Zaawansowane techniki informatyczne
wspomagajace podejmowanie decyzji na
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Analiza danych
i CRM - przeglad zastosowan

Kazda organizacja jest w olbrzymim stopniu zalezna od oddziatujacych na niag
czynnikéw zewnetrznych. Od umiejetnosci radzenia sobie z tymi czynnikami
zalezy, czy odniesie sukces czy tez poniesie porazke. Do czynnikdw majacych
najwiekszy wplyw na obraz rynku nalezy zaliczy¢ ogromne zréznicowanie
produktéow oraz ,szum informacyjny” wywotany niespotykanym wczes$niej

natezeniem aktywnosci reklamowej.

Dodatkowo zaobserwowa¢ mozna wzrost przecietnego
rozporzgdzalnego dochodu klientéw. Czynniki te powo-
dujg obnizenie poziomu lojalnosci klientow oraz wystepowa-
nie efektow czestego przesuwania preferencji. Zjawisko to
nasila sie jeszcze pod wptywem rewolucji technologicznej,
ktérej owocami sg nowe kanaty komunikacji i dystrybucji,
a co za tym idzie globalizacja konkurencji.

W tej sytuacji stosowanie starych metod marketingowych
powoduje ryzyko szybkiej utraty klientdow i pogorszenia wyni-
kéow finansowych. Dlatego tez bardzo popularne stato sie
nowe podej$cie nazywane marketingiem relacyjnym. Podej-
Scie to zaktada konieczno$¢ budowania indywidualnych, trwa-
tych relacji pomiedzy dostawcg a klientem — to klient i jego
potrzeby znajdujg sie w centrum zainteresowania organiza-
cji. Kontakty z klientem traktuje sie nie jako zbiér odrebnych
epizodow, lecz jako proces, na ktéry mozna oddziatywac.

W przypadku niewielkich organizacji budowanie indywi-
dualnych relacji z klientem jest zadaniem stosunkowo
prostym i naturalnym. Trudniej jest osiggng¢ ten cel firmom
majacym tysigce czy miliony klientow. W takim przypadku
konieczne jest korzystanie z zaawansowanych technik
informatycznych i podejmowanie dziatan na podstawie
uwaznej analizy gromadnych danych. Jesli bedziemy umieli
pokaza¢ klientom, ze rozumiemy ich potrzeby i potrafimy je
zaspokoi¢, mamy szanse na nawigzanie trwatych i owoc-
nych relacji.

CRM - Podstawowe pojecia

Odpowiedzig na potrzebe zarzadzania relacjami z klientami

stata sie metodyka CRM bedgca praktyczng realizacjg filozofii

marketingu relacyjnego. Czesto CRM jest traktowany jako
pewien rodzaj systemu informatycznego, co znacznie zaweza
znaczenie tego terminu. W rzeczywisto$ci CRM jest pewng
strategig dziatania, a systemy informatyczne sg jedynie
narzedziami wspierajagcymi te strategie. Samo wdrozenie
takiego systemu nie wystarczy — by poprawnie zarzgdzaé¢
relacjami z klientem, konieczne sg jeszcze radykalne zmiany

w organizacji i kulturze pracy.

W CRM mozemy wyr6znic trzy podstawowe poziomy (pod-
systemy): operacyjny, analityczny oraz interakcyjny.

* CRM operacyjny ma na celu zbieranie danych transakcyj-
nych i danych o klientach, ich opinii o produktach, sprze-
dawcach i komunikacji. Zadaniem operacyjnego CRM jest
rébwniez wsparcie telemarketingu.

« Zadaniem CRM analitycznego jest przetwarzanie i anali-
za danych, data mining w celu planowania marketingo-
wego, segmentacji i strategii instrumentalnych.

Dodatkowe informacje na temat opisanych w ar-
tykule i innych metod data mining dostepne sg
pod adresem www.StatSoft.pl/dataminer2.html.
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* CRM interakcyjny ma na celu
ksztattowanie bezposrednich kon-
taktow z klientem i biezgce reago-
wanie, za pomocg réznorodnych
kanatow dystrybucji i komunikacji,
na pojawiajgce sie wymagania.

CRM analityczny
Podsystemem, ktérego dziatanie ma
najwiekszy wptyw na podejmowanie
strategicznych decyzji odno$nie rdzne-
go rodzaju akcji i kampanii marketingo-
wych jest CRM analityczny. Zadaniem
tego podsystemu jest dostarczenie in-
formacji niezbednych do podejmowania
efektywnych dziatan skierowanych na
klienta. Informacje te sg czesto efektem
bardzo skomplikowanych analiz data
mining, tak wiec informacja docierajg-
ca do oso6b korzystajgcych z tego
podsystemu jest z reguty wysoce prze-
tworzona. By moéc uzyska¢ poprawne,
wczeshiej nieznane oraz petne informa-
cje, a takze by méc madrze je wykorzy-
sta¢, konieczne jest:

» zdobycie i integracja zarowno
wewnetrznych, jak i zewnetrznych
informacji oraz zapewnienie ich
kompletnosci w skali catej organi-
zacji (aspekt danych),

* wydobycie z przygotowanych danych
ukrytej w nich wiedzy oraz przedsta-
wienie wynikow w sposéb umozli-
wiajacy ich praktyczne wykorzystanie
(aspekt analizy),

» zapewnienie odpowiedniej kultury
organizacyjnej umozliwiajgcej korzy-
stanie z wynikéw analiz (aspekt
organizacji).

Aspekt danych — stosowanie tego typu
systemu ma sens jedynie w przypadku,
gdy jesteSmy w stanie zapewni¢ odpo-
wiednig jakos¢ danych — ich dokfad-
nos¢, zgodno$¢, kompletnosé itp. W or-
ganizacji powinna obowigzywa¢ wyso-
ka kultura gromadzenia i przechowywa-
nia danych. Wszystkie informacje, jakie
docierajg do organizacji, powinny by¢
traktowane jako potencjalne zrédto
uzytecznych informacji mogacych
poméc w zrozumieniu klientéw i reje-
strowane w systemie.
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Z punktu widzenia zapotrzebowania
organizacji na dane do analizy kluczo-
w3 role odgrywa wdrozenie bazy danych
stuzgcej celom analitycznym, tak
zwanej korporacyjnej hurtowni danych.
Hurtownia danych integruje réznego
rodzaju dane mogace pochodzi¢ z CRM
operacyjnego, z r6znego rodzaju syste-
moéw transakcyjnych, ksiegowych, pro-
dukcyjnych itp. Innymi stowy, hurtownia
integruje dane pochodzgce z catej or-
ganizacji oraz jej otoczenia i umozliwia
ich wykorzystanie do celéow analitycz-
nych. Tego typu system powinien spet-
nia¢ szereg wymagan, z ktérych najwaz-
niejsze to:

e struktura danych umozliwia genero-
wanie wielowymiarowych zestawien

i podsumowan,

* jednym z wymiaréw danych jest czas,
* hurtownia jest odizolowana od in-
nych systeméw bazodanowych

w przedsigbiorstwie,

* baza dziata w trybie do odczytu — ty-
powy uzytkownik nie ma mozliwosci
jej modyfikacji.

Bardzo wazne jest, by utworzona baza
analityczna przechowywata dane atomo-
we, niezagregowane, poniewaz tylko na

podstawie takich danych mozemy prze-
prowadza¢ dogtebne analizy statystycz-
ne i data mining.

Aspekt analizy — zgromadzone
przez nas dane zawierajg W sobie wiele
ukrytych informacji, niedostepnych przy
pobieznej analizie. Ukryte zaleznosci,
trendy i wzorce, innymi stowy ukryta wie-
dza, ktéra moze w znacznym stopniu
zoptymalizowa¢ nasze wysitki marketin-
gowe, moze zosta¢ odkryta dzieki zasto-
sowaniu odpowiednich narzedzi do
analizy danych. Narzedzia analityczne
tego typu noszg wspolng nazwe narze-
dzi do zgtebiania danych (data mining).
Tego typu narzedzia powinny:

» udostepnia¢ wszystkie metody ana-
lityczne potrzebne podczas analizy;

» umozliwia¢ przeprowadzenie petne-
go cyklu analizy danych, poczgwszy
od preprocessingu, czyli wstepnej
analizy, przez zasadniczg cze$¢ ana-
lizy, az po generowanie raportow;

* umozliwia¢ tatwe stosowanie zbu-
dowanych modeli;

» oferowac intuicyjny, prosty w obstu-
dze interfejs;

» pozwala¢ na szerokie dostosowanie
systemu oraz budowanie wtasnych
procedur analitycznych.

Rysunek 1. Srodowisko STATISTICA Data Miner
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Przyktadowym narzedziem posiadajg-
cym te funkcjonalnos$¢ jest program
STATISTICA Data Miner.

Aspekt organizacyjny — nawet naj-
lepiej rozwigzany problem gromadzenia
i analizy danych nie da efektu, jesli
réwnoczesnie z nimi nie nastgpig zmia-
ny organizacyjne w przedsiebiorstwie.
Dobrze skonstruowany model zbudo-
wany na danych o dobrej jakosci nie
bedzie przydatny, jesli jego wyniki nie
bedg dostepne dla oso6b, ktore ich
potrzebujg. Dlatego tez w parze ze zmia-
nami technologicznymi muszg i$¢ zmia-
ny w kulturze organizacyjnej. Tak
naprawde kultura CRM powinna obej-
mowac¢ catg firme. Do osiggniecia
sukcesu konieczna jest wspotpraca
réznych czeéci i dziatbw przedsiebior-
stwa, ktére dostarczajg informaciji
potrzebnych do lepszego zrozumienia
naszych klientéw oraz w zapewnieniu
proces6w umozliwiajgcych kontaktowa-
nie sie z naszymi klientami w odpowied-
ni sposob.

Wartos¢ klienta
Kluczowym pojeciem wystepujgcym
w CRM jest warto$¢ klienta. Wartos¢

klienta nie powinna by¢ jednak utozsa-
miana z kwotg, jakg u nas wydat — row-
nie istotne sg korzysci, jakie dany klient
moze przynies¢ w przysztosci. Najistot-
niejszymi czynnikami wptywajgcymi na
warto$¢ klienta sg na pewno dochody,
jakie przynosi organizacji, a takze jego
lojalnos¢ oraz sktonno$¢ do polecania
nas znajomym.

Znajomos$¢ wartosci klienta jest bar-
dzo istotng miarg pozwalajgcg ocenic
skuteczno$¢ planowanych akcji marke-
tingowych. Bez niej nie jesteSmy w sta-
nie stwierdzi¢, czy planowana przez nas
akcja przyniesie wymierny efekt.

Wykorzystujac wskaznik okreslajacy
warto$¢ klienta, przy pomocy odpowied-
nio zaplanowanego badania rynkowe-
go mozemy oszacowac koncowy efekt
ekonomiczny planowanej kampanii.
Jesli nie jesteSmy w stanie okresli¢
wartosci klienta, korzysci z analiz data
mining bedg w duzym stopniu ograni-
czone. W takim przypadku mozemy je-
dynie okresli¢ charakterystyki klientow
lub okresli¢, jakie grupy klientow bedg
zachowywac¢ sie podobnie w danej
sytuacji. Jesli jednak pragniemy zopty-
malizowa¢ kampanie majgcg okreslic,

Rysunek 2. Umieszczanie w przestrzeni roboczej STATISTICA Data Miner mo-

dutéw analitycznych

ktorzy z naszych klientow sg sktonni
odpowiedzie¢ na naszg oferte, to
bez prognozy opartej na wartosci
klienta nie bedziemy w stanie stwierdzic,
czy tego typu akcja w ogdéle ma sens
ekonomiczny.

Rodzaje zadan analitycznych

Metody statystyczne i data mining mogg

by¢ ogromnie uzyteczne w doskonaleniu

relacji z klientem. Do najczestszych

obszardéw ich zastosowan nalezy zaliczy¢:

* segmentacje,

» analizy zwigzane z cyklem Zycia klienta,

» analizy dotyczace sekwencji zaku-
poéw oraz podobienstwa i powigzan
miedzy produktami,

» analize satysfakcji klientow.

Segmentacja. Analiza data mining
moze poméc zidentyfikowac grupy
podobnych do siebie klientéw, innymi
stowy dokona¢ ich segmentacji. Tego
typu analiza moze by¢ przydatna do opty-
malizowania naszych dziatan i bardziej
indywidualnego traktowania naszych
klientow, ponadto moze by¢ wstepem
do dalszych analiz. Dalsze analizy
przeprowadzamy juz jedynie na wyod-
rebnionych segmentach, dzieki czemu
mozemy uzyska¢ bardziej precyzyjne
modele, uzyska¢ bardziej szczegotowe
informacje. Mozemy wyrozni¢ kilka
rodzajow segmentacji:

* segmentacje demograficzng — jest
przeprowadzana na podstawie da-
nych, takich jak dochdd klienta, wiek,
pte¢, wyksztatcenie, stan cywilny,
ilos¢ oséb w rodzinie, status miesz-
kaniowy, typ mieszkania, grupa
etniczna, wyznaniowa itp.,

+ segmentacje behawioralng — jest
przeprowadzana w oparciu o dane re-
prezentujgce zachowanie klientéw,

* segmentacje pod wzgledem moty-
wacji — opiera sie na zmiennych
opisujgcych przyczyny, z powodu
ktorych klient dokonat zakupu (dane
ankietowe).

Cykl zycia klienta. Wartosciowy klient
rzadko jest klientem statycznym. Rela-
cja z nim ewoluuje i zmienia sie w cza-
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sie. Zrozumienie tej relacji jest krytycz-
ne dla zarzgdzania kontaktami i podej-
mowania odpowiednich dziatan. R6z-
ne poziomy w relacjach z klientami
mozna opisa¢ za pomocg modelu
cyklu zycia klienta. Zaktada on, ze
niektérzy z potencjalnych klientow,
dokonujgc zakupu, zmieniajg sie w na-
szych nowych klientow, ci za$, jesli
przez pewien czas korzystajg z naszych
ustug, mogq by¢ postrzegani jako nasi
stali klienci. Nastepnie pewna ich czesé
moze zrezygnowac, stajgc sie naszymi
bytymi klientami. Budowanie modeli
predykcyjnych zwigzanych z cyklem
zycia klienta jest najbardziej typowym
przyktadem wykorzystywania metod
data mining w zarzadzaniu relacjami
z klientem. Oczywiscie w zalezno$ci od
etapu cyklu zmieniajg sie typy analiz,
jakie mozna przeprowadzi¢.

W odniesieniu do naszych potencjal-
nych klientéw, czyli do oséb, ktére znaj-
dujg sie na rynku docelowym, lecz nie
sg naszymi klientami, mozemy budowac¢
modele stuzgce do optymalizowania
kampanii polegajgcej na wysytaniu
ofert. Model wskazuje osoby, do ktorych
warto skierowaé oferte. Budowa tego
typu modeli jest dosy¢ trudna, poniewaz
z reguly opieramy sie na danych
zewnetrznych (osoby nie sg naszymi
klientami).

Kolejna grupa (faza cyklu zycia klien-
ta) to osoby, ktére odpowiedziaty na
naszg oferte i sg nig zainteresowane,
ewentualnie dokonaty zakupu po raz
pierwszy. Modele budowane dla tej gru-
py klientbw majg na celu wskazanie, czy
nowy klient bedzie wysoce dochodowy,
przecietny czy tez bedzie przynosit niski
dochod. Tego typu analiza jest mozliwa
z tego wzgledu, ze bardzo dobrym pre-
dyktorem dalszego zachowania klienta
jest jego pierwszy zakup, niejako inicju-
jacy kontakty z nami.

Kolejny etap to osoby, ktére sg na-
szymi statymi klientami. Naszym celem
jest maksymalizacja korzysci wynikajg-
cej z nawigzanej relacji z klientem. Cel
ten mozemy starac sie osiggng¢ na wie-
le réznych sposobow, w szczegodlnosci
mozemy sprawié, by klienci:

BUSINESS INTELLIGENCE

» kupowali wiecej towarow, ustug —
mozna zbudowaé model wskazuja-
cy, jacy klienci byliby sktonni w wiek-
szym stopniu korzysta¢ z naszej
oferty, ewentualnie ktérym warto
zaproponowac rozszerzong wersje
produktu (up-selling),

* kupowali szerszy asortyment — bu-
dowane sg modele wskazujace,
ktorym z klientbw mozna zapropono-
wacé¢ dodatkowe towary lub ustugi
(cross-selling),

o dtuzej byli naszymi klientami — prze-
prowadzane sg analizy majgce na
celu wskazanie, ktérzy klienci mogg
odej$¢, co moze dac szanse dostaw-
cy na podjecie odpowiednich
krokéw, majacych na celu zatrzyma-
nie ich (churn).

Ostatni etap zycia klienta to grupa
naszych bytych klientow, w odniesieniu
do ktérych mozemy stosowac dziatania
majgce ich skfoni¢, by ponownie zostali
naszymi klientami. Budowane modele
mogg nam pomoc w tego typu dziata-
niach (winback campaign).

Warto zauwazy¢, ze im poOzniejszy
etap cyklu zycia klienta, tym bardziej
petne i rzetelne sg analizy dla niego
przeprowadzane. Wynika to z faktu,
iz dysponujemy coraz wiekszym zesta-
wem informacji o kliencie. W przypadku
potencjalnych klientdw w najlepszym
wypadku dysponujemy danymi demo-

graficznymi, w po6zniejszych fazach
dochodzi caty szereg informacji zwigza-
nych z zachowaniem klienta, ktére
zwykle sg znacznie lepszymi predykto-
rami (jesli podczas budowy modelu
dysponujemy zar6bwno zmiennymi
demograficznymi jak i opisujgcymi
zachowanie klientow, to zwykle zmien-
ne demograficzne rzadziej sg uznawa-
ne za istotne).

Analizy dotyczace sekwencji zaku-
pow oraz podobienstwa i powigzan
miedzy produktami. Kolejne zadanie
wykonywane dzieki technikom data
mining polega na okresleniu powigzan
miedzy poszczegdlnymi produktami,
a doktadniej na prdébie odpowiedzi na
pytanie Jakie produkty sq zwykle kupo-
wane razem lub w pewnych odstepach
czasu oraz w jakiej kolejnosci? Odpo-
wiedzig na to pytanie jest zwykle zestaw
pewnych regut zbudowany na podsta-
wie historycznych danych (transakcyj-
nych), zawierajgcych zapis dokonywa-
nych zakupow. Znajomos$c¢ takich regut
moze by¢ bardzo przydatna w réznego
rodzaju dziataniach skierowanych na
klienta. Wiedza na temat kupowanych
produktow umozliwia takze uzyskanie
informacji odnosnie naszych klientow
oraz motywow, jakimi sie kierujg, doko-
nujgc okreslonych zakupow.

Bardzo czesto wyniki takich analiz
stanowig wstep do dalszych dociekan.
Tego typu analizy poprzedzajg czesto

Rysunek 3. Przyktadowy projekt data mining w $rodowisku STATISTICA

Data Miner
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opisywane powyzej kampanie sprzeda-
zy krzyzowej. Znajomo$¢ regut postepo-
wania klientow pozwala nam okre$li¢,
jaki nastepny produkt najprawdopodob-
niej zakupi dany klient, i na tej podsta-
wie podejmowaé dziatania odnosnie
kierowania ofert.

Znajomos$c¢ tego typu regut jest row-
niez bardzo przydatna w handlu interne-
towym. Podczas zakupéw w sklepie
internetowym wszystkie transakcje za-
pisywane sg w bazie danych, a klient,
ktory ich dokonywat, jest jednoznacznie
identyfikowany w systemie, tak wiec
przechowywana jest cata historia jego
zakupéw. Na podstawie tych danych
generowane sg wzorce, dzieki ktérym
program z duzym prawdopodobien-
stwem ,wie”, jakimi produktami dany
klient moze by¢ zainteresowany i juz na
wstepie moze zaproponowac¢ odwiedza-
jacemu okreslony asortyment.

Oczywiscie nie wszystkie odnalezio-
ne reguly muszg by¢ uzyteczne. Czes¢
z nich na pewno bedzie przedstawiata
zalezno&ci znane analizujgcym, czesc
regut moze by¢ niemozliwa do inter-
pretacji. Jednak pozostate mogg znacz-
nie poszerzy¢ wiedze na temat badanego
zjawiska, sugerujgc okreslone dziatania
lub wskazujgc obszary dalszej analizy.

Bardzo przydatne w zrozumieniu
badanego zjawiska sg narzedzia
wizualizacji, dzieki ktérym mozemy ana-
lizowac¢ catg siatke potgczen pomiedzy
poszczegolnymi obiektami, co umozli-
wia gtebsze zrozumienie wzajemnych
zaleznosci i relacji.

Pomiar satysfakcji klientow. Satys-
fakcja klientow okreslana jest jako
poziom zaspokojenia potrzeb klienta
przez catkowity produkt, jaki nabyt u do-
stawcy. Pod pojeciem produktu catko-
witego rozumiemy rowniez obstuge
klienta oraz wszystkie ustugi pézniejsze
(przeglady serwisowe itp.). Pomiar
satysfakcji klienta jest kluczowy w zro-
zumieniu jego rzeczywistych potrzeb
i oczekiwan. Dzieki niemu jesteSmy
w stanie powiedzieé, co jest naszg
mocng strong, a jakie aspekty naszej
dziatalnosci powinnismy zmienic.
Satysfakcja klienta bezposrednio wpty-

wa na jego stosunek do nas. Im bar-
dziej nasz produkt zaspokaja potrzeby
klienta, tym chetniej powtarza zakupy,
natomiast przykre incydenty zwykle
sktaniajg go do zmiany dostawcy.
Dlatego tez kluczowg sprawg w zarza-
dzaniu relacjami z klientem jest pomiar,
a nastepnie monitorowanie poziomu
satysfakcji klientow.

W celu mierzenia i monitorowania
satysfakcji wsrod klientow (rzeczywi-
stych i potencjalnych) przeprowadza sie
odpowiednie badania marketingowe
i na tej podstawie okre$la sie¢ przyczyny
ich konkretnych postaw i zachowan.
Podczas planowania badah oraz anali-
zy ich wynikéw niezbedne jest wykorzy-
stanie technik statystycznych. Gtéwny-
mi zadaniami, jakie stojg przed anality-
kiem, jest wyznaczenie odpowiedniej
licznosci (reprezentatywnosci) préby, na
ktérej ma by¢ prowadzone badanie,
okreslenie skali, na ktorej bedzie odby-
wat sie pomiar satysfakcji, opracowa-
nie odpowiednich pytan, a nastepnie
analiza wynikow, podczas ktérej obok
catej gamy testow statystycznych
mozna uzywac innych, czesto bardzo
zaawansowanych metod, jak np. karty
kontrolne, analiza czynnikowa czy gtow-
nych sktadowych.

Bardzo wazne jest, by pomiary
satysfakcji klientow nie byty przedsie-
wzieciem jednorazowym. Aby okresli¢
efekty naszych wysitkow, badz w pore
wychwyci¢ niekorzystne zjawiska,
konieczne jest regularne monitorowa-
nie poziomu satysfakcji.

Techniki data mining

w analitycznym CRM

Wszystkie przedstawione powyzej
rodzaje analiz w praktyce wykonuje sie
za pomocg technik data mining. Pod tg
nazwg kryje sie w rzeczywistosci szereg
roznego rodzaju metod analitycznych.
Ich zastosowanie zwykle sie r6zni,
dlatego tez wprowadzono szereg klasy-
fikacji porzadkujgcych te metody. Najbar-
dziej odpowiedni z punktu widzenia
przedstawionych zastosowan wydaje
sie podziat na ukierunkowany data
mining (uczenie z nauczycielem) oraz

nieukierunkowany data mining (uczenie
bez nauczyciela).

Metody ukierunkowanego data
mining sg wykorzystywane w przypad-
kach, gdy interesujgcy nas podziat
(na przyktad na klientow, ktérzy kupili
i nie kupili dany produkt) zostat juz
zaobserwowany i zapisany w probie
uczgcej. Wykorzystujac te dane, budu-
jemy model, ktéry ma na celu przewidy-
wanie tego podziatu dla nowych danych.
Tego typu modele mogg znacznie
obnizy¢ koszty naszych dziatan, nie
obnizajgc naszej skutecznosci, ponie-
waz nasze wysitki kierujemy jedynie do
0s06b, wobec ktorych istnieje szansa, ze
na nie odpowiedzg. Techniki ukierunko-
wanego data mining stosujemy we
wszystkich analizach odnoszacych sie
do cyklu zycia klienta. Do metod ukie-
runkowanego data mining zalicza sie:
drzewa decyzyjne, sieci neuronowe,
MARSplines, Naive Bayes oraz Support
Vector Machine.

W sytuacji nieukierunkowanego
data mining sytuacja jest inna. Posia-
damy pewne dane o kliencie, ktére jed-
nak nie zawierajg zadnego podziatu
narzuconego z goéry. Naszym celem jest
wyjasnienie struktury tych danych, na
przyktad okreslenie skupisk czy zalez-
noéci niewidocznych na pierwszy rzut
oka. Mozemy przyktadowo dysponowac
bazg danych klientow zawierajgcg roz-
nego typu zmienne, ktére potencjalnie
mogg mie¢ duzy wplyw na zachowanie
klientéw. Celem analizy moze by¢ od-
nalezienie segmentéw rynku, czyli grup
0s6b podobnych do siebie, badz odna-
lezienie zwigzkéw pomiedzy kupowany-
mi towarami. Do technik nieukierunko-
wanego data mining zaliczy¢ mozna:
analize skupien, analize koszykowg
(asocjacji), analize sekwencji i potgczen,
sieci neuronowe oraz analize czynniko-
wg i sktadowych gtownych. i

Grzegorz Migut petni funkcje konsultanta
data mining w firmie StatSoft Polska. Zajmuje
sie tematyka analitycznego CRM i wykrywa-
nia naduzy¢. Kontakt: g.migut@statsoft.pl.
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