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Zaawansowane techniki informatyczne
wspomagaj¹ce podejmowanie decyzji na
podstawie analizy zgromadzonych danych
G r z e g o r z  M i g u t

Analiza danych
i CRM � przegl¹d zastosowañ

Dodatkowo zaobserwowaæ mo¿na wzrost przeciêtnego
rozporz¹dzalnego dochodu klientów. Czynniki te powo-

duj¹ obni¿enie poziomu lojalno�ci klientów oraz wystêpowa-
nie efektów czêstego przesuwania preferencji. Zjawisko to
nasila siê jeszcze pod wp³ywem rewolucji technologicznej,
której owocami s¹ nowe kana³y komunikacji i dystrybucji,
a co za tym idzie globalizacja konkurencji.

W tej sytuacji stosowanie starych metod marketingowych
powoduje ryzyko szybkiej  utraty klientów i pogorszenia wyni-
ków finansowych. Dlatego te¿ bardzo popularne sta³o siê
nowe podej�cie nazywane marketingiem relacyjnym. Podej-
�cie to zak³ada konieczno�æ budowania indywidualnych, trwa-
³ych relacji pomiêdzy dostawc¹ a klientem � to klient i jego
potrzeby znajduj¹ siê w centrum zainteresowania organiza-
cji. Kontakty z klientem traktuje siê nie jako zbiór odrêbnych
epizodów, lecz jako proces, na który mo¿na oddzia³ywaæ.

W przypadku niewielkich organizacji budowanie indywi-
dualnych relacji z klientem jest zadaniem stosunkowo
prostym i naturalnym. Trudniej jest  osi¹gn¹æ ten cel firmom
maj¹cym tysi¹ce czy miliony klientów. W takim przypadku
konieczne jest korzystanie z zaawansowanych technik
informatycznych i podejmowanie dzia³añ na podstawie
uwa¿nej analizy gromadnych danych. Je�li bêdziemy umieli
pokazaæ klientom, ¿e rozumiemy ich potrzeby i potrafimy je
zaspokoiæ, mamy szanse na nawi¹zanie trwa³ych i owoc-
nych relacji.

CRM � Podstawowe pojêcia
Odpowiedzi¹ na potrzebê zarz¹dzania relacjami z klientami
sta³a siê metodyka CRM bêd¹ca praktyczn¹ realizacj¹ filozofii
marketingu relacyjnego. Czêsto CRM jest traktowany jako
pewien rodzaj systemu informatycznego, co znacznie zawê¿a
znaczenie tego terminu. W rzeczywisto�ci CRM jest pewn¹
strategi¹ dzia³ania, a systemy informatyczne s¹ jedynie
narzêdziami wspieraj¹cymi tê strategiê. Samo wdro¿enie
takiego systemu nie wystarczy � by poprawnie zarz¹dzaæ
relacjami z klientem, konieczne s¹ jeszcze radykalne zmiany
w organizacji i kulturze pracy.

W CRM mo¿emy wyró¿niæ 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
równie¿ wsparcie telemarketingu.

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

ZASOBY
Dodatkowe informacje na temat opisanych w ar-
tykule i innych metod data mining dostêpne s¹
pod adresem www.StatSoft.pl/dataminer2.html.

Ka¿da organizacja jest w olbrzymim stopniu zale¿na od oddzia³uj¹cych na ni¹
czynników zewnêtrznych. Od umiejêtno�ci radzenia sobie z tymi czynnikami
zale¿y, czy odniesie sukces czy te¿ poniesie pora¿kê. Do czynników maj¹cych
najwiêkszy wp³yw na obraz rynku nale¿y zaliczyæ ogromne zró¿nicowanie
produktów oraz �szum informacyjny� wywo³any niespotykanym wcze�niej
natê¿eniem aktywno�ci reklamowej.
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� CRM interakcyjny ma na celu
kszta³towanie bezpo�rednich kon-
taktów z klientem i bie¿¹ce reago-
wanie, za pomoc¹ ró¿norodnych
kana³ów dystrybucji i komunikacji,
na pojawiaj¹ce siê wymagania.

CRM analityczny
Podsystemem, którego dzia³anie ma
najwiêkszy wp³yw na podejmowanie
strategicznych decyzji odno�nie ró¿ne-
go rodzaju akcji i kampanii marketingo-
wych jest CRM analityczny. Zadaniem
tego podsystemu jest dostarczenie in-
formacji niezbêdnych do podejmowania
efektywnych dzia³añ skierowanych na
klienta. Informacje te s¹ czêsto efektem
bardzo skomplikowanych analiz data
mining, tak wiêc informacja docieraj¹-
ca do osób korzystaj¹cych z tego
podsystemu jest z regu³y wysoce prze-
tworzona.  By móc uzyskaæ poprawne,
wcze�niej nieznane oraz pe³ne informa-
cje, a tak¿e by móc  m¹drze je wykorzy-
staæ, konieczne jest:
� zdobycie i integracja zarówno

wewnêtrznych, jak i zewnêtrznych
informacji oraz zapewnienie ich
kompletno�ci w skali ca³ej organi-
zacji (aspekt danych),

� wydobycie z  przygotowanych danych
ukrytej w nich wiedzy oraz przedsta-
wienie wyników w sposób umo¿li-
wiaj¹cy ich praktyczne wykorzystanie
(aspekt analizy),

� zapewnienie odpowiedniej kultury
organizacyjnej umo¿liwiaj¹cej korzy-
stanie z wyników analiz (aspekt
organizacji).

Aspekt danych � stosowanie tego typu
systemu ma sens jedynie w przypadku,
gdy jeste�my w stanie zapewniæ odpo-
wiedni¹ jako�æ danych � ich dok³ad-
no�æ, zgodno�æ, kompletno�æ itp. W or-
ganizacji powinna obowi¹zywaæ wyso-
ka kultura gromadzenia i przechowywa-
nia danych. Wszystkie informacje, jakie
docieraj¹ do organizacji, powinny byæ
traktowane jako potencjalne �ród³o
u¿ytecznych informacji mog¹cych
pomóc w zrozumieniu klientów i reje-
strowane w systemie.

Z punktu widzenia zapotrzebowania
organizacji na dane do analizy kluczo-
w¹ rolê odgrywa wdro¿enie bazy danych
s³u¿¹cej celom analitycznym, tak
zwanej korporacyjnej hurtowni danych.
Hurtownia danych integruje ró¿nego
rodzaju dane mog¹ce pochodziæ z CRM
operacyjnego, z ró¿nego rodzaju syste-
mów transakcyjnych, ksiêgowych, pro-
dukcyjnych itp. Innymi s³owy, hurtownia
integruje dane pochodz¹ce z ca³ej or-
ganizacji oraz jej otoczenia i umo¿liwia
ich wykorzystanie do celów analitycz-
nych. Tego typu system powinien spe³-
niaæ szereg wymagañ, z których najwa¿-
niejsze to:
� struktura danych umo¿liwia genero-

wanie wielowymiarowych zestawieñ
i podsumowañ,

� jednym z wymiarów danych jest czas,
� hurtownia jest odizolowana od in-

nych systemów bazodanowych
w przedsiêbiorstwie,

� baza dzia³a w trybie do odczytu � ty-
powy u¿ytkownik nie ma mo¿liwo�ci
jej modyfikacji.

Bardzo wa¿ne jest, by utworzona baza
analityczna przechowywa³a dane atomo-
we, niezagregowane, poniewa¿ tylko na

podstawie takich danych mo¿emy prze-
prowadzaæ dog³êbne analizy statystycz-
ne i data mining.

Aspekt analizy � zgromadzone
przez nas dane zawieraj¹ w sobie wiele
ukrytych informacji, niedostêpnych przy
pobie¿nej analizie. Ukryte zale¿no�ci,
trendy i wzorce, innymi s³owy ukryta wie-
dza, która mo¿e w znacznym stopniu
zoptymalizowaæ nasze wysi³ki marketin-
gowe, mo¿e zostaæ odkryta dziêki zasto-
sowaniu odpowiednich narzêdzi do
analizy danych. Narzêdzia analityczne
tego typu nosz¹ wspóln¹ nazwê narzê-
dzi do zg³êbiania danych (data mining).
Tego typu narzêdzia powinny:
� udostêpniaæ wszystkie metody ana-

lityczne potrzebne podczas analizy;
� umo¿liwiaæ przeprowadzenie pe³ne-

go cyklu analizy danych, pocz¹wszy
od preprocessingu, czyli wstêpnej
analizy, przez zasadnicz¹ czê�æ ana-
lizy, a¿ po generowanie  raportów;

� umo¿liwiaæ ³atwe stosowanie zbu-
dowanych modeli;

� oferowaæ intuicyjny, prosty w obs³u-
dze interfejs;

� pozwalaæ na szerokie dostosowanie
systemu oraz budowanie w³asnych
procedur analitycznych.

Rysunek 1. �rodowisko STATISTICA Data Miner
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Przyk³adowym narzêdziem posiadaj¹-
cym tê funkcjonalno�æ jest program
STATISTICA Data Miner.

Aspekt organizacyjny � nawet naj-
lepiej rozwi¹zany problem gromadzenia
i analizy danych nie da efektu, je�li
równocze�nie z nimi nie nast¹pi¹ zmia-
ny organizacyjne w przedsiêbiorstwie.
Dobrze skonstruowany model zbudo-
wany na danych o dobrej jako�ci nie
bêdzie przydatny, je�li jego wyniki nie
bêd¹ dostêpne dla osób, które ich
potrzebuj¹. Dlatego te¿ w parze ze zmia-
nami technologicznymi musz¹ i�æ zmia-
ny w kulturze organizacyjnej. Tak
naprawdê kultura CRM powinna obej-
mowaæ ca³¹ firmê. Do osi¹gniêcia
sukcesu konieczna jest wspó³praca
ró¿nych czê�ci i dzia³ów przedsiêbior-
stwa, które dostarczaj¹ informacji
potrzebnych do lepszego zrozumienia
naszych klientów oraz w zapewnieniu
procesów umo¿liwiaj¹cych kontaktowa-
nie siê z naszymi klientami w odpowied-
ni sposób.

Warto�æ klienta
Kluczowym pojêciem wystêpuj¹cym
w CRM jest warto�æ klienta. Warto�æ

klienta nie powinna byæ jednak uto¿sa-
miana z kwot¹, jak¹ u nas wyda³ � rów-
nie istotne s¹ korzy�ci, jakie dany klient
mo¿e przynie�æ w przysz³o�ci. Najistot-
niejszymi czynnikami wp³ywaj¹cymi na
warto�æ klienta s¹ na pewno dochody,
jakie przynosi organizacji, a tak¿e jego
lojalno�æ oraz sk³onno�æ do polecania
nas znajomym.

Znajomo�æ warto�ci klienta jest bar-
dzo istotn¹ miar¹ pozwalaj¹c¹ oceniæ
skuteczno�æ planowanych akcji marke-
tingowych. Bez niej nie jeste�my w sta-
nie stwierdziæ, czy planowana przez nas
akcja przyniesie wymierny efekt.

Wykorzystuj¹c wska�nik okre�laj¹cy
warto�æ klienta, przy pomocy odpowied-
nio zaplanowanego badania rynkowe-
go mo¿emy oszacowaæ koñcowy efekt
ekonomiczny planowanej kampanii.
Je�li nie jeste�my w stanie okre�liæ
warto�ci klienta, korzy�ci z analiz data
mining bêd¹ w du¿ym stopniu ograni-
czone. W takim przypadku mo¿emy je-
dynie okre�liæ charakterystyki klientów
lub okre�liæ, jakie grupy klientów bêd¹
zachowywaæ siê podobnie w danej
sytuacji. Je�li jednak pragniemy zopty-
malizowaæ kampaniê maj¹c¹ okre�liæ,

którzy z naszych klientów s¹ sk³onni
odpowiedzieæ na nasz¹ ofertê, to
bez prognozy opartej na warto�ci
klienta nie bêdziemy w stanie stwierdziæ,
czy tego typu akcja w ogóle ma sens
ekonomiczny.

Rodzaje zadañ analitycznych
Metody statystyczne i data mining mog¹
byæ ogromnie u¿yteczne w doskonaleniu
relacji z klientem. Do najczêstszych
obszarów ich zastosowañ nale¿y zaliczyæ:
� segmentacjê,
� analizy zwi¹zane z cyklem ¿ycia klienta,
� analizy dotycz¹ce sekwencji zaku-

pów oraz podobieñstwa i powi¹zañ
miêdzy produktami,

� analizê satysfakcji klientów.

Segmentacja. Analiza data mining
mo¿e pomóc zidentyfikowaæ grupy
podobnych do siebie klientów, innymi
s³owy dokonaæ ich segmentacji. Tego
typu analiza mo¿e byæ przydatna do opty-
malizowania naszych dzia³añ i bardziej
indywidualnego traktowania naszych
klientów, ponadto mo¿e byæ wstêpem
do dalszych analiz. Dalsze analizy
przeprowadzamy ju¿ jedynie na wyod-
rêbnionych segmentach, dziêki czemu
mo¿emy uzyskaæ bardziej precyzyjne
modele, uzyskaæ bardziej szczegó³owe
informacje. Mo¿emy wyró¿niæ kilka
rodzajów segmentacji:
� segmentacjê demograficzn¹ � jest

przeprowadzana na podstawie da-
nych, takich jak dochód klienta, wiek,
p³eæ, wykszta³cenie, stan cywilny,
ilo�æ osób w rodzinie, status miesz-
kaniowy, typ mieszkania, grupa
etniczna, wyznaniowa itp.,

� segmentacjê behawioraln¹ � jest
przeprowadzana w oparciu o dane re-
prezentuj¹ce zachowanie klientów,

� segmentacjê pod wzglêdem moty-
wacji � opiera siê na zmiennych
opisuj¹cych przyczyny, z powodu
których klient dokona³ zakupu (dane
ankietowe).

Cykl ¿ycia klienta. Warto�ciowy klient
rzadko jest klientem statycznym. Rela-
cja z nim ewoluuje i zmienia siê w cza-

Rysunek 2. Umieszczanie w przestrzeni roboczej STATISTICA Data Miner mo-
du³ów analitycznych



SYSTEMY IT 59

BUSINESS INTELLIGENCE

sie. Zrozumienie tej relacji jest krytycz-
ne dla zarz¹dzania kontaktami i podej-
mowania odpowiednich dzia³añ. Ró¿-
ne poziomy w relacjach z klientami
mo¿na opisaæ za pomoc¹ modelu
cyklu ¿ycia klienta. Zak³ada on, ¿e
niektórzy z potencjalnych klientów,
dokonuj¹c zakupu, zmieniaj¹ siê w na-
szych nowych klientów, ci za�, je�li
przez pewien czas korzystaj¹ z naszych
us³ug, mog¹ byæ postrzegani jako nasi
stali klienci. Nastêpnie pewna ich czê�æ
mo¿e zrezygnowaæ, staj¹c siê naszymi
by³ymi klientami. Budowanie modeli
predykcyjnych zwi¹zanych z cyklem
¿ycia klienta jest najbardziej typowym
przyk³adem wykorzystywania metod
data mining w zarz¹dzaniu relacjami
z klientem. Oczywi�cie w zale¿no�ci od
etapu cyklu zmieniaj¹ siê typy analiz,
jakie mo¿na przeprowadziæ.

W odniesieniu do naszych potencjal-
nych klientów, czyli do osób, które znaj-
duj¹ siê na rynku docelowym, lecz nie
s¹ naszymi klientami, mo¿emy budowaæ
modele s³u¿¹ce do optymalizowania
kampanii polegaj¹cej na wysy³aniu
ofert. Model wskazuje osoby, do których
warto skierowaæ ofertê. Budowa tego
typu modeli jest dosyæ trudna, poniewa¿
z regu³y opieramy siê na danych
zewnêtrznych (osoby nie s¹ naszymi
klientami).

Kolejna grupa (faza cyklu ¿ycia klien-
ta) to osoby, które odpowiedzia³y na
nasz¹ ofertê i s¹ ni¹ zainteresowane,
ewentualnie dokona³y zakupu po raz
pierwszy. Modele budowane dla tej gru-
py klientów maj¹ na celu wskazanie, czy
nowy klient bêdzie wysoce dochodowy,
przeciêtny czy te¿ bêdzie przynosi³ niski
dochód. Tego typu analiza jest mo¿liwa
z tego wzglêdu, ¿e bardzo dobrym pre-
dyktorem dalszego zachowania klienta
jest jego pierwszy zakup, niejako inicju-
j¹cy kontakty z nami.

Kolejny etap to osoby, które s¹ na-
szymi sta³ymi klientami. Naszym celem
jest maksymalizacja korzy�ci wynikaj¹-
cej z nawi¹zanej relacji z klientem. Cel
ten mo¿emy staraæ siê osi¹gn¹æ na wie-
le  ró¿nych sposobów, w szczególno�ci
mo¿emy sprawiæ, by klienci:

� kupowali wiêcej towarów, us³ug �
mo¿na zbudowaæ model wskazuj¹-
cy, jacy klienci byliby sk³onni w wiêk-
szym stopniu korzystaæ z naszej
oferty, ewentualnie którym warto
zaproponowaæ rozszerzon¹ wersjê
produktu (up-selling),

� kupowali szerszy asortyment � bu-
dowane s¹ modele wskazuj¹ce,
którym z klientów mo¿na zapropono-
waæ dodatkowe towary lub us³ugi
(cross-selling),

� d³u¿ej byli naszymi klientami � prze-
prowadzane s¹ analizy maj¹ce na
celu wskazanie, którzy klienci mog¹
odej�æ, co mo¿e daæ szansê dostaw-
cy na podjêcie odpowiednich
kroków, maj¹cych na celu zatrzyma-
nie ich (churn).

Ostatni etap ¿ycia klienta to grupa
naszych by³ych klientów, w odniesieniu
do których mo¿emy stosowaæ dzia³ania
maj¹ce ich sk³oniæ, by ponownie zostali
naszymi klientami. Budowane modele
mog¹ nam pomóc w tego typu dzia³a-
niach (winback campaign).

Warto zauwa¿yæ, ¿e im pó�niejszy
etap cyklu ¿ycia klienta, tym bardziej
pe³ne i rzetelne s¹ analizy dla niego
przeprowadzane. Wynika to z faktu,
i¿ dysponujemy coraz wiêkszym zesta-
wem informacji o kliencie. W przypadku
potencjalnych klientów w najlepszym
wypadku dysponujemy danymi demo-

graficznymi, w pó�niejszych fazach
dochodzi ca³y szereg informacji zwi¹za-
nych z zachowaniem klienta, które
zwykle s¹ znacznie lepszymi predykto-
rami (je�li podczas budowy modelu
dysponujemy zarówno zmiennymi
demograficznymi jak i opisuj¹cymi
zachowanie klientów, to zwykle zmien-
ne demograficzne rzadziej s¹ uznawa-
ne za istotne).

Analizy dotycz¹ce sekwencji zaku-
pów oraz podobieñstwa i powi¹zañ
miêdzy produktami. Kolejne zadanie
wykonywane dziêki technikom data
mining polega na okre�leniu powi¹zañ
miêdzy poszczególnymi produktami,
a dok³adniej na próbie odpowiedzi na
pytanie Jakie produkty s¹ zwykle kupo-
wane razem lub w pewnych odstêpach
czasu oraz w jakiej kolejno�ci? Odpo-
wiedzi¹ na to pytanie jest zwykle zestaw
pewnych regu³ zbudowany na podsta-
wie historycznych danych (transakcyj-
nych), zawieraj¹cych zapis dokonywa-
nych zakupów. Znajomo�æ takich regu³
mo¿e byæ bardzo przydatna w ró¿nego
rodzaju dzia³aniach skierowanych na
klienta. Wiedza na temat kupowanych
produktów umo¿liwia tak¿e uzyskanie
informacji odno�nie naszych klientów
oraz motywów, jakimi siê kieruj¹, doko-
nuj¹c okre�lonych zakupów.

Bardzo czêsto wyniki takich analiz
stanowi¹ wstêp do dalszych dociekañ.
Tego typu analizy poprzedzaj¹ czêsto

Rysunek 3. Przyk³adowy projekt data mining w �rodowisku STATISTICA
Data Miner
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opisywane powy¿ej kampanie sprzeda-
¿y krzy¿owej. Znajomo�æ regu³ postêpo-
wania klientów pozwala nam okre�liæ,
jaki nastêpny produkt najprawdopodob-
niej zakupi dany klient, i na tej podsta-
wie podejmowaæ dzia³ania odno�nie
kierowania ofert.

Znajomo�æ tego typu regu³ jest rów-
nie¿ bardzo przydatna w handlu interne-
towym. Podczas zakupów w sklepie
internetowym wszystkie transakcje za-
pisywane s¹ w bazie danych, a klient,
który ich dokonywa³, jest jednoznacznie
identyfikowany w systemie, tak wiêc
przechowywana jest ca³a historia jego
zakupów. Na podstawie tych danych
generowane s¹ wzorce, dziêki którym
program z du¿ym prawdopodobieñ-
stwem �wie�, jakimi produktami dany
klient mo¿e byæ zainteresowany i ju¿ na
wstêpie mo¿e zaproponowaæ odwiedza-
j¹cemu okre�lony asortyment.

Oczywi�cie nie wszystkie odnalezio-
ne regu³y musz¹ byæ u¿yteczne. Czê�æ
z nich na pewno bêdzie przedstawia³a
zale¿no�ci znane analizuj¹cym, czê�æ
regu³ mo¿e byæ niemo¿liwa do inter-
pretacji. Jednak pozosta³e mog¹ znacz-
nie poszerzyæ wiedzê na temat badanego
zjawiska, sugeruj¹c okre�lone dzia³ania
lub wskazuj¹c obszary dalszej analizy.

Bardzo przydatne w zrozumieniu
badanego zjawiska s¹ narzêdzia
wizualizacji, dziêki którym mo¿emy ana-
lizowaæ ca³¹ siatkê po³¹czeñ pomiêdzy
poszczególnymi obiektami, co umo¿li-
wia g³êbsze zrozumienie wzajemnych
zale¿no�ci i relacji.

Pomiar satysfakcji klientów. Satys-
fakcja klientów okre�lana jest jako
poziom zaspokojenia potrzeb klienta
przez ca³kowity produkt, jaki naby³ u do-
stawcy. Pod pojêciem produktu ca³ko-
witego rozumiemy równie¿ obs³ugê
klienta oraz wszystkie us³ugi pó�niejsze
(przegl¹dy serwisowe itp.). Pomiar
satysfakcji klienta jest kluczowy w zro-
zumieniu jego rzeczywistych potrzeb
i oczekiwañ. Dziêki niemu jeste�my
w stanie powiedzieæ, co jest nasz¹
mocn¹ stron¹, a jakie aspekty naszej
dzia³alno�ci powinni�my zmieniæ.
Satysfakcja klienta bezpo�rednio wp³y-

wa na jego stosunek do nas. Im bar-
dziej nasz produkt zaspokaja potrzeby
klienta, tym chêtniej powtarza zakupy,
natomiast przykre incydenty zwykle
sk³aniaj¹ go do zmiany dostawcy.
Dlatego te¿ kluczow¹ spraw¹ w zarz¹-
dzaniu relacjami z klientem jest pomiar,
a nastêpnie monitorowanie poziomu
satysfakcji klientów.

W celu mierzenia i monitorowania
satysfakcji w�ród klientów (rzeczywi-
stych i potencjalnych) przeprowadza siê
odpowiednie badania marketingowe
i na tej podstawie okre�la siê przyczyny
ich konkretnych postaw i zachowañ.
Podczas planowania badañ oraz anali-
zy ich wyników niezbêdne jest wykorzy-
stanie technik statystycznych. G³ówny-
mi zadaniami, jakie stoj¹ przed anality-
kiem, jest wyznaczenie odpowiedniej
liczno�ci (reprezentatywno�ci) próby, na
której ma byæ prowadzone badanie,
okre�lenie skali, na której bêdzie odby-
wa³ siê pomiar satysfakcji, opracowa-
nie odpowiednich pytañ, a nastêpnie
analiza wyników, podczas której obok
ca³ej gamy testów statystycznych
mo¿na u¿ywaæ innych, czêsto bardzo
zaawansowanych metod, jak np. karty
kontrolne, analiza czynnikowa czy g³ów-
nych sk³adowych.

Bardzo wa¿ne jest, by pomiary
satysfakcji klientów nie by³y przedsiê-
wziêciem jednorazowym. Aby okre�liæ
efekty naszych wysi³ków, b¹d� w porê
wychwyciæ niekorzystne zjawiska,
konieczne jest regularne monitorowa-
nie poziomu satysfakcji.

Techniki data mining
w analitycznym CRM
Wszystkie przedstawione powy¿ej
rodzaje analiz w praktyce wykonuje siê
za pomoc¹ technik data mining. Pod t¹
nazw¹ kryje siê w rzeczywisto�ci szereg
ró¿nego rodzaju metod analitycznych.
Ich zastosowanie zwykle siê ró¿ni,
dlatego te¿ wprowadzono szereg klasy-
fikacji porz¹dkuj¹cych te metody. Najbar-
dziej odpowiedni z punktu widzenia
przedstawionych zastosowañ wydaje
siê podzia³ na ukierunkowany data
mining (uczenie z nauczycielem) oraz

nieukierunkowany data mining (uczenie
bez nauczyciela).

Metody ukierunkowanego data
mining s¹ wykorzystywane w przypad-
kach, gdy interesuj¹cy nas podzia³
(na przyk³ad na klientów, którzy kupili
i nie kupili dany produkt) zosta³ ju¿
zaobserwowany i zapisany w próbie
ucz¹cej. Wykorzystuj¹c te dane, budu-
jemy model, który ma na celu przewidy-
wanie tego podzia³u dla nowych danych.
Tego typu modele mog¹ znacznie
obni¿yæ koszty naszych dzia³añ, nie
obni¿aj¹c naszej skuteczno�ci, ponie-
wa¿ nasze wysi³ki kierujemy jedynie do
osób, wobec których istnieje szansa, ¿e
na nie odpowiedz¹. Techniki ukierunko-
wanego data mining stosujemy we
wszystkich analizach odnosz¹cych siê
do cyklu ¿ycia klienta. Do metod ukie-
runkowanego data mining zalicza siê:
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, które jed-
nak nie zawieraj¹ ¿adnego podzia³u
narzuconego z góry. Naszym celem jest
wyja�nienie struktury tych danych, na
przyk³ad okre�lenie skupisk czy zale¿-
no�ci niewidocznych na pierwszy rzut
oka. Mo¿emy przyk³adowo dysponowaæ
baz¹ danych klientów zawieraj¹c¹ ró¿-
nego typu zmienne, które potencjalnie
mog¹ mieæ du¿y wp³yw na zachowanie
klientów. Celem analizy mo¿e byæ od-
nalezienie segmentów rynku, czyli grup
osób podobnych do siebie, b¹d� odna-
lezienie zwi¹zków pomiêdzy kupowany-
mi towarami. Do technik nieukierunko-
wanego data mining zaliczyæ mo¿na:
analizê skupieñ, analizê koszykow¹
(asocjacji), analizê sekwencji i po³¹czeñ,
sieci neuronowe oraz analizê czynniko-
w¹ i sk³adowych g³ównych. 
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