ACTA UNIVERSITATIS LODZIENSIS
FOLIA OECONOMICA 179, 2004

Mariusz Lapczynski*

DATA MINING W BADANIACH RYNKOWYCH
I MARKETINGOWYCH - OBSZARY ZASTOSOWAN

1. Wprowadzenie

Data mining to zestaw narzedzi analitycznych! (m.in.: sieci neuronowych,
drzew klasyfikacyjnych i regresyjnych, regut skojarzeniowych), ktore pozwalaja
tworzy¢ modele deskryptywne i predykcyjne. Te pierwsze pozwalaja poznac
badane zjawisko za pomoca zestawu regul, natomiast te drugie umozliwiaja
budowg¢ prognoz. Termin ,,data mining” jest kojarzony z terminem ,,database
marketing’’ (marketing oparty na bazach danych). Jako etap procesu
odkrywania wiedzy w bazach danych ma z nimi wiele wspolnego. To
wiasnie ilo§¢ gromadzonych danych i moc obliczeniowa komputeréw przy-
czynily si¢ do rozkwitu tej dziedziny na poczatku lat 90. ubieglego stulecia.
Scisty zwiazek z bazami danych nie oznacza jednak, Ze narzedzia data
mining maja by¢ stosowane wylacznie do terabajtow informacji w hurtowniach
danych. Z powodzeniem zast¢puja klasyczne statystyczne metody analizy
danych ankietowych, gdzie zbioér obserwacji liczy z reguly mniej niz 2 tys.
przypadkow.

2. Obszary zastosowan data mining

Data mining znajduje zastosowanie w analizie? rentownos$ci klienta,
w badaniach zwigzanych z pozyskaniem nowych nabywcéw, w analizie
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sprzedazy krzyzowej, w badaniu przyczyn nielojalnosci konsumentow,
w badaniach segmentacyjnych, w analizie koszykowej, a nawet w analizie
danych kwestionariuszowych.

2.1. Analiza rentownosci klienta (customer profitability)

Podstawowym obszarem zastosowan data mining w praktyce jest analiza
rentownosci klientow. Jej zdefiniowanie jest punktem wyjscia budowy
modelu predykcyjnego. Rentowno§¢ moze by¢é rozumiana jako wartos§é
wspolczynnika ROI lub jako warto$¢ zyciowa klienta. Poniewaz jej wysoko$¢
zmienia si¢ w miar¢ uplywu czasu, istnieje konieczno$¢ stalej analizy
kontaktow klienta z firma i wielkosci sprzedazy z kazdej transakcji. To
powoduje, ze zamiast o CRM mowi si¢ czasami o CPM (Customer Profi-
tability Management)?,

Narzedzia data mining pozwalaja odkry¢é wzorce i profile konsumentow,
na podstawie ktoérych menedzerowie sa w stanie przewidzie¢ ich rentowno$é.
Trzeba tylko precyzyjnie zdefiniowaé zmienna zalezna, ktora w najprostszej
postaci moze by¢ roznica miedzy przychodem ze sprzedazy a kosztami
produkcji, sprzedazy, obstugi i marketingu. W sytuacji gdy biezaca i poten-
cjalna warto$¢ klienta sa jednakowe, dazy si¢ do minimalizacji kosztow
zwigzanych z utrzymaniem sprzedazy na dotychczasowym poziomie. Jeli
z kolei potencjalna warto$¢ klienta jest wyzsza od obecnej, to poszukuje
si¢ informacji o tym, jak najtaniej spowodowa¢é przejscie klienta do bardziej
dochodowej grupy.

Analizujac dane, trzeba zwroci€ uwage na to, by mierzyé wzrost ren-
townosci klienta. Czasem moze to by¢ wskaznik trudny do oszacowania,
niemniej jednak jest to najlepsza miara oceniajaca skuteczno$¢ akcji promocyj-
nej w marketingu bezposrednim. Narastajaca rentowno$¢ klienta (incremental
customer profitability) to roznica zysku i kosztow promocji. Zysk jest tu
traktowany jako przyrost zysku spowodowany akcja promocyjna.

2.2. Pozyskiwanie klientow (customer acquisition)

Dotychczasowe podejscie do pozyskiwania klientébw opieralo si¢ na
kombinacji marketingu masowego i marketingu bezposredniego. W marketingu
masowym wykorzystywano m.in. reklam¢ w mediach lub reklame zewnetrzna.
Odpowiednie noéniki reklamy dobierano tak, aby profil stuchacza czy widza

3 A. Berson, S. Smith, K. Thearling, Building Data Mining Applications for CRM,
McGraw-Hill, USA 2000.
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byt zgodny z charakterystyka dotychczasowych klientow firmy. W marketingu
bezpo$rednim uzywano takich technik, jak telemarketing czy reklama
pocztowa. Z bazy danych wybierano te osoby, ktére spelniaty okreSlone
kryteria demograficzne. Wraz ze wzrostem liczby cech i, przede wszystkim,
objetosci baz danych, konieczne bylo budowanie modeli predykcyjnych.
Byly to modele statystyczne i w przypadku duzych zbiorow obserwacji
modele data mining.

Korzystajac z narzgdzi data mining, nalezy odpowiednio zakodowac
zmienng zalezna, ktora w tym przypadku jest reakcja odbiorcy na przekaz
reklamowy. Jesli jest to reakcja typu ,,tak-nie” (,,kupi-nie kupi”), to stosuje
sic kod binarny. Jesli reakcja jest wielowariantowa, to zmienna zalezna jest
wielokategorialna. Kategoria moze oznacza¢ rodzaj nabytego produktu, jego
marke lub przedzial cenowy, w jakim si¢ znajduje. Liczba i rodzaj kategorii
zalezy od problemu badawczego. Ogolnie rzecz biorac, istnieja 3 mozliwe
pozytywne reakcje na ofert¢ kupna:

a) zapytanie o produkt — klient stara si¢ dowiedzie¢ czego$§ wigce]
o ofercie firmy, pyta o szczegbly dotyczace ceny, koloru, modelu itp.;

b) zakup produktu — to klasyczny sukces, klient reaguje zakupem,
wybiera z oferty reklamowany produkt;

c¢) zakup innego produktu — klient wybiera z oferty firmy produkt inny,
niz reklamowany.

Jesli chodzi o reakcje negatywne, to rozroznia si¢ 2 jej rodzaje:

a) klient nie odpowiada na ofert¢ — brak odpowiedzi nie oznacza
odmowy, gdyz moze by¢é spowodowany np. nieobecnoscia klienta lub
nieotrzymaniem oferty;

b) odmowa — to klasyczne niepowodzenie, z badawczego punktu widzenia
informacje o osobach nie zainteresowanych oferta przedsi¢gbiorstwa sa
réwnie cenne, pozwalaja stworzy¢ profil takiej osoby i usprawni¢ ewentualne
przyszle dzialania marketingowe.

2.3. Sprzedﬁi krzyzowa (cross-selling)

Innym obszarem, w ktorym znajduja zastosowanie modele data mining,
jest sprzedaz krzyzowa. Interakcje mi¢dzy przedsigbiorstwem a klientami sa
dynamiczne, a zadanie marketerow polega na optymalizacji tej wspolpracy.
Mozna jej dokona¢ na 3 sposoby:

— poprzez wydluzenie czasu wspolpracy;

— poprzez zwigkszenie liczby transakcji w czasie trwania wspotpracy;

— poprzez zwigkszenie zysku firmy w kolejnych transakcjach.

Sprzedaz krzyzowa (cross-selling) polega na oferowaniu dotychczasowym
klientom nowych produktéow lub ustug. Przykladowo: nabywcom pieluch
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proponuje si¢ po pewnym czasie zakup rowerkéw dzieciecych. Choé ten
przyklad jest bardzo prosty, to w rzeczywistoSci narzedzia data mining
pozwalaja na znalezienie bardziej wyszukanych wzorcoéw zakupéw. Jedna
z odmian sprzedazy krzyzowej jest sprzedaz uzupelniajaca (up-selling), ktora
polega na tym, ze dodatkowe produkty lub ushugi sa Scifle zwiazane
z produktem (ustuga) aktualnie uzytkowanym przez konsumenta. Przykladem
jest sprzedaz drozszego pakietu dla abonenta, ktéry jest juz podtaczony do
sieci telefoniczne;j.

Przed przystapieniem do budowy modelu predykcyjnego data mining
nalezy sprecyzowaé¢, co bedzie stanowi¢ dodatkowa oferte dla klienta.
Kolejny krok to zebranie zbioru danych, ktérym zazwyczaj jest istniejaca
w przedsigbiorstwie hurtownia danych. Analizie poddawane sa przeszle
transakcje. Proces analizy sprzedazy krzyzowej jest trzyetapowy:

1. Modelowanie zachowan indywidualnych klientéw (dla kazdej dodat-
kowej oferty buduje si¢ osobny model predykcyjny).

2. Nadawanie ocen klientom (w najprostszej postaci chodzi o praw-
dopodobiefistwo pozytywnej reakcji na dodatkowa oferte firmy) i kon-
struowanie macierzy ocen.

3. optymalizacja macierzy ocen — moze byé dokonana 4 metodami:

a) naiwna (naive) — oparta na prawdopodobienstwie zakupu,

b) $rednia ekonomiczna (average economic) — oparta na $rednim zysku
z transakcji,

¢) zindywidualizowana ekonomiczna (individual economic) — poszerzona
o dodatkowe informacje finansowe o kliencie,

d) ograniczong (constraint optimization) — zawierajaca dodatkowe ze-
wnetrzne ograniczenia, np. maksymalng liczba ofert na segment (region);
wprowadzenie tych ograniczen powoduje, ze oszacowany zysk przedsigbiorstwa
bedzie mniejszy lub réwny zyskowi oszacowanemu innymi metodami.

2.4. Badania przyczyn nielojalno$ci klientow (churn analysis)

Termin ,,churn” jest stosowany w branzy telekomunikacyjnej i oznacza
odejScie klientéow do konkurencyjnych operatoréw sieci komoérkowych.
W praktyce moze oznaczaé utratg klientéw na rzecz konkurencji w dowolnej
branzy. Istnieja dwa podejScia do szacowania wskaZnika odejécia*. Pierwsze
opiera si¢ na metodzie RFM (recency, frequency, monetary), ktéora w duzym
skrocie polega na zbadaniu, kiedy ostatnio dokonano zakupu (recency),
z jaka czgstotliwoscia dokonywano zakupéw w badanym okresie (frequency)

*M. A. P. M. Lejeune, Measuring the impact of data mining on churn management,
»Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy” 2001, Vol. 11, No. 5.




Data mining w badaniach rynkowych i marketingowych... 507

i jaka byla warto$¢ poszczegélnych zakupoéw (monetary). Analizuje si¢ tu
wskaznik recency, ktory jest tozsamy ze wskaznikiem odejscia. Przykladowa
regula moze brzmie¢: ,jesli klient dokonal zakupu w ciagu ostatnich
8 miesigcy, to uznaje si¢ go za klienta aktywnego”. To uogodlnienie ma t¢
wade, ze na roznych rynkach i w rbéznych segmentach inna moze by¢
czgstotliwo§¢ zakupu.

Drugie podejscie to metoda VAL (value, activity, loyalty), w ktorej
szacuje si¢ indywidualne zachowanie klienta na podstawie wigkszej liczby
przypadkow. O ile w pierwszej metodzie o wysokosci wskaznika odejscia
dla pojedynczego klienta decydowal wskaznik recency dla tej konkretnej
osoby, o tyle w drugiej metodzie wskaznik odejscia szacowany jest z wigkszej
liczby przypadkow (np. danego segmentu).

Zadanic data mining polega na predykcji klientow nielojalnych i posrednio
na oszcz¢dno$ci kosztow zwigzanych z pozyskaniem nowych. Najlepszym
narz¢dziem do badania przyczyn nielojalnosci klientow sa drzewa klasyfikacyj-
ne, mimo ze rownie skuteczne w budowie prognoz sa sztuczne sieci neuronowe.
Atutem drzew jest ich czytelny i latwy w interpretacji model graficzny.
Narzedzie to pozwala na podejscie deskryptywno-predykcyjne.

2.5. Badania segmentacyjne

Segmentacja i selektywnos$¢ rynku to kolejny obszar zastosowan narzedzi
data mining. Przykladowo, drzewa klasyfikacyjne i regresyjne pozwalaja
analizowac¢ zmienne iloSciowe i jakosciowe. Zwlaszcza te drugie dos¢ czesto
wystepuja w badaniach segmentacyjnych. Identyfikuje si¢ homogeniczne
grupy konsumentéw na podstawie ich stosunku do marek produktow lub
innych instrumentéw marketingowego oddzialywania. Coraz popularniejsza
staje si¢ segmentacja psychograficzna konsumentéw. To wlasnie niemierzalny
charakter zmiennych opisujacych segmenty i niemierzalne cechy produktow
w badaniach selektywno$ci powoduja, ze coraz czgsciej do profilowania
segmentOw uzywa si¢ narzedzi data mining.

2.6. Analiza koszykowa (market basket analysis)

Analiza koszykowa opisuje transakcje dokonywane przez klientow super-
marketow za pomoca regul skojarzeniowych (association rules). Regula
skojarzeniowa przyjmuje postac: ,jeSli zdanie Z, to zdanie Z,” np. ,jesli
kupil produkt 4, to kupit produkt B”. Z formalnego punktu widzenia jest
to zdanie warunkowe, w ktoérym produkt A4 jest poprzednikiem, a produkt
B nast¢pnikiem. Reguly skojarzeniowe dzielimy na jakosciowe (Boolowskie)
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i ilosciowe. W przypadku tych pierwszych uzyskuje si¢ informacje o tym,
jaki produkt z nastgpnika zostal kupiony razem z produktem z poprzednika.
Co do ilosciowych regul skojarzemiowych, to poza informacja na temat
rodzaju produktu, uzyskuje si¢ informacj¢ o nabytej ich liczbie np. ,,jesli
kupit 2 kg produktu 4, to kupil 3 sztuki produktu B”. Istnieja tez inne
podzialy regul skojarzeniowych:

— na jednowymiarowe (zawierajace jeden poprzednik) i wielowymiarowe
(zawierajace kilka poprzednikéw np. ,.jesli kupit produkt 4 i produkt C,
to kupil produkt B”’),

— na jednopoziomowe i wielopoziomowe (zawierajace bardziej szczegbtowe
informacje o nabytych produktach np. ,jesli kupil produkt 4 marki
Z w opakowaniu 0,5 1, to kupil produkt B marki Y”).

Analiza koszykowa znajduje uznanie u specjalistow ds. merchandisingu
(pozwala na efektywne rozmieszczenie asortymentu), specjalistow ds. promocji
(wiedza, jakie produkty powinny by¢ promowane razem) i specjalistow ds.
logistyki (przewidza, jak braki w zaopatrzeniu jednych produktéw wywoluja
spadek sprzedazy innych).

2.7. Analiza danych kwestionariuszowych

Alternatywa dla tabel kontyngenciji, czgsto stosowanych w badaniach
kwestionariuszowych, jest jeden z algorytméw drzew klasyfikacyjnych — CHA-
IDS. Tu rowniez wykorzystuje si¢ test niezaleznoSci chi-kwadrat, a auto-
matyzacja obliczen znacznie przyspiesza analiz¢ zbior6bw obserwacji z wieloma
zmiennymi. CHAID nie mierzy dokladnie sily zwiazku mig¢dzy zmiennymi,
nie mozna poréwnywaé rankingu wazno$ci predyktoréw z wartoSciami
wspolczynnika V' Cramera. CHAID jest natomiast bardziej przejrzysty,
pozwala dokona¢ profilu kategorii zmiennej zaleznej za pomoca zestawu
regul o postaci ,jezeli... to...”, a nie jak w przypadku analizy tabelarycznej
za pomoca nieczytelnej tabeli o bardzo duzych rozmiarach.

3. Podsumowanie

Gwaltowny rozwo6j informatyki na poczatku lat 90. przyczynil si¢ do
popularyzacji dziedziny zwanej data mining. Duza elastyczno§¢ narzedzi
analitycznych przejawiajaca si¢ mozliwos$cia analizy zmiennych wyrazonych

5 M. Lapczynski, Adnaliza poréwnawcza tabel kontyngencji i metody CHAID, ,Zeszyty
Naukowe AE w Krakowie” (w druku).
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na roznych poziomach pomiaru spowodowala, Zze szybko znalazly si¢ one
w kregu zainteresowan badaczy marketingowych. Zaczeto je wykorzystywaé
nie tylko w marketingu opartym na bazach danych, ale rowniez w analizie
mniejszych zbioréw przypadkow. Przedstawione w tym artykule obszary
zastosowan data mining sa tylko krétkim wprowadzeniem w te interdys-
cyplinarng dziedzing.

Mariusz Lapczynski

DATA MINING APPLICATIONS IN MARKETING RESEARCH

The purpose of this article is to describe data mining applications in marketing research.
The author outlined shortly main CRM areas: customer acquisition, customer profitability,
churn analysis and cross-selling. He also focused on segmentation research, market basket
analysis and analysis of questionnaire data with CHAID algorithm.



