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W trakcie paêdziernikowej kon-
ferencji „Zastosowania statystyki
i data mining”, G. Migut (Stat-
Soft Polska) przedstawi∏ wyk∏ad
pt. „Analiza danych i CRM –
przeglàd”. Na stronach
www.statsoft.pl mo˝na znaleêç
treÊç tego wyk∏adu w formie tek-
stu i prezentacji. Poni˝ej za-
mieszczamy artyku∏, który jest
omówieniem tego wyk∏adu. Pa-
tronem medialnym konferencji
StatSoft by∏ m. in. „MM Maga-
zyn Przemys∏owy”.

CRM jest praktycznym narz´-
dziem realizacji filozofii marke-
tingu relacyjnego. Nasz klient,
nasz pan – to najkrótsze stresz-
czenie istoty problemu. CRM jest
bowiem strategià dzia∏ania, któ-
ra przy wykorzystaniu systemów
informatycznych w po∏àczeniu
z odpowiednià kulturà pracy
i zmianami organizacyjnymi
(cz´sto radykalnymi), ma popra-
wiç relacje mi´dzy dostawcà
a klientem. Wed∏ug tej filozofii
potrzeby klienta sà w centrum
zainteresowania firmy. 

Gromadzenie, przechowywanie
i analiza napływających infor-
macji, a także prawidłowe wy-

korzystanie wyników analiz – to wy-
magania, jakie muszą być spełnione,
aby skutecznie zarządzać relacjami
z klientem. Możliwe jest to po wpro-
wadzeniu odpowiednich standardów
i strategii działania. W CRM wyróżnia
się 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 rozmów przychodzących
– Automatic Call Distribution i inte-
raktywnej obsługi głosowej – 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 (narzę-
dzia i metody analityczne inteligentne-
go „wydobywania” danych) sprzyja pla-
nowaniu marketingowemu, segmenta-
cji i strategii instrumentalnych. Wpły-
wanie na bezpośrednie kontakty
z klientem i bieżące reagowanie za po-
mocą różnorodnych kanałów dystry-
bucji i komunikacji na pojawiające się
wymagania – to cel stawiany CRM in-
terakcyjnemu. 

Niewidoczne
na pierwszy rzut oka

Z wymienionych podsystemów
CRM, analityczny jest tym poziomem,
który ma największy wpływ na podej-
mowanie strategicznych decyzji doty-
czących kampanii marketingowych.
Zadaniem tego podsystemu jest dostar-
czanie informacji niezbędnych do po-
dejmowania efektywnych działań zo-
rientowanych na klienta. Trzeba sobie
jednak zdawać sprawę z tego, że do-
starczone informacje są z reguły wyso-
ce przetworzone i są efektem bardzo
skomplikowanych analiz w warstwie
data mining. Aby móc je zinterpreto-
wać w poprawny sposób, konieczne
jest:
6 zdobycie i integracja zewnętrznych
i wewnętrznych informacji oraz za-
pewnienie ich kompletności w skali
całej firmy (aspekt danych),
6 wydobycie z przygotowanych da-
nych ukrytej wiedzy i przedstawienie
wyników w sposób umożliwiający ich
praktyczne wykorzystanie (aspekt ana-
lizy),
6 zapewnienie odpowiedniej kultury
organizacyjnej umożliwiającej korzy-
stanie z wyników analiz (aspekt orga-
nizacji).

Zatem CRM analityczny zawiera
„w sobie” trzy aspekty, których wyko-

rzystanie w praktyce, zaowocować
może pozyskaniem, i co ważniejsze –
utrzymaniem klienta.

RzetelnoÊç
zawsze
w cenie

Jednak nawet największy cud tech-
niki niewiele zdziała, jeżeli nie będzie
właściwie wykorzystywany. Weźmy
zatem pod lupę aspekt danych. Stoso-
wanie tego typu systemu ma sens jedy-
nie w przypadku odpowiedniej jakości
danych (dokładnych, kompletnych
itp.). Wysoka kultura gromadzenia
i przechowywania danych – to wymóg
konieczny. 

Wszystkie informacje, jakie dociera-
ją do firmy powinny być rejestrowane
w systemie (np. za pomocą CRM ope-
racyjnego). Jednak kompletne i rzetel-
ne zebranie danych, to nie wszystko.
Kluczową rolę, z punktu widzenia za-
potrzebowania firmy na dane do ana-
lizy, odgrywa wdrożenie tzw. korpora-
cyjnej hurtowni danych (bazy danych
służącej celom analitycznym).

Integracja różnego rodzaju danych
pochodzących z całej firmy oraz jej
otoczenia i możliwość wykorzystania
do celów analitycznych – to zadanie
hurtowni danych. Ważne jest, by utwo-
rzona baza przechowywała dane w po-
staci „atomowej”, tj. niezagregowanej,
gdyż tylko na takich danych można
przeprowadzać dogłębne analizy staty-
styczne i efektywnie stosować data mi-
ning. To jednak nie jedyne wymagania
stawiane hurtowni danych. 

Chcąc zapewnić wiarygodność in-
formacji, tego typu baza musi ponadto
spełniać kolejne warunki, mianowicie:
6 zawartość bazy nie zmienia się
w trakcie analizy,
6 jednym z wymiarów danych jest
czas,
6 struktura danych umożliwia gene-
rowanie wielowymiarowych zesta-
wień i podsumowań,
6 baza działa w trybie do odczytu, 
6 hurtownia jest odizolowana od in-
nych systemów bazodanowych
w przedsiębiorstwie.

38   MM Magazyn Przemys∏owy • 6 (59) 2004

ZARZÑDZANIEINFORMATYZACJA PRZEMYS¸U

CRM – zgrane trio
Filozofia marketingu relacyjnego



Drugie
dno

Kolejne możliwości ofe-
rowane przez CRM to
aspekt analityczny. Bardzo
często zgromadzone nawet
najstaranniej dane, po po-
bieżnej analizie nie dają spo-
dziewanych informacji.
Dzieje się tak dlatego, że ze-
brane dane zawierają w so-
bie wiele ukrytych informa-
cji, które można odkryć do-
piero po zastosowaniu na-
rzędzi do analizy danych.
Data mining – to wspólna
nazwa narzędzi analitycz-
nych do zgłębiania danych.
Tego typu narzędzia powin-
ny:
6 udostępniać wszystkie
metody analityczne potrzeb-
ne podczas analizy,
6 umożliwiać przeprowa-
dzenie pełnego cyklu anali-
zy danych, począwszy od
analizy wstępnej, przez za-
sadniczą jej część, a skoń-
czywszy na generowaniu ra-
portów,
6 umożliwiać łatwe stoso-
wanie zbudowanych mode-
li,
6 oferować intuicyjny, pro-
sty w obsłudze interfejs,
6 umożliwiać szerokie do-
stosowywanie systemu oraz
budowanie własnych proce-
dur analitycznych.

Ukryte zależności, tren-
dy i wzorce – to wiedza, któ-
rą można uzyskać po zasto-
sowaniu data mining, a któ-
ra znacznie zoptymalizuje
i uskuteczni wysiłki marke-
tingowe.

W ciàg∏ym
obiegu

CRM to jednak nie tylko
systemy informatyczne, ale
także organizacja w firmie.
Dobrze skonstruowany mo-
del powstały na podstawie
danych dobrej jakości, może
okazać się bezużyteczny, je-
żeli jego wyniki nie dotrą do
osób, które ich potrzebują. 

Stąd też, jednocześnie ze
zmianami technologiczny-
mi w firmie muszą następo-

wać zmiany w kulturze or-
ganizacyjnej. Współpraca
różnych części i działów
przedsiębiorstwa, które do-
starczają informacji potrzeb-
nych do lepszego zrozumie-
nia klientów – to dopiero
gwarantuje osiągnięcie za-
mierzonego celu.

Ile wart
jest klient?

„CRM jest strategią mającą
na celu zoptymalizowanie
całościowej wartości klien-
tów” – to definicja, jaką
można znaleźć w literaturze.
Zatem, ile wart jest klient?
Czy tyle, ile wydał w danej
firmie? Otóż nie. Lojalność,
skłonność do polecania zna-
jomym oraz potencjalne do-
chody, jakie może przynieść
firmie w przyszłości – to
czynniki brane pod uwagę,
przy definiowaniu klienta. 

Sposób obliczania warto-
ści klienta może być indywi-
dualną kwestią danej firmy,
niemniej umiejętność obli-
czania tego typu wskaźnika
pozwala na racjonalne pla-
nowanie i ocenę różnego
rodzaju kampanii. Wskaź-
nik określający wartość
klienta można obliczyć za
pomocą technik data mi-
ning (popularny jest także
wskaźnik wartości życiowej
klienta LTV (Life-time
value) lub też innych me-
tod. Nie bez przyczyny war-
tość klienta jest kluczowym
pojęciem występującym
w CRM. Jest to bowiem bar-
dzo istotna miara pozwalają-
ca ocenić skuteczność pla-
nowanych akcji marketingo-
wych. Wykorzystując wskaź-
nik określający wartość
klienta, przy pomocy od-
powiednio zaplanowanego
badania rynkowego, można
oszacować końcowy efekt
ekonomiczny planowanej
kampanii. 

Ogarni´cie
ogó∏u

Czy jesteśmy klientami
regulującymi w terminie

swoje rachunki? Czy często
zmieniamy miejsca, w któ-
rych robimy zakupy? Czy je-
steśmy zadowoleni z usług
sprzedającego i czy on zado-
wolony jest z nas jako klien-
tów? Obok płci, wieku, wy-
kształcenia, to tylko niektó-
re informacje, jakimi powi-
nien dysponować sprzedaw-
ca, chcąc prowadzić efek-
tywny marketing relacyjny.
Klienci mogą mieć różne
oczekiwania, ale jednocze-
śnie mogą tworzyć grupy
osób o podobnych potrze-
bach.

W ogarnięciu oczekiwań
klientów i ich zdefiniowa-
niu przydatne są metody
statystyczne i data mining,
znajdujące najczęściej zasto-
sowanie w:
6 segmentacji,
6 analizie związanej z cy-
klem życia klienta,
6 analizie dotyczącej se-
kwencji zakupów oraz po-
dobieństw i powiązań mię-
dzy produktami,
6 analizie satysfakcji klien-
tów.

Szufladkowanie

Zdefiniowanie grupy po-
dobnych do siebie klientów
(segmentacja) przy pomocy
analizy data mining, może
być przydatne do optymali-
zowania działań marketin-
gowych, traktujących klien-
ta bardziej indywidualnie.
Może też być wstępem do
dalszych analiz, prowadzo-
nych już na wybranych seg-
mentach. Segmentacja de-
mograficzna (w oparciu np.
o płeć, wiek, stan cywilny),
behawioralna (na podsta-
wie np. częstotliwości zaku-
pów) i pod względem mo-
tywacji (w oparciu o ankie-
ty) zaliczane są do tzw. seg-
mentacji opisowej. Innym
rodzajem segmentacji jest
segmentacja predykcyjna,
przydatna np. przy zrozu-
mieniu jakie zmienne od-
różniają dobrych klientów
od złych klientów (oczywi-
ście musimy wcześniej
określić zmienną określają-
cą np. dobrego klienta i dla
tej zmiennej ustalić, które
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z pozostałych zmiennych mają na
nią największy wpływ).

Wszystko
si´ zmienia

Relacja klient – sprzedawca, ewo-
luuje, czyli zmienia się wraz z upły-
wem czasu. Zrozumienie tej relacji
jest podstawą dla zarządzania kontak-
tami z klientem i podejmowania od-
powiednich działań. Model cyklu ży-
cia jest tym narzędziem, które opisu-
je różne poziomy w relacjach z klien-
tem. Zakłada on, że niektórzy z po-
tencjalnych klientów, dokonując za-
kupu po raz pierwszy stają się nowy-
mi klientami. Jeżeli przez pewien
okres czasu ponawiają zakupy wtedy
są już stałymi klientami, a w momen-
cie rezygnacji z korzystania z usług
danego dostawcy określani są mia-
nem klientów byłych. Budowanie
modeli predykcyjnych związanych
z cyklem życia klienta jest najbardziej
typowym przykładem wykorzysta-
nia metod data mining w zarządzaniu
relacjami z klientem. Oczywiście
w zależności od etapu cyklu zmienia-
ją się typy analiz, jakie można prze-
prowadzić dla potencjalnych, aktual-
nych i byłych klientów.

Rzucenie
przyn´ty

Jak zdobyć nowych klientów?
W przypadku dysponowania olbrzy-
mią bazą danych, pomocne w wybo-
rze segmentu potencjalnych klien-
tów są narzędzia data mining, przy
wykorzystaniu których zmniejszone
zostaną koszty kampanii reklamo-
wej poprzez zawężenie grupy poten-
cjalnych klientów.

Trzeba mieć jednak na uwadze, że
budowanie modeli data mining służą-
cych do selekcji osób, do których
warto skierować ofertę jest utrudnio-
ne. Powodem jest to, że dane wyko-
rzystywane w analizie są z reguły da-
nymi zakupionymi z zewnętrznej in-
stytucji i najczęściej zawierają tylko
informacje demograficzne. 

Po∏kni´cie
haczyka

Kolejną grupą (fazą cyklu życia
klienta) są osoby, które odpowiedzia-
ły na ofertę sprzedającego i są nią za-
interesowane, ewentualnie dokonały
zakupu po raz pierwszy.

Pełny i aktualny zestaw informacji
demograficznych i pierwszy zakup –
to dane jakimi dysponuje sprzedaw-
ca o nowym kliencie. Na tej podsta-
wie może oferować klientowi dodat-
kowe usługi i produkty związane
z pierwszym zakupem (cross-selling)
albo korzystanie z poszerzonej wer-
sji wcześniej zakupionego towaru
(up-selling). I w tego rodzaju progno-
zowaniu, którzy klienci byliby skłon-
ni zakupić dany produkt, również
przydatne są metody data mining.

Zerwanie
z w´dki

Czasami to sprzedający rezygnuje
z klienta (bo ten np. nie płaci abona-
mentu telefonicznego), a czasami to
klient odchodzi (np. do konkurencji
lub się po prostu przeprowadza). Me-
tody analizy danych, w szczególności
data mining, stosowane są w zapobie-
ganiu migracji klientów. W szczegól-
ności techniki statystyczne wyko-
rzystuje się do badania i monitorowa-
nia satysfakcji klienta, wykrywania
przyczyn decydujących o zadowole-
niu klienta i jego lojalności. W znale-
zieniu klientów, których prawdopo-
dobieństwo odejścia jest najwięk-
sze, pomocne są techniki ukierunko-
wanego data mining, a w identyfika-
cji przyczyn odejścia techniki nie-
ukierunkowanego data mining. Pro-
gnozy buduje się z wyprzedzeniem
czasowym, by dostawca miał czas
podjąć kroki zapobiegawcze. Ostatni
etap cyklu życia klienta to osoby, któ-
re zrezygnowały z usług dostawcy.
W tym przypadku również pomocne
mogą być analizy data mining (meto-
dy ukierunkowanego data mining),
wskazujące klientów do których war-
to ponowić ofertę.

Razem
czy osobno?

Jakie produkty są zwykle kupowa-
ne razem lub w pewnych odstępach
czasu oraz w jakiej kolejności? Bar-
dzo często wyniki takich analiz stano-
wią wstęp do dalszych dociekań.
Znajomość reguł postępowania klien-
tów pozwala określić, jaki następny
produkt najprawdopodobniej zakupi
dany klient i na tej podstawie podej-
mować działania odnośnie ofert. Ge-
nerowanie reguł jest możliwe dzięki
zastosowaniu metod nieukierunko-
wanego data mining: analizy asocjacji

(association rules) oraz analizy se-
kwencji i połączeń (sequence and
link analisys). Oczywiście nie
wszystkie odnalezione reguły muszą
być użyteczne, jednak pewna ich
część może znacznie poszerzyć wie-
dzę na temat badanego zjawiska, su-
gerując określone działania lub wska-
zując obszary dalszej analizy.

Wraca
jak bumerang

Obsługa klienta, jakość zakupione-
go produktu, usługi serwisowe – to
wszystko decyduje o tym, czy klient
wróci ponownie, czy też nie. Im bar-
dziej produkt zaspakaja potrzeby
klienta, tym chętniej powtarza on za-
kupy. Dlatego też kluczową sprawą
w zarządzaniu relacjami z klientem
jest pomiar, a następnie monitorowa-
nie poziomu satysfakcji klientów.
W tym celu przeprowadza się bada-
nia marketingowe. Eksploracyjne lub
rozpoznawcze, opisowe i przyczyno-
we – to typy badań marketingo-
wych, które jednocześnie stanowią
etapy pewnego ciągłego procesu. 

Odkrycie idei danego problemu,
podział zagadnienia na mniejsze czę-
ści, sformułowanie hipotez dotyczą-
cych zachowania klientów – to cel
badań poznawczych. Z kolei zada-
niem badań opisowych jest określe-
nie częstotliwości występowania ja-
kiegoś zjawiska lub znalezienia związ-
ków pomiędzy dwoma zjawiskami.
Ustalenie zależności przyczynowo-
-skutkowych, zazwyczaj w oparciu
o eksperyment, znajduje się w obsza-
rze badań przyczynowych. 

Podczas planowania badań i anali-
zy ich wyników niezbędne jest wyko-
rzystanie technik statystycznych (te-
sty statystyczne, karty kontrolne,
analiza czynnikowa i głównych skła-
dowych). 

Wybór
narz´dzia

Wszystkie przedstawione powy-
żej rodzaje analiz w praktyce wyko-
nywane są za pomocą technik data
mining (szereg różnego rodzaju me-
tod analitycznych). Ich zastosowanie
zwykle się różni, dlatego też wprowa-
dzono szereg klasyfikacji porządkują-
cych te metody. Najbardziej odpo-
wiedni z punktu widzenia przedsta-
wionych zastosowań wydaje się po-
dział na ukierunkowany data mi-
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ning (uczenie z nauczycielem) i nie-
ukierunkowany data mining (uczenie
bez nauczyciela). 

Metody ukierunkowanego data mi-
ning są wykorzystywane w przypad-
ku, gdy interesujący nas podział zo-
stał już zaobserwowany i zapisany
w próbie uczącej. Wykorzystując te
dane, można zbudować model, który
ma na celu przewidzieć ten podział
dla nowych danych. Tego typu mode-
le mogą znacznie obniżyć koszty
kampanii, nie obniżając jednocześnie
jej skuteczności (np. wysyłanie ofer-
ty tylko do tych klientów, którzy od-
powiedzieli na poprzednią). Ukierun-
kowany data mining stosowany jest
w segmentacji predykcyjnej, jak rów-
nież we wszystkich analizach odno-
szących się do cyklu życia klienta. Do
metod ukierunkowanego data mi-
ning zalicza się m.in.: drzewa decyzyj-
ne, sieci neuronowe, MARSplines,
Naive Bayes oraz Support Vector
Machine.

Analiza skupień, koszykowa, se-
kwencji i połączeń, czynnikowa, skła-
dowych głównych – to metody nale-
żące z kolei do technik nieukierunko-
wanego data mining. Pomocne one
mogą być w odnalezieniu grup osób
podobnych do siebie bądź związków
pomiędzy kupowanymi towarami.
A więc, przy nieukierunkowanym da-
ta mining mamy pewne dane o klien-
cie, które jednak nie zawierają żadne-
go podziału narzuconego z góry.
I w tym przypadku, celem jest wyja-
śnienie struktury tych danych, np.
określenie skupisk lub zależności
niewidocznych na pierwszy rzut oka. 

Potrzeba
matkà
wynalazków

A po co te wszystkie zabiegi? Po
to, aby zdobyć i utrzymać klienta.
Obecnie bowiem nie jest to takie
proste. Zróżnicowanie produktów,

„szum informacyjny” wywołany re-
klamą, wzrost przeciętnego rozpo-
rządzalnego dochodu – to czynniki
kształtujące obraz rynku, które jed-
nocześnie obniżają lojalność klien-
tów. Dodajmy do tego rewolucję
technologiczną, której owocami są
elektroniczne kanały dystrybucji
i komunikacji, umożliwiające bezpo-
średni kontakt z oddalonym klien-
tem, a tym samym powodujące glo-
balizację konkurencji. W takiej sce-
nerii rynku nie dziwi więc, że firmy
dwoją się i troją, aby przetrwać.
I w tym właśnie przetrwaniu, a jed-
nocześnie w umocnieniu pozycji
może być bardzo pomocna strategia
CRM, która kontakty z klientem
traktuje nie jako zbiór odrębnych
epizodów, lecz proces, na który
można oddziaływać. A to powinno
zainteresować wszystkich przedsię-
biorców. Bowiem, każdemu zależy
na kliencie.

MM
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