zdoby¢ i utrzymac klienta.
Obecnie bowiem nie jest to takie
proste. Zroznicowanie produktow,

,szum informacyjny” wywotlany re-
klama, wzrost przeci¢tnego rozpo-
rzadzalnego dochodu - to czynniki
ksztattujace obraz rynku, ktore jed-
noczes$nie obnizaja lojalnos¢ klien-
tow. Dodajmy do tego rewolucje
technologiczna, ktérej owocami sa
elektroniczne kanaly dystrybucji
i komunikacji, umozliwiajace bezpo-
Sredni kontakt z oddalonym klien-
tem, a tym samym powodujace glo-
balizacje konkurencji. W takiej sce-
nerii rynku nie dziwi wiec, ze firmy
dwoja sie i troja, aby przetrwac.
I w tym wiasnie przetrwaniu, a jed-
noczesnie w umocnieniu pozycji
moze by¢ bardzo pomocna strategia
CRM, ktora kontakty z klientem
traktuje nie jako zbiér odrebnych
epizodow, lecz proces, na ktory
mozna oddziatywaé. A to powinno
zainteresowac wszystkich przedsie-
biorcow. Bowiem, kazdemu zalezy
na kliencie.

MM
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