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ABSTRACT

This paper considers the use of data mining techniques in marketing activities of a company.
Based on various models like segmentation, cross sell, up sell and association analysis, the
focus is directed to putting information technologies and customer satisfaction together.
There is an increasing awareness that strategic thinking and acting is necessary to stay
successful in a competitive world, in particular in mature markets. Companies are being
confronted with saturated markets, customers can choose from variety of products and
services; they became very demanding and expect high value for their money. Data mining
helps businesses use technology and human resources to gain insight into the behavior of
customers and the value of those customers. There are several methods and concrete
examples provided in this article to show how to achieve the companies’ objectives for
organic growth by addressing their business activities to the right customers.
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UvVoD

Podniky denne ziskavaji mnoZstvo informdcii o svojich zdkaznikoch, ich nakupnych
zvyklostiach, preferenciach, spravani sa a u mnohych, zvi¢sa velkych podnikov, toto rychlo
narastajiice mnozstvo dat presiahlo mieru, kedy je mozné ich spracovat’ manualne alebo iba s
pouzitim beznych Statistickych metéd. Kazdodenne podnikom pribuda az niekolko tisic
informacii o zakaznikoch, medzi zdroje patria napriklad data o predaji (prehl'ad minulych
nakupov), financné data (prehlad o vyske vynaloZenych financii), marketingové data
(odpoved’ na kampane, lojalita zdkaznikov) atd’. Tieto informdacie su ukladané v datovych
skladoch a podniky ¢elia problému s prebytkom naakumulovanych dat, nedostatku ¢asu a
personalu na ich spracovanie a transforméciu na uzito¢né informacie. Odpoved’ou na tento typ
problémov je data mining — techniky, ktoré boli vyvinuté na odhalovanie skrytych stvislosti
vo velkych objemoch dat. Marketérom tieto techniky pomahaja pri hladani vzorov a
extrahovani doélezitych informécii pre planovanie marketingovych stratégii. DoleZitou
sucastou podnikania je analyzovanie informacii o zakaznikoch s cielom lepSieho a
adresnejSieho nasmerovania marketingovych aktivit pre spravnych zékaznikov so spradvnym
typom spravy a spravnym vyberom komunika¢ného kanalu.

! Mgr. Lucia Vildekové, PhD., Univerzita Komenského v Bratislave, Fakulta managementu, Odbojérov 10,
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Vyuzitie data miningovych technik v marketingovych aktivitich podnikov

Saturované trhy si vyzaduju rozhodovanie, ktoré je zalozené na presnych vypoctoch a
nie len expertnych odhadoch, pretoze marketéri nedokédzu z milionov dat, ktoré ma podnik
k dispozicii, extrahovat potrebné informacie s matematickou presnostou. Je
nespochybnitel'né, Ze informacie si pre Uspech v podnikani esencialne a je potrebné, aby
neboli zastarané, nezrozumiteIné a nekompletné. Vyuzivanie informaénych technologii
umoziuje pochopit’ a predikovat’ spravanie zakaznikov a za kratky Cas s pomerne malym
mnozstvo vynalozenych finan¢nych prostriedkov prispieva k budovaniu dlhodobych vztahov
so zakaznikmi, ktor¢ je jednym z primarnych ciel'ov podnikov.

Je mozné povedat, ze data mining je premena dat na vedomosti. Podl'a marketérov je
mozné zvysit’ hodnotu zdkaznika troma zékladnymi spdsobmi (Rygielski, Wang, Yen, 2002):
a) zvysit’ ich mieru uzivania sluzieb alebo produktov, ktoré uz v minulosti ktpili; b) predavat’
im viac alebo drahSie produkty a sluzby; c) udrzat’ si ich vernost’ po dlhy cas.

Pomocou pouzitia softvérovych rieSeni je mozné vsetky menované sposoby vyuzivat' a
podnik tak dokdze zvysit hodnotu svojich zdkaznikov presne riadenym sposobom. Ako
priklad mdze posluzit’ popis zivotného cyklu zédkaznika, ktory vyuzivanie data miningovych
technik dokaZze prediZit a priniest tak podniku vysiie zisky. Prostrednictvom vybranych
technik je mozné cielene riadit’ Zzivotny cyklus kazdého zakaznika a to nasledovnym
sposobom:

1.  Ziskavanie novych zdkaznikov: zvySenie efektivnosti pri ziskavani novych zakaznikov
pomocou identifikacie vhodnych kanalov na oslovenie, predikcie odpovede zdkaznika
¢i vhodnym vyberom produktu, ktory bude zakaznikovi pontknuty.

2.  Rozvoj zakaznika: vyuZivane moznosti predikcie, aky produkt si zédkaznik kuapi, aky
distribu¢ny kanal preferuje a pod.

3. Odchodovost’ zakaznikov: moznost predpovedat’, ktori zdkaznici podniku odidu,
identifikovat’ hodnotnych zakaznikov a predist vhodnymi marketingovymi
opatreniami ich odchodu

Modely pouzivané v data mining za ucelom zvySenia celozivotnej hodnoty zédkaznika
je mozné rozdelit' do troch zékladnych skupin, ktoré vychadzaju z povahy jednotlivych
modelov: modely sklonu k akcii, zhlukové modely a sekvencné a asociacné modely (Tsiptsis,
Chorianopoulos, 2009). Ich vyuZitie v praxi a popis ich fungovania je mozné vidiet’ niZSie.

1. Modely sklonu k akcii

Cielom tychto modelov je oskorovanie zakaznikov na zéklade Zelanej cielovej
premennej. Je to predpovedanie spravania sa zdkaznikov. Predikcia ich sklonu ku kupe
urcitého produktu, sklonu k odchodu, sklonu k zaradeniu sa medzi novych zikaznikov
podniku. Modely vygenerované pocitaom je mozné pouzit’ na cros sell a up sell kampane.
Cross sell je marketingovy nastroj, pomocou ktorého je mozné predavat’ doplnkovy alebo
alternativny produkt (sluzbu) existujiicim zédkaznikov. Tieto modely urcuju pravdepodobnost,
s akou si konkrétny zdkaznik dany produkt (sluzbu) kupi. Up sell modely identifikuja
vhodnych zékaznikov, ktorym budi pontknuté drahSie verzie produktu (sluzby), prémiova
ponuka. Tak ako je moZné pomocou tychto modelov ur¢it’ mieru pravdepodobnosti, s akou si
zakaznik kupi dany produkt, je mozné, podla rovnakého principu urcit, s akou
pravdepodobnost'ou zakaznik odide ku konkurencii, ¢i aky distribuény kanal je pre neho
najvhodnejs$i. NajbeznejSie vyuzitie v marketingove] praxi maju tieto modely pri podpore
predaja vo forme ponuky nejakych vyhod pri predaji (pri kiipe dvoch kusov dostanete treti
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zdarma), ponuke dorucenia tovaru zadarmo pri viacSej objednavke, atd. Banka moze
pontknut’ vybranym zékaznikom, ktori maju Standardny typ platobnej karty, striebornt alebo
zlata kartu, o predstavuje zlepSenie pre zakaznika a ,samozrejme, vysSie zisky pre banku.
Zakaznikom moéze byt ponuknuty rozsireny balicek sluzieb k nakupu alebo napr. luxusna
priplatkova vybava pri kipe nového vozidla. Predajny persondl moze v ramci prémiovej
ponuky zdkaznikovi dat’ moZznost’ vybrat’ si prémiovll znacku kupovaného vyrobku namiesto
beznej. Cross sell sa vyuziva v pripadoch, ked zakaznikovi predajny personal alebo
internetova aplikacia pri on-line nakupe oznami “Zakaznici, ktori si kuapili tento produkt, si
tiez kapili...”. Tieto metody dovol'uju obchodnikom pouzivat nakupné kose, ktoré pouzivaju
algoritmy, na zéklade ktorych je zdkaznikovi ponuknuty tovar, ktory by ho mohol zaujimat’.

2. Zhlukové modely

Cielom zhlukovych modelov je analyzovat’ data a identifikovat prirodzené zoskupenia
na zadklade vybranych znakov. Tieto modely sa pouzivaji na segmentaciu zakaznikov.
Tradicné sposoby zakaznickej segmentécie su zvyCajne zaloZzené na expertnej klasifikécii,
ktord vychadza zo skusenosti a znalosti trhu, alebo na jednoduchych Statistickych metddach,
ktoré nemusia byt dostato¢ne komplexné na to, aby ponukli potrebné informacie, pretoze
mnozstvo vztahov je ukrytych a nie je mozné ich odhalit, pokial’ sa na analyzu nepouzije
sofistikovany softvér a data miningové metdody. Ak su tieto metdody pouzité spravne,
segmentacné modely identifikuja skupiny s podobnym profilom a schémy, ktoré su pre
podnik vel'mi cenné. Zékaznici sa napriklad pomocou nich daji rozdelit' do skupin podla
toho, ako su pre podnik cenni a prinosni a aky sposob komunikécie preferuju a aké
zaobchadzania si vyzaduji. V bankdch je mozné rozdelit’ zdkaznikov na subskupiny podla
toho, akym spdsobom pouzivaju svoje platobné karty, aky typ produktov nakupuju, aké st ich
finan¢né vydavky, ako Casto pouZzivaju svoje karty... Daji sa segmentovat’ aj obchodné
retazce podla socidlneho okolia obchodov, poctu zamestnancov, velkosti, obratu a pod.
Analytici mézu vyuzit' segmentaciu na zoskupovanie vyskumnych vysledkov alebo na
vyhodnotenie ucinnosti réznych distribuénych kanalov, napr. telefonicky predaj, on-line
predaj... NajzdkladnejSim vyuzitim segmenticie vSak zostdva zaradenie zakaznikov do
skupin na zaklade podobnych vlastnosti a spdsobov konania za i¢elom lepsieho zostavenia
marketingového mixu podniku.

3. Asociaéné a sekvencné modely

Ich cielom je odhalenie asocidcii medzi r6znymi udalostami, produktmi, sluzbami,
atribiitmi a pod. Tieto techniky sa nazyvaj aj analyza nadkupného koSa, pretoZze odhal'uju, aké
produkty alebo sluzby zakaznici spolu kupuju. Tieto analyzy identifikuju afinity a vztahy
medzi entitami a/alebo premennymi. Tieto vztahy s nasledne vyjadrené ako asociacné
pravidla. Typickym maloobchodnym prikladom je pravidlo, ze zékaznici, ktori si kupuja
chlieb a cukor, si pravdepodobne kupia aj mlieko. Obchodnici mézu vyuzit tieto odhalené
asociacie na lepSi a efektivnejSi cross sell. Pouzitie analyzy nékupného kosika pomdha
podnikom vytvarat’ vhodnu ponuku pre svojich zakaznikov, pretoZze maju potrebné informacie
o ich nakupnom spréavani. Informacie z analyzy nakupného kosika je mozné vyuzit napr. pri
organizéacii a uloZeni produktov v supermarkete, kde spolo¢ne kupované produkty budi
umiestnené blizko seba, pri reklamnej kampani je tak mozné sa vyhnut tomu, aby spolo¢ne
kupované produkty boli komunikované naraz, pri podpore predaja je mozné urobit’ vyhodné
balicky na zaklade spolocne nakupovanych produktov..

Cielom vSetkych spomenutych modelov je lepSie, jednoduchSie, rychlejSie a
adresnejsie rieSenie marketingovych problémov. Ponukaji podniku zmapovanie spravania sa
svojich zakaznikov, umoziiuju personalizovanu interakciu a prinaSaji podniku vyssie zisky.
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Diskusia

Vyhodou data miningu oproti klasickym Statistickym metodam je, ze dokéze
spracovat’ vel'ké mnozstva dat a odhal'ovat’ medzi nimi skryté suvislosti. Po¢iato¢né investicie
do takychto softvérovych rieSeni sa podnikom rychlo vratia v podobe presnejsie cielenych
marketingovych aktivit a tym klesajicich ndkladov na tieto aktivity; tieto rieSenia si vyzaduju
iba minimalny pocet zamestnancov, ktori so softvérom pracuju; vdaka data miningu je
mozné rychlejSie a flexibilnejSie reagovat na poziadavky marketingovych oddeleni; data
miningové softvéry st programované tak, ze na ich ovladdanie a vykonavanie jednotlivych
analyz nie je potrebné Statistické alebo matematické vzdelanie; zaradenie vyuzivania tychto
technik optimalizuje procesy v celom podniku.

Medzi vyzvy, ktorym podnik musi Celit’ pri implementacii data miningovych rieSeni
patria:
e Starostlivost’ o databazu — na to, aby vystupy data mining boli spol’ahlivé a presné, je
potrebné neustdle aktualizovat’ idaje v databazach a zabezpecit', aby neboli zastarané.

e Ziskavanie dat —ziskavanie dat o zdkaznikoch a ich spravani sa méze byt pre podniky
finan¢ne a Casovo naro¢né.

e Priprava dat — pred samotnym vykonanim analyzy je potrebné informacie v databaze
upravit’ do takej formy, aby s nimi bolo mozné pracovat’. Data miningové techniky si
vyzaduju Cist databdzu a zvycajne 70 az 85 percent prace pri pouzivani tychto
technik predstavuje priprava dat.

e Znalost’ dat — pre spravnu pracu s databazou a pre bezchybné vykonanie analyz a ich
presnu interpretaciu je nutnd data poznat’, vidiet’ medzi nimi stvislosti a vediet’, aki
maju Struktaru

e PouZivanie viacerych data miningovych technik — r6zne poziadavky z marketingového
oddelenia a rézne situicie si vyzaduji vyuZzivanie rozdielnych data miningovych
technik a na jeden Ucel je mozné podrobit’ jeden datovy stbor réznym analyzam a je
na expertnom vybere a rozhodnuti, vysledky ktorej analyzy budu pouzité v praxi

e Aktualizacia modelov — data miningové modely nie su stdle a je potrebné na zaklade
zmien v marketingovom prostredi aktualizovat’

e Bezpecnost dat — podnik disponuje informaciami o svojich zdkaznikoch, ktoré
predstavuju jeho konkurencnu vyhodu a preto je nutné predist moznej manipulacii
alebo odcudzeniu

ZAVER

Zakaznici pre kazdu organizaciu najddlezitejSou hodnotou. Z dlhodobého hladiska nie
je mozné, aby podnik bol tspesny v pripade, Ze nema spokojnych zakaznikov. Délezité je si
uvedomit, Ze neexistuje Ziaden “priemerny zékaznik”. Ludia sa spravaju rozne, maju
rozdielne potreby, preferuji rozdielne produkty, iné spésoby komunikacie, maju pre podniky
rézny vyznam a rozdielny potencidl. Avsak aj napriek vSetkym rozdielnostiam je mozné v ich
spravani sa pomocou vyuzitia matematiky a Statistiky ndjst’ urcité podobnosti, opakujuce sa
vzory, ktoré marketérom pomahaju rozdelit’ zdkaznikov alebo produkty do ur€itych skupin a
na zaklade tychto informadcii d’alej pracovat’ a presne zacielit’ svoje marketingové aktivity.
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Potreba vyuzivania data miningovych modelov vyplyva z neustéle rasticeho mnozstva
dat, z ktorymi st podniky konfrontované a aj zo snahy Co najefektivnejSie obsluzit
zékaznikov. Objemy informacii, ktor¢ maja podniky k dispozicii nie je mozné spracovat
manudlne, podnikatel'ské prostredie prechddza rychlymi zmenami, zakaznici sa stavaju stale
naro¢nej$imi a konkurencia v mnohych oblastiach podnikania je velka. Zakaznik je
stredobodom podnikatel'ského usilia a preto by cielom kazdého podniku malo byt vyuzivanie

takych stratégii, ktoré vedi k budovaniu, riadeniu a posiliiovaniu vztahov so svojimi
zakaznikmi.
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