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Sztuczna Inteligencja
a zrozumienie zachowan
klienta

W erze upowszechnienia rozwigzan takich jak ChatGPT oraz
dynamicznego rozwoju technologicznego, przedsiebiorstwa
coraz intensywniej wykorzystujg potencjat Sztucznej Inte-
ligencji (Al) w analizie i interpretacji zachowan klientéw. Al
opierajgca sie na algorytmach uczenia maszynowego, staje
sie kluczowym narzedziem w pozyskiwaniu, przetwarzaniu
i interpretacji danych na skale, ktéra do niedawna byta trudna
do osiggniecia przy uzyciu tradycyjnych metod. W tym kontek-
Scie warto przyjrzec¢ sie, w jaki sposéb sztuczna inteligencja
wptywa na usprawnienie zrozumienia zachowan klientéw oraz
jakie konkretne korzysci niesie to dla wspoétczesnych przed-
siebiorstw.

Tradycyjne metody analizy danych klientéw, bazujgce na
manualnym przetwarzaniu informacji, stajg sie coraz mniej
efektywne wobec rosngcej ilosci i zrédet dostepnych danych.
Wprowadzenie Al umozliwia automatyczne i efektywne prze-
twarzanie duzych ilosci danych, co pozwala na identyfikacje
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ukrytych wzorcow, zaleznosci i trendéw w zachowaniach
klientéw. Algorytmy sg w stanie przetworzyc¢ i zinterpretowac
te dane na znacznie wiekszg skale, co z kolei umozliwia bar-
dziej precyzyjne zrozumienie preferencji i oczekiwan klientow.

Jednym z kluczowych aspektow, w ktorym Al rewolucjonizuje
zrozumienie zachowan klientow, jest personalizacja. Algoryt-
my analizujgce dane klientéw sg w stanie doktadnie identyfi-
kowac¢ indywidualne preferencje, zwyczaje zakupowe, czy re-
akcje na rozne bodzce. Dzieki temu przedsiebiorstwa moga
dostosowac swoje oferty, kampanie marketingowe i interakcje
z klientami, co przektada sie na zwiekszong skutecznos¢ dzia-
tan ilojalnos¢ klientow.

Warto podkresli¢ role Al w prognozowaniu zachowan klientow.
Algorytmy predykcyjne pozwalajg firmom antycypowad, w jaki
sposob klienci mogg zareagowac na rézne bodzce i oferty.
Dzieki tej zdolnosci, przedsiebiorstwa mogg podejmowac
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proaktywne dziatania, unikajgc jednoczesnie nieefektywnych Kolejnym obszarem, gdzie sztuczna inteligencja odgry-

strategii. Przyktadowo, jesli system przewiduje zwiekszone wa znaczaca role, jest poprawa obstugi klienta. Wprowa-
zainteresowanie danym produktem, firma moze dostosowac dzenie chatbotéw umozliwia szybka i skuteczng obstuge
swoje zapasy, zwiekszy¢ produkcje i skierowac¢ kampanie klienta online. Dzieki algorytmom przetwarzania jezyka
marketingowe w odpowiednim kierunku. naturalnego, chatboty takie jak ChatGPT sg w stanie zro-

zumiec¢ skomplikowane zapytania klientéw, udziela¢ pre-
cyzyjnych odpowiedzi oraz oferowa¢ pomoc w procesie
zakupowym. To nie tylko oszczednos¢ czasu, ale takze
podniesienie jakosci obstugi klienta.

Z punktu widzenia bezpieczenstwa danych klientdw,
Al takze petni kluczowa role. Algorytmy monitorujgce
aktywnos¢ i analizujgce wzorce zachowan klientéw sg
w stanie wykrywac¢ potencjalne zagrozenia oraz niepra-
widtowosci w transakcjach. Dzieki temu, firmy moga
szybko reagowac na proby naruszenia bezpieczenstwa,
chronigc jednoczesnie dane swoich klientow.

Pomimo licznych korzysci, istniejg wyzwania zwigzane
z wykorzystaniem Al w analizie zachowan klientéw. Jed-
nym z gtéwnych problemow jest odpowiedzialnos¢ za
btedy systemu. Decyzje podejmowane przez algorytmy
oparte na uczeniu maszynowym moga by¢ czasem trud-
ne do zrozumienia, czy wyjasnienia, co z kolei prowadzi
do koniecznosci ciggtego doskonalenia tych systemow.

Podsumowujac, sztuczna inteligencja stanowi rewolu-
cje w zrozumieniu zachowan klientéw. Personalizacja,
proaktywne dziatania, poprawa obstugi klienta i za-
bezpieczenie danych to tylko niektére aspekty, ktére Al
wprowadza do dziedziny analizy danych klientow. W mia-
re postepu technologicznego mozemy oczekiwac jesz-
cze bardziej zaawansowanych systemow, ktére pozwolg
firmom lepiej spetnia¢ oczekiwania i dostosowywac sie
do potrzeb swoich klientow. Warto$ciowe wykorzystanie
Al staje sie nie tylko kwestig konkurencyjnosci, ale takze
kluczowym elementem trwatego rozwoju nowoczesne-
go biznesu.

Comarch od ponad 17 lat dostarcza zaawansowane sys-
temy do analizy danych Klientéw, w tym takze w oparciu
o algorytmy sztucznej inteligencji. W niniejszej publika-
cji wskazujemy najczestsze obszary wykorzystania Al
w dziedzinie analizy danych klientéw oraz miejsca (Zré-
dta), z ktérych informacje o Klientach mozna pozyskiwac.
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Pozyskiwanie i procesowanie
danych klientow

Pozyskiwanie informacji o klientach z réznych Zrodet staje sie
coraz bardziej ztozone, ze wzgledu na réznorodnosc¢ kanatow
komunikacyjnych i formatéw danych. Z tego powodu istnieje
potrzeba integracji i procesowania danych w jednym miejscu,
czyli centralnej hurtowni danych lub jeziorze danych (ang. data
lake). Ta centralna platforma stanowi fundament dla skutecz-
nej analizy danych Klienta przy wykorzystaniu rozwigzan Bu-
siness Intelligence oraz bardziej ztozonych algorytmaéw (Al).

W centralnej hurtowni danych gromadzone sg i agregowane
informacje pochodzace z réznych systemoéw, do najbardziej
popularnych zrédet przechowujgcych dane klientow naleza:

—

Systemy ERP (Enterprise Resource Planning):

Systemy ERP petnig kluczowa role w gromadzeniu i zarzadza-
niu danymi o klientach. Obejmujg one szeroki zakres funkgcji
zwigzanych z planowaniem zasobdw przedsiebiorstwa oraz
obszary takie jak finanse, logistyka, produkcja i zasoby ludz-
kie. W kontekscie danych klientow, systemy ERP gromadzg in-
formacje zwigzane z transakcjami handlowymi, historig zaku-
pdw, statusami ptatnosci oraz danymi dotyczgcymi dostaw.

—
—_—

Systemy CRM (Customer Relationship Management):
Systemy CRM sg dedykowane specjalnie do zarzgdzania rela-
cjami z klientami. Gromadzg one szczegodtowe informacje na
temat interakcji z klientami, historii kontaktéw, preferencji oraz
danych demograficznych. W systemach CRM znajdziemy tak-
ze informacje o dziataniach marketingowych, zgtoszeniach
obstugi klienta oraz potencjalnych leadach, co umozliwia sku-
teczng personalizacje dziatan biznesowych.

—
—_—

Analityka Internetowa:

Narzedzia do analizy danych zwigzanych z aktywnoscig on-
line klientow, takie jak Google Analytics czy Adobe Analytics,
dostarczajg szczegdtowych informacji o zachowaniach uzyt-
kownikow na stronie internetowej. To obejmuje nie tylko ilo$¢
odwiedzin, ale rowniez Sciezki nawigacyjne, czas spedzony na
poszczegodlnych stronach, zrodta ruchu oraz dane dotyczace
konwersji.

—

—

Programy Lojalno$ciowe:

Programy lojalnosciowe, takie jak karty rabatowe, czy syste-
my punktacji, gromadzg dane o preferencjach zakupowych,
czestotliwosci zakupow oraz korzystaniu z ofert promocyj-
nych. Te systemy s3 takze zrédtem informaciji o skutecznosci
kampanii lojalnosciowych i wptywie na wzrost przychodow.

—
—_—

Feedback i opinie klientéw:

Korzystanie z platform do zbierania opinii klientéw, takich jak
Opineo czy Yelp, dostarcza firmom bezposredniej informacji
zwrotnej od klientéw. Gromadzone sg opinie o produktach,
obstudze klienta oraz ogolnej satysfakcji, co pomaga w iden-
tyfikacji obszaréw do poprawy i budowaniu pozytywnego wi-
zerunku marki.

—
—_—

Aplikacje mobilne:

Aplikacje mobilne stanowig cenne zrédto danych, zwtaszcza
dla firm oferujgcych ustugi mobilne. Oprécz informacji o lo-
kalizacji, gromadza dane o nawykach korzystania z aplikacji,
czasie spedzonym na poszczegolnych funkcjach, preferen-
cjach uzytkownikoéw oraz interakcjach z tresciami.

—
—_—

Systemy e-commerce:
W przypadku firm prowadzacych sprzedaz online, systemy
e-commerce sg kluczowym zrodtem danych o klientach. Za-
wierajg informacje o koszykach zakupowych, historii trans-
akcji, preferencjach produktéw, a takze danych zwigzanych
z dostawg i ptatnoscia.

—
—_—

Media spotecznosciowe:
Dziatalnos¢ firm na platformach spotecznosciowych generuje
dane o zaangazowaniu klientow, reakcjach na tresci, udostep-
nieniach oraz komunikacji z marka. Te informacje sg istotne
dla budowania wizerunku marki i skutecznego prowadzenia
dziatan marketingowych.

—
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Integracja powyzszych danych umozliwia uzyskanie komplek-
sowego obrazu Klienta. Przyktadowa architektura platformy
analitycznej Comarch zostata zaprezentowana na ponizszym

schemacie:
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Wykorzystanie technologii Al do analizy danych klientow umozliwia precyzyjne zrozumienie ich zachowan, preferencji oraz potrzeb.
Jednakze sama obfitos¢ informacji czesto stawia przed firmami wyzwanie interpretacyjne. W tym kontekscie narzedzia Business
Intelligence (BI) petnig kluczowa role, umozliwiajgc przejrzysta prezentacje skomplikowanych danych poprzez intuicyjne i atrak-
cyjne wizualizacje.

Wizualizacja danych klientéw pochodzacych z przeliczert modeli Al w narzedziu raportowym Bl nie tylko utatwia zrozumienie zto-
zonych analiz, ale takze umozliwia szybkie podejmowanie strategicznych decyzji. Kombinacja poteznych algorytmaow Al z efektyw-
nym narzedziem Bl pozwala przedsiebiorstwom na sledzenie trenddw, prognozowanie potrzeb klientéw oraz optymalizacje dziatan
marketingowych. W rezultacie, organizacje moga skuteczniej dostosowywac swoje strategie do zmieniajgcych sie warunkdw ryn-
kowych, zyskujgc przewage konkurencyjng i budujac trwate relacje z klientami. W niniejszym kontekscie wizualizacja danych staje
sie kluczowym elementem skutecznego wykorzystania potencjatu analiz generowanych przez modele Al. Ponizej zaprezentowano
przyktad dashboardu z przeliczonych modeli Al w narzedziu Comarch Bl Point:
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Next Best Offer (Rekomendacje produktowe)

Segment Name. Opis segmentu

potencialnie Lojalni Kiienci - Seqment & Chea by¢ zawsze trendy. Chetnie kupuia ubrania z nowych kolekcji. Skionni wydac duze pieniadze na ubrania , ktore sa mo.

Nejczgstsze koszyki zakupowe

Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3
CZARNE SKORZANE ETUI NAKLUC.. ~ CZARNA KOSMETYCZKA ZE SKORY EKOLOGICZNE) Damska kamizelka pikowana 2 odpinanym Kapturem
BRAZOWY KUFEREK PODROZNY M. LOGOWANA BRAZOWA TORBA DAMSKA NA LAPTOPATYP..  SZARA DAMSKA TORBA NA LAPTOPA Z OZDOBNYM BRELOK.
Teczka skorzana luksusowa CZARNY PORTFEL MESKI SKORZANY Meska torba na laptopa 17" z boczna kieszenia duza

Meski pasek skérzany z metalowa jizytownik skérzany z podajnikiem Meska torebka nerka minimalistyczna

Damska kurtka ze skory z przeszyc..  Damski plaszcz puchowy 2 asymetrycznym sztucznym fu..  Damski szal jedwabny wzorzysty

Filtr produktow 4

LOGOWANA BRAZOWA TORBA DAMSKA NA LAPTOPA TYPU AKTOWKA

‘SZARA DAMSKA TORBA NA LAPTOPA Z 0ZDOBNYM BRELOKIEM

Prawdopodobiefistwo sukcesu - Next Best Offer

Next Best Offer - Nazwa produktu 1 Next Best Offer - Prawdopodobieristwo 1 Next Best Offer - Nazwa Produktu 2 Next Best Offer - Prawdopodobieristwo 2
Minitorebka wieczorow ze skory saffiano na laricuszku 41,00%  Brelok skérzany tréjkatny 17,22%
Aktowka skorzana klasyczna érednia 35,70 %  Teczka ze skéry z wycista Klapa 1642%

Etui na karty kredytowe 23,60%  Minikuferek z ekoskéry o fakturze croco 472%
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kampanii i - Send Time

Filtr miesiecy
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Zaawansowana segmentacja klientow

Klienci z ryzykiem odejscia | Ci Nowi Klienci Liczba Klientow Rok do Roku

55 548 43 589 132,5%

[ ecnesepmens | opsee 1 | lesbo i | wikoseprcdnr |

Dochér roczny
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Jak wartosciowy jest Twoj
klient? O wartosci klienta
W czasile

Klient to sedno funkcjonowania firmy, jest on niewatpliwie klu-
czowym czynnikiem przewagi konkurencyjnej przedsiebior-
stwa. Czy da sie jednak zmierzy¢ albo wyliczy¢ w sposob pre-
cyzyjny wartosc¢ jakg przynosi firmie? Czy istnieje wskaznik,
ktory okresla ile zysku moze przynies¢ dany klient?

Wartosé zyciowa klienta (w skrocie CLV - customer lifetime
value lub LTV - lifetime value) — wtasnie ta miara pomaga
okresli¢ jak cenny, w trakcie catej historii relacji z firma, jest
poszczegdlny klient. Wskaznik CLV jest kluczowym mierni-
kiem, ktéry obrazuje $rednig wartosc¢ jaka danej firmie przy-
nosi relacja z klientem przez caty okres jej trwania. Poznanie
wartosci cyklu zycia klienta ma na celu maksymalizacje zysku
poprzez identyfikowanie i docieranie do klientéw o najwiek-
szej potencjalnej wartosci netto w czasie. Dzieki analizie CLV
przedsiebiorstwa doktadnie wiedzg ile warty jest klient w kate-
goriach pienieznych, a co za tym idzie, ile doktadnie dziat mar-
ketingu powinien wydac, by pozyskac takiego klienta. Waznag
zaletg ptynaca ze stosowania tego miernika jest mozliwos¢
oszacowania, czy pozyskanie, utrzymanie lub odzyskanie

1L

danego klienta jest dla firmy korzystne finansowo. Ponadto,
dzieki niemu mozna doktadnie oceni¢ efektywnos¢ réznych
strategii biznesowych przed ich wdrozeniem i wybrac te, ktéra
bedzie najbardziej korzystna dla organizacji. Czesto okazuje
sie, ze utrzymanie dtugotrwatych relacji z obecnymi klientami
jest bardziej optacalne niz pozyskiwanie nowych. Znajomos¢
wartosci zyciowej klienta przektada sie na podejmowanie
skuteczniejszych decyzji biznesowych zwigzanych chociazby
z wyborem odpowiednich strategii promocyjnych czy oceng
optacalnosci okreslonych kanatéw komunikacji.

Wartosc¢ klienta na przestrzeni catego okresu wspotpracy z fir-
mg, mozna obliczy¢ na kilka sposobow. Metoda kalkulacji i po-
ziom skomplikowania analizy bedzie roznit sie w zaleznosci
od branzy, profilu dziatalnosci firmy, sposobu gromadzenia
przez nig danych oraz ich stopnia szczegétowosci. Cennym
wsparciem w analizowaniu i prognozowaniu tych wartosci
sg modele bazujgce na uczeniu maszynowym i sztucznej
inteligencji, ktore sg w stanie masowo przetwarza¢ dane
i oszacowac poziom wskaznika, ktéry uwzglednia specyfike
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prowadzonej dziatalnosci oraz holistyczng perspektywe biz-
nesu, tgczgca dane pochodzgce z wielu obszaréw dziatalno-
Sci przedsiebiorstwa.

Najprostszy sposob na obliczenie Customer Lifetime Value
to zsumowanie przychoddw uzyskanych od klienta (przy-
ktadowo mozna pomnozy¢ roczny przychéd uzyskany od
danego klienta przez srednig dtugos¢ relacji klienta ze skle-
pem) i odjecie poczatkowego kosztu jego pozyskania. Cze-
sto nietatwym aspektem jest okreslenie jaka jest wartos¢ po-
czatkowych kosztéw pozyskania klienta. W przypadku tego
wskaznika trudno o precyzje, ale mozna go dos¢ doktadnie
oszacowac poprzez podzielenie kosztéw kampanii reklamo-
wej lub promocji przez liczbe nowych klientow, ktérych ona
przyciggneta.

Inng bardzo popularng metoda obliczen w przypadku skle-
pow internetowych jest wyliczenie CLV w oparciu o transak-
cje wszystkich klientow. Plusem tej metody jest tatwosc jej
zastosowania, jednak moze by¢ ona obarczona btedem, gdy
asortyment sklepu jest bardzo zréznicowany. Wzor dla tej me-
tody wyglada nastepujaco:

CLV=IT xLOxWT x MS

= IT - Srednia liczba transakcji jednego klienta.
= LO - Sredni okres lojalno$ci klienta, czyli
czas od pierwszego zakupu do ostatniego,
po ktorym to klient juz nie wraca.
= WT - Srednia warto$é transakcji w danym okresie.
= MS - Srednia marza brutto z jednej sprzedazy.

Obliczmy CLV dla sklepu internetowego, w ktérym sredni
okres lojalnosci klientow wynosi 2 lata i 3 miesigce. 775 klien-
téw zrealizowato w badanym okresie 2100 zamowien, dlatego
srednia liczba transakcji przypadajgca na pojedynczego klien-
ta to w zaokragleniu 2,71. Srednia warto$¢ transakcji zwana
tez srednig wartoscig koszyka zakupowego wynosita 146,89
zt - warto$¢ mozna wyliczy¢ poprzez podzielenie zagrego-
wanej sprzedazy w danym okresie przez liczbe dokonanych
transakcji. Srednia marza w tym sklepie wynosi za$ 15%. Na
bazie tych danych mozemy dokonac¢ nastepujacej kalkulaciji.

CLV=2,71 x 2,25 x 146,89 x 15% = 134,35 z}

W powyzszym przyktadzie wartos¢ CLV wynosi 134,35 zt. Ja-
kie wnioski moze wyciggna¢ z tej informacji wtasciciel skle-
pu? Po pierwsze, wydawanie na pozyskanie jednego klienta
kwoty wyzszej niz 134,35 zt bedzie scenariuszem niekorzyst-
nym ekonomicznie dla firmy, gdyz koszty pozyskania klienta
przewyzszg zarobki. Ponadto, jesli firma aktywnie dziata na
rzecz pozyskania klientéw, czy to poprzez pozycjonowanie

sklepu internetowego, kampanie w Google Ads, czy marketing
w Social Media, to wyliczone CLV mozna poréwnac¢ ze sred-
nimi kosztami pozyskania klienta w tych danych kanatach.
Informacja, o tym ile wart jest dla firmy jeden klient, pozwala
na skuteczniejsze zaplanowanie strategii dziatania, okresle-
nie kosztéw pozyskania nowych oraz utrzymania obecnych
klientow.

Powyzsze metody sg stosunkowo proste i uwzgledniaja tyl-
ko kilka podstawowych zmiennych, przez co np. w firmach
handlujgcych szerokim asortymentem produktéw, ktdre dys-
trybuowane sg wieloma réznymi kanatami, nie sprawdzg sie
najlepiej. W takich przypadkach optymalnie bedzie skorzy-
stanie z pomocy uczenia maszynowego i sztucznej inteligen-
cji. Modele tworzone przez sztuczng inteligencje sg w stanie
w czasie rzeczywistym przetwarzac niezliczone ilosci danych,
wychwytywac transakcje zdecydowanie odstajgce od sred-
niej oraz nietypowe zachowania klientow. Taki model moze
uwzgledniac¢ rézne segmenty klientow, sentyment wobec kon-
kretnej marki, czy pozycje klienta w wewnetrznym rankingu
firmy pod wzgledem generowanych przychodéw. Sztuczna
inteligencja pozwala takze wychwytywac¢ ukryte trendy i se-
zonowos$¢ w zachowaniach zakupowych klienta. Co najwaz-
niejsze Al jest w stanie na biezgco dokonywac ewaluacji pre-
zentowanych obliczen, a co za tym idzie, nieustannie budowac
coraz to efektywniejsze modele prognostyczne.

Im wiecej danych transakcyjnych i historycznych jest dostep-
nych, tym bardziej precyzyjne moga by¢ modele probabili-
styczne bazujgce na ML i Al. Kluczowe jest posiadanie infor-
macji o atrybutach klienta, w tym: numeru i daty faktury, daty
zamowienia, kodu i opisu zakupionego produktu, zagregowa-
nej wartosci zamoéwienia oraz ceny jednostkowej produktu,
numeru klienta, jego miejsca zamieszkania itd. Takie dane
moga zosta¢ wykorzystane przez algorytmy Al do budowy
wielu réznych wariantow modeli prognostycznych. Jednym
z popularniejszych jest ten bazujgcy na podejsciu histo-
rycznym z podziatem klientéw na kohorty. W tym przypad-
ku sztuczna inteligencja uzywa algorytmoéw do grupowania
poszczegdlnych klientdow w konkretne kohorty. W zaleznosci
od celéw biznesowych, dane o segmentacji klientéw moga
obejmowac lokalizacje geograficzng, date pierwszego zaku-
pu, czy historie zakupowa. Na podstawie tych klastrowych da-
nych mozna oszacowac unikalne wartosci CLV dla réznych
grup, uzyskujac bardziej precyzyjny obraz biznesu. Dzieki tej
metodzie mozna indywidualnie przeanalizowac grupe najbar-
dziej dochodowych klientdw, ale takze segment, ktéry gene-
ruje najwieksze koszty, a w dodatku mozna rozpatrywac to
w rozbiciu na konkretny region lub z uwzglednieniem danych
demograficznych.
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Do obliczania wartosci zyciowej klienta przy uzyciu ucze-
nia maszynowego w modelach probabilistycznych wyli-
czane sg i brane sg pod uwage rowniez takie zmienne jak:

= oczekiwana liczba transakcji w danym okresie,

= zaktadana liczba powtdérnych zakupdw
dokonanych przez klienta,

= potencjalny $redni zysk wypracowany na kliencie,

= oczekiwana aktywnosé klienta - ML
analizuje jak czesto klienci dokonuja
zakupow i przewiduje prawdopodobienstwo
dokonania zakupow w przysztosci.

\V4

Korzysci z wykorzystania Al w obszarze analizowania i prognozowania CLV

Poznanie rentownosci pojedynczego klienta — wartos¢ zyciowa klienta to istotna informacja dla dziatu
sprzedazy. Dzieki niej mozna bardziej skoncentrowac sie na pozyskaniu nowych klientéw o konkretnym
profilu lub przetestowac mozliwosci sprzedazy za wyzsza cene w obecnej bazie klientow.

Zbudowanie doktadniejszych profilu klientéw — dzieki znajomosci tego miernika firma
moze przygotowac doktadniejsze i bardziej szczegdtowe dane na temat klientow.

Lepsze zarzadzanie budzetem — wskaznik CLV pomaga przydziela¢ budzet na poszczegdlne dziatania,
opierajagc sie na danych dotyczacych tego, co nowy klient rzeczywiscie wnosi do firmy. Dzieki temu

mozna lepiej rozumie¢, na co wydac pienigdze, zeby pozyskac najbardziej wartosciowych klientow.

Efektywne planowanie wydatkéw marketingowych — koncentrujac sie na
segmentach klientéw, ktére przynoszg firmie najwyzszy zysk.

Budowa lojalnosci klientéw — dane na temat wartosci zyciowej klienta mogg by¢ wykorzystywane do tworzenia
strategii utrzymywania dtugoterminowej satysfakgji klienta, a nie wytacznie w sprzedazy krétkoterminowe;.

Lepsza retencja klientéw — znajgc wartosc klienta firmy skuteczniej podejmujg decyzje
na co przeznaczyc srodki, zeby zatrzymac okreslone segmenty klientow.
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Wykrywanie oszustw i naduzy¢

Oszustwa i naduzycia finansowe staty sie jednym z najbar-
dziej niepokojacych probleméw wspétczesnego swiata biz-
nesu. W dobie cyfryzacji i globalizacji, kiedy transakcje sa
dokonywane w mgnieniu oka, ryzyko wystapienia oszustw
rosnie w zastraszajacym tempie. Nieustannie pojawiaja
sie nowe zagrozenia, a oszusci podejmuja coraz odwaz-
niejsze préby wytudzen nie tylko w przestrzeni fizycznej,
ale i w swiecie wirtualnym. Dlatego tez coraz wiecej przed-
sigbiorstw siega po nowe technologie w walce z tym pro-
blemem. Jednym z najwazniejszych narzedzi w tej bitwie
stata sie sztuczna inteligencja.

Przez wiele lat stosowanie prostych systeméw opartych na
regutach byto jedynym i wystarczajgcym, cho¢ w wielu przy-
padkach nieskutecznym, podejsciem do wykrywania roznego
rodzaju oszustw. Z czasem przestepczos¢ cyfrowa zaczeta
szybko ewoluowac i wykorzystywac¢ bardziej zaawansowa-
ne metody, ktére pokonujg systemy nawet bardzo ztozonych
regut. Aby zapobiega¢ oszustwom finansowym i wykrywaé
je skutecznie, nie wystarczy juz stosowac zestawu wczesniej
przyjetych scenariuszy. Poméc moze natomiast sztuczna
inteligencja. Korzystajgc z danych historycznych i uczenia

maszynowego, mozna wykrywac nietypowe zdarzenia znacz-
nie skuteczniej. Co wiecej, wraz z uptywem czasu i zmieniajg-
cymi sie wzorcami przestepczosci cyfrowej, systemy oparte
na bazie nowych technologii moga biezgco douczac sie i roz-
poznawaé zupetnie nowe zachowania przestepcow. Sztucz-
na inteligencje czesto okresla sie mianem ,black box”, czyli
systemu, ktérego logike dziatania trudno jest opisaé w formie
zrozumiatych dla cztowieka formut. Jednak i na to istnieje roz-
wigzanie, ktorym jest XAl (ang. eXplainable Al), czyli ,wyttu-
maczalna” sztuczna inteligencja. Istnieje szereg metod, ktére
obecnie pozwalajg uzyskac objasnienie decyzji czy rekomen-
dacji, ktére wygenerowane zostaty przez algorytm Al. Takie
objasnienia przedstawione w przystepnej i zrozumiatej formie,
sg pomocne dla analityka odpowiedzialnego za sledzenie po-
tencjalnych oszustw i naduzy¢ finansowych.

Sztuczna inteligencja moze by¢ wykorzystywana do tworze-
nia modeli, ktére na podstawie danych historycznych moga
z duza doktadnoscig okresli¢ prawdopodobieristwo wysta-
pienia okreslonego zdarzenia majgcego znamiona oszustwa.
Dzieki temu znacznie zwiekszajg skutecznos¢ wykrywania
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podejrzanych zdarzen, rozszerzajac istotnie zakres mozliwo-
$cirozwigzan opartych tylko na klasycznych regutach. Pozwa-
la to wykrywac: pranie brudnych pieniedzy, przestepstwa na
kartach kredytowych, w programach lojalnosciowych, nad-
uzycia w telekomunikacji oraz w ubezpieczeniach, a takze
w zakresie cyberprzestepczosci.

Wptyw oszustwa na reputacje organizacji jest niewatpliwie
negatywny i moze narazi¢ firme na ogromne koszty. Przed-
siebiorstwa i instytucje rzagdowe tracg miliardy dolaréw z po-
wodu oszustw, ale dzieki skorzystaniu z rozwigzan bazuja-
cych na Al moga one spodziewac sie wymiernych korzysci.
Co ciekawe, w firmach, ktére wdrozyty tego typu rozwigzania
zaobserwowano znaczgcy wzrost produktywnosci. ,Zatrud-
nienie” Al do wykrywania naduzy¢ pozwolito wyeliminowaé
obcigzenie zwigzane z wykonywaniem rutynowych zadan i fi-
nalnie skroci¢ catkowity czas potrzebny na analize oszustw,
a to umozliwito pracownikom skupienie sie na bardziej wyma-
gajacych i ztozonych wyzwaniach.

Sztuczna inteligencja z pewnoscia nie zastgpi (tak szybko)
ludzi, jesli chodzi o rozwigzywanie ztozonych problemow. Jed-
no jest jednak pewne — rozwigzania korzystajgce z Al moga
by¢ lepsze od ludzi w waskim zakresie najbardziej rutyno-
wych zadan oraz znacznie efektywniej rozwigzywac jasno
zdefiniowane problemy. Wykorzystanie sztucznej inteligen-
cji pozwala odcigzy¢ zespoét od ,bezwartosciowych” alertow,
a zaoszczedzony czas przeznaczy¢ na doktadniejszg analize
lub inne zadania. Obszary, za ktére odpowiadajg zespoty do
walki z przestepczoscia, ds. bezpieczenstwa czy przeciwdzia-
tania praniu brudnych pieniedzy, moga z pewnoscig bardzo
skorzystac z nowych szans, jakie dzi$ daje technologia. Lep-
sze zabezpieczenie przed oszustami oraz mozliwos¢ szyb-
szej reakcji w sprawach, gdzie rzeczywiscie jest podejrzenie
dziatalnosci przestepczej, miesci sie wysoko na liscie celow
wielu manageréw. Dobrze opracowane narzedzia oparte na
sztucznej inteligencji sg w stanie te cele jeszcze skuteczniej
niz dotychczas osiggac.

Najwiekszg korzyscig ptynaca z zastosowania metod za-
awansowanej analityki i sztucznej inteligencji jest szybsza
i bardziej precyzyjna identyfikacja podejrzanych przypad-
kow oraz znaczna redukcja poziomu fatszywych alarmaw,
a to ma bezposrednie przetozenie na sprzedaz i satysfakcje
klientdw. W przypadku oceny ryzyka przedsigbiorstwo zawsze
balansuje miedzy minimalizacja strat finansowych, a niewy-
korzystanym potencjatem sprzedazowym i pozytywnym do-
Swiadczeniem klienta, dlatego skutecznos¢ modeli tworzo-
nych w tym zakresie wymaga szczegdlnej precyzji i kontroli.
W zaleznosci od tego, czy méwimy o identyfikacji klientow
ryzykownych (customer due dilligence), monitorowaniu trans-
akcji pod kgtem przeciwdziatania praniu brudnych pieniedzy,
czy wykrywaniu naduzy¢ w programach lojalnosciowych, za-
stosowanie mogg mie¢ rozne techniki analityczne. Od modeli
predykeyjnych wykorzystujgcych techniki uczenia maszyno-
wego, poprzez modele wykrywania anomalii, analityke sieci
powigzan, az do analityki tekstu i przetwarzania jezyka natu-
ralnego (NLP).
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Zaawansowana segmentacja
klientow

Sztuczna inteligencja (Al) rewolucjonizuje sposéb w jaki fir-
my komunikujg sie ze swoimi klientami, poprzez doskonalenie
strategii marketingowych. Jednym z przyktadow zastosowa-
nia sztucznej inteligencji w analizie klienta jest bez watpienia
zaawansowana segmentacja klientow. Segmentacja klientow
to proces podziatu bazy klientdw na rézne grupy lub segmenty
na podstawie okreslonych cech lub kryteridw. Wsréd najpopu-
larniejszych metod segmentac;ji klientow mozemy wymienic:
demograficzng, geograficzng, behawioralng, czy psychogra-
ficzng. Podstawowym celem segmentacji klientow jest lepsze
dostosowanie dziatan marketingowych oraz strategii bizne-
sowych do réznych grup klientow. Wykorzystujgc sztuczng
inteligencje do ulepszenia strategii segmentacji firmy moga
dostarczac swoim klientom bardziej spersonalizowany i odpo-
wiedni przekaz marketingowy, a w konsekwencji generowac
wieksze przychody ze sprzedazy produktéw.

Wspotczesne przedsiebiorstwa gromadzg kazdego dnia ol-
brzymie ilosci danych o transakcjach swoich klientéw, a jed-
noczesnie czesto nie sg w stanie wykorzystac petnego po-
tencjatu ptyngcego z analizy tych danych. Wykorzystanie

mechanizmow sztucznej inteligencji umozliwia przetwarza-
nie ogromnych ilosci danych z niespotykang szybkoscig i do-
ktadnoscig. Firmy moga identyfikowa¢ wzorce i trendy w za-
chowaniu klientéw, ktérych wykrycie tradycyjnymi metodami
bytoby niemozliwe. Dzieki sztucznej inteligencji firmy moga
segmentowacé swoich klientéw z wiekszg precyzjg, co pozwa-
la na bardziej ukierunkowane i spersonalizowane kampanie
marketingowe.

Dodatkowo, zastosowanie mechanizmdw sztucznej inteligen-
cji w segmentacji klientow daje mozliwos¢ analizowania nie-
ustrukturyzowanych danych, takich jak posty w mediach spo-
tecznosciowych, recenzje klientow i transkrypcje call center
z wykorzystaniem technologii przetwarzania jezyka natural-
nego (NLP). Wtaczajac nieustrukturyzowane dane do swoich
strategii segmentacji, firmy moga uzyskac petniejszy obraz
swoich klientow i lepiej przewidywac ich potrzeby i preferen-
cje zakupowe.
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Kolejng zaletg segmentacji klientow opartej na sztucznej inte-
ligenciji jest jej zdolnos¢ do adaptacji i uczenia sie w czasie. Al-
gorytmy sztucznej inteligencji moga stale udoskonala¢ swoje
modele o dodatkowe dane, ktdre sptywajg kazdego dnia do
przedsiebiorstwa. Firmy moga wyprzedzac¢ zmieniajgce sie
preferencje klientéw i trendy rynkowe a ich strategie marke-
tingowe pozostajg trafne i skuteczne.

Do najpopularniejszych algorytmoéw
sztucznej inteligencji wykorzystywanych
w zaawansowanej segmentaciji klientow
mozemy zaliczy¢:

Algorytm K-means, wykorzystywany
do segmentacji klientéw o podobnych
atrybutach takich jak np. preferencje
produktowe, czy zachowania zakupowe.

Metode wektorow wspierajacych (SVM),
uzywang do grupowania klientéw na podstawie
roznych cech takich jak demografia, czy
historia zakupow. Pomaga w okresleniu

cech oddzielajgcych segmenty.

Las losowy (Random Forest), uzywany
do analizy cech waznych do profilowania
klientow. Umozliwia okreslenie czynnikow
decydujacych o przynaleznosci klienta
do okreslonego segmentu.

Regresje logistyczna, uzywang do
prognozowania przynaleznosci klienta do
danego segmentu na podstawie posiadanych
cech i preferencji zakupowych.

Algorytm Gradient Boosting, wykorzystywany
do budowy modeli predykcyjnych,
uwzgledniajacych skomplikowane zaleznosci
miedzy réznymi cechami klientow.

Zastosowanie sztucznej inteligencji umozliwia rowniez identy-
fikowanie najbardziej efektywnych kanatéw komunikacji i stra-
tegii dotarcia do kazdego segmentu klientow. Poprzez analize
danych dotyczacych zaangazowania klientow i wskaznikow
odpowiedzi w réznych kanatach marketingowych, algorytmy
sztucznej inteligenciji potrafig wyznaczy¢, ktére metody beda
najbardziej skuteczne w oddziatywaniu na kazdy segment. Po-
zwala to firmom na efektywne alokowanie zasobdw marketin-
gowych, gwarantujac, ze ich wysitki zostang skoncentrowane
na kanatach i strategiach, ktére z najwiekszym prawdopodo-
bienstwem przyniosg pozadane rezultaty.

Podsumowujac, do najwazniejszych
korzysci wynikajacych z zastosowania
mechanizmow sztucznej inteligencji

w segmentaciji klientéw mozemy zaliczy¢:

= Zwiekszona precyzje segmentacji. Bardziej
precyzyjne grupowanie klientéw, uwzgledniajgce
ich roznorodne potrzeby i preferencje.
Algorytmy uczenia maszynowego potrafig
wykry¢ subtelne wzorce i réznice w zachowaniu
klientow, co pozwala na tworzenie bardziej
odpowiednich i dopasowanych segmentow.

Dynamiczne dopasowanie. Analiza zmian

w zachowaniu klientéw w czasie, co jest
szczegolnie wazne w przypadku zmieniajacych sie
preferencji sezonowych lub trendéw rynkowych.

Giebszy wglad w dane. Analiza danych

na wiekszym poziomie szczegotowosci.
Uwzglednienie historii transakcji, nawykow
zakupowych, interakcji na stronie internetowej
i wielu innych czynnikéw pozwala na bardziej
holistyczne podejscie do segmentac;ji.

Automatyzacje i oszczednos$é¢ czasu.
Automatyzacja procesu segmentacji pozwala na
0szczednosc¢ czasu i zasobow. W przeciwienstwie
do tradycyjnych metod, ktore wymagajg

duzego naktadu pracy manualnej, uczenie
maszynowe moze dziata¢ szybko i efektywnie.

Inwestowanie w technologie segmentaciji klientéw oparte na
sztucznej inteligencji stanowi nie tylko madre posuniecie dla
firm, ktére dgza do usprawnienia swoich dziatan marketingo-
wych, ale jest takze niezbedne w dzisiejszym swiecie opartym
na danych. Ze wzgledu na nieustanny, wyktadniczy wzrost ilo-
$ci danych generowanych przez konsumentéw, firmy, ktére nie
korzystaja z technologii sztucznej inteligenciji, ryzykujg pozosta-
nie w tyle za konkurencjg i utrate cennych informaciji.
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Zapobieganie odchodzeniu
klientéw z wykorzystaniem Al

Koszt pozyskania nowego klienta jest znacznie wyzszy - od 5
do az 25 razy - niz koszt utrzymania obecnego, wynika z ba-
dan opublikowanych w Harvard Business Review. Co wiecej,
nawet niewielki wzrost wskaznika retencji o zaledwie 5% moze
przektadacd sie na wzrost zyskow nawet 0 25%. Jak wiec sku-
tecznie przeciwdziata¢ utracie klientéw i podnosi¢ poziom
retencji? Jak analiza danych moze pomdc w tym procesie?

Odejscie klientow jest nieuniknionym zjawiskiem. Nie mozna
go catkowicie wyeliminowac, czes¢ klientow odchodzi z nieza-
leznych powoddw, na przyktad zmieniajgc miejsce zamiesz-
kania lub przestaje by¢ grupg docelowa dla przedsiebiorstwa.
Jednak pozostatg czes¢ klientdw wybierajgcych oferte konku-
rencji mozna by zatrzymac, gdyby podjete zostaty odpowied-
nie dziatania. Kluczem w zatrzymaniu zagrozonych klientéw
jest ich identyfikacja, zrozumienie czynnikow wptywajgcych
na ich decyzje oraz odpowiednie dziatania. Rozwigzaniem,
ktore moze pomadc w tak opisanym wyzwaniu jest zastosowa-
nie narzedzi sztucznej inteligencji w analizie danych. Zastoso-
wanie sztucznej inteligencji pomaga firmom lepiej zrozumie¢
swoich klientéw oraz identyfikowac trendy w ich zachowaniu.

[

Dzieki wykorzystaniu zaawansowanych technologii firmy
moga bardziej efektywnie przewidywacé i rozpoznawag, kiedy
klient moze odejsc.

Jednym z najczestszych zastosowan sztucznej inteligencji
w zapobieganiu odptywowi klientéw jest Analiza predykeyjna,
ktora umozliwia firmom zrozumienie przysztego zachowania
klientéw poprzez identyfikacje wzorcéw i trendéw w danych
historycznych. Przyktadowo, analiza predykcyjna moze by¢
uzywana do prognozowania przysztych potrzeb klientow.
Poprzez analize danych klientéw, takich jak historia zakupéw
i dane behawioralne za pomocg sztucznej inteligencji, firmy
moga zdoby¢ wglad w potrzeby i preferencje klientow. Dzieki
temu przedsiebiorstwa mogg dostarczac spersonalizowane
rekomendacje produktéw, tresci oraz ukierunkowane promo-
cje dla konkretnych grup klientow. Wsrdd najpopularniejszych
algorytmoéw wykorzystywanych do prognozowania rezygnacji
sg drzewa decyzyjne, regresja logistyczna, maszyny wekto-
row nosnych oraz sieci neuronowe.
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Sztuczna inteligencja odgrywa réwniez kluczowa role w ana-
lizie sentymentu, ktdra w praktyce polega przetwarzaniu tek-
stéw oraz automatycznym rozpoznawaniu emocji w nich wy-
razonych. Analiza sentymentu ma na celu zrozumienia emo-
cji, opinii i postaw klientéw wobec danego produktu, marki lub
firmy. Celem analizy sentymentu jest zrozumienie, czy dany
fragment tekstu jest pozytywny, negatywny czy neutralny. Za-
stosowanie analizy sentymentu pozwala firmom na jeszcze
petniejsze poznanie opinii o swoich produktach, co pozwala
im utrzymac wysoka jakos¢ oferowanych produktow a w kon-
sekwencji zwiekszy¢ satysfakcje swoich klientow.

Wykorzystanie sztucznej inteligenc;ji

do zapobiegania odchodzeniu klientow
przynosi szereg korzysci. Najwazniejsze
z nich zostaty wylistowane ponizej:

Pozwala zaoszczedzic czas i zasoby,
pomagajac identyfikowac potencjalnych
klientow, ktorzy moga opuscic firme,
jeszcze przed faktycznym odejsciem.
To pozwala firmom dziata¢ proaktywnie,
zamiast reagowac¢ na sytuacje po fakcie.

Pomaga wykrywac wzorce i trendy w zachowaniu
klientow, ktore moga by¢ trudne do zauwazenia
w inny sposob. To umozliwia firmom lepsze
zrozumienie swojej klienteli oraz identyfikacje
obszarow, w ktérych mozna dokonac¢ poprawy.

Pozwala przewidziec¢ z jakim
prawdopodobieristwem dany klient moze
odejs¢. To pozwala podejmowac bardziej
trafne decyzje w zakresie zatrzymania
klientow i zapobiegania ich odejsciu.

Utatwia tworzenie spersonalizowanych
kampanii marketingowych dostosowanych do
indywidualnych potrzeb klientow. To efektywny
sposob na budowanie lojalnosci klientow

i zmniejszanie ryzyka utraty klientéw.

Podsumowujac, sztuczna inteligencja i analizy predykcyjne
stanowig niezbedne narzedzie dla organizacji, ktére pragna
opracowac bardziej zaawansowane strategie retencji klien-
tow. Wykorzystanie sztucznej inteligencji w analizie danych
daje firmom mozliwos¢ odkrywania nieoczywistych wzorcéow
zachowania klientéw, dzieki czemu firmy sg w stanie lepiej
zrozumie¢ swoich klientéw a co za tym idzie, zapobiec ich
odchodzeniu.
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Oferty skrojone na miare czyli
silniki rekomendacyjne

Ciagta ewolucja sposobu w jaki poruszamy sie, kupujemy
i konsumujemy tresci w Sieci, kaze firmom poszukiwaé no-
wych sposobdéw dotarcia ze swojg ofertg do klientow. Cza-
sy gdzie serwowanie wszystkim uzytkownikom tych samych
tresci, jednolita oferta produktéw i ustug bez uwzglednienia
osobistych preferencji kupujacego, dawaty wymierne rezulta-
ty odeszty do przesztosci. Przysztoscig platform online, w tym
gtéwnie tych, ktére oferujg mozliwos¢ robienia zakupow w In-
ternecie, jest zindywidualizowane podejscie do kazdego kon-
sumenta realizowane przez silniki rekomendacyjne, ktére za
pomocg zaawansowanych algorytmoéw pozwalajg dopaso-
wywac i kontekstowo podpowiada¢ uzytkownikom produk-
ty, ktorymi moga byc¢ zainteresowani, lub tez dostarcza¢ im
spersonalizowane doswiadczenia.

Silniki rekomendacyjne to potezne narzedzia oparte na za-
awansowanej analityce danych, w tym sztucznej inteligencji
i uczeniu maszynowym, ktére analizujg nasze wczesniejsze
dziatania, preferencje, historie zakupoéw, aktywnosé¢ w me-
diach spotecznosciowych, czy nawet nasze oceny i komen-
tarze publikowane w Internecie. Na podstawie tych informacji,

jak rowniez na podstawie profili podobnych do nas klientéw,
systemy te przewidujg, jakiego typu asortyment moze nas za-
interesowac, sugerujgc nam tresci, produkty, filmy czy muzy-
ke, ktére sg bardziej zgodne z naszymi indywidualnymi upodo-
baniami, lub tez preferencjami grup, do ktérych zostalismy
zaklasyfikowani. Wyrézniajg sie jako potezne narzedzia, ktére
nie tylko utatwiajg znalezienie dopasowanych propozycji, ale
takze wzbogacajg nasze codzienne doswiadczenia w cyber-
przestrzeni.

.
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Dane motorem napedowym

Wspdtczesne czarne ztoto, a wiec dane, ktore firmy skrupu-
latnie gromadzg i przetwarzajg, sg niezwykle cenne w kon-
tekscie rozwoju mechanizméw rekomendacyjnych. Algoryt-
my odpowiedzialne za polecanie uzytkownikowi produktéw
karmig sie danymi i im wiekszym i bardziej przekrojowym
zbiorem informacji dysponujemy, tym dobdr propozycji i ich
dopasowanie bedzie lepsze. Wsrdd informacii o kliencie, ktore
wydajg sie by¢ szczegdlnie istotne w kontekscie potencjalne-
go polepszenia wynikéw przedstawianych mu rekomendacji
trzeba wymienic:

= historie poprzednich zakupéw danego klienta, Poméwmy o korzysciach
przynaleznos¢ do okreslonego segmentu klientéw, Dobrze zbudowany mechanizm rekomendacji, zasilony od-
powiednig iloscig danych pozwala osigga¢ szereg korzysci
potozenie geograficzne, wiek, pte¢, firmom, ktére zdecyduja sie na wdrozenie tego typu rozwia-
zania. Wsréd potencjalnych pluséw zastosowania tego typu
historie wyszukiwania i przeglagdania, mechanizmow nalezy wymienic:

zainteresowania, aktywnosci,

Zwiekszenie obrotow — lepiej dobrane
produkty, to produkty ktore klienci czesciej
i chetniej kupuja. Przektada sie to wprost
na wielkos¢ koszyka zakupdw, co wptywa
na obroty i zysk przedsiebiorstwa.

zakup produktow z okreslonych kategorii,

preferencje co do wzordw, krojow, koloréw,

sentyment do okreslonych marek/sklepéw,
Lepsza konwersja — dzieki precyzyjnie
dopasowanym produktom prawdopodobienstwo,
ze klienci zdecyduja sie na finalizacje

zakupOw znaczaco rosnie.

opinie z serwiséw spotecznosciowych,
komentarze, recenzje.

Bardzo waznym aspektem, nie mniej istotnym jak sama do- Lojalnosé i utrzymanie klienta — klienci,
stepnos¢ i jakos¢ danych zrédtowych, ktére pragniemy wy- ktorzy tatwiej znajdujg interesujace ich
korzysta¢ do rekomendacji, jest zautomatyzowany sposéb produkty chetniej wracajg i przywigzuja sie

ich pozyskiwania, gromadzenia, czyszczenia i pdzniejszego do robienia zakupéw w jednym miegjscu.
przetwarzania. Wsrod wielu technologii dostepnych na rynku

warto w tym celu wykorzystaé rozwigzania oparte o hurtow- Lepszy marketing — zindywidualizowane

nie danych i narzedzia Business Intelligence. Tego typu roz- podejscie do klienta pozwala na przygotowanie
wigzania pozwalajg pozyskac¢ dane z wielu systemow firmy, spersonalizowanej komunikacji marketingowej,
ujednolici¢ je oraz wzbogacic¢ o dodatkowe elementy, dzieki w tym ofert czy rabatéw, a takze bardziej
czemu powstaje centralne repozytorium danych. Gtownym precyzyjne kierowanie komunikacji.

celem hurtowni danych jest dostarczanie uzytkownikom biz-

nesowym, analitykom i decydentom narzedzi do podejmo- Ulepszone doswiadczenie uzytkownika —
wania decyzji opartych o wiedze, a dodatkowo taka baza da- personalizacja tresci sprawia, ze doswiadczenie
nych moze stac¢ sie doskonatym zrédtem danych, na ktorym online staje sie bardziej zindywidualizowane
zaawansowane algorytmy pozwalajg budowacé dopasowane i satysfakcjonujgce. Uzytkownicy otrzymuja
rekomendacje. Dlaczego zatem silniki rekomendacyjne sg tak zawartosc dostosowang do ich gustow, co
niezbedne? przektada sie na wyzszy poziom zadowolenia.
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Wdrozenie Al w Oriflame
- case study

Oriflame to wiodaca firma kosmetyczna sprzedajgca swo-
je produkty bezposrednio w ponad 60 krajach. Oriflame ma
swoje korzenie w Szwecji, a siedziby korporacyjne znajduja
sie w Szwajcarii. Spétka jest notowana na Gietdzie Papierow
Wartosciowych w Sztokholmie.

Oriflame oferuje szerokg game wysokiej jakosci produktéw
kosmetycznych. Bogata oferta szwedzkich, inspirowanych na-
turg, innowacyjnych produktow jest promowana przez okoto 3
miliony niezaleznych konsultantéw Oriflame, generujgc rocz-
ne obroty rzedu okoto 1,5 miliarda euro.

Sytuacja Klienta przed wdrozeniem

Oriflame, podobnie jak wszystkie firmy na $wiecie, dostrze-
gta koniecznos¢ przemiany cyfrowej, aby sprostac rosngcym
i zmieniajgcym sie potrzebom klientéw. Co wazniejsze, model
biznesowy Oriflame czyni konsultantéw kluczowym elemen-
tem procesu sprzedazy, dlatego niezwykle istotne jest, aby
firma dobrze rozumiata swoich konsultantéw, spetniata ich
oczekiwania i komunikowata sie z nimi w sposéb zindywidu-
alizowany, a jednoczesnie efektywny.

Doskonatym punktem wyjscia do cyfrowej transformac;ji Ori-
flame wydawata sie optymalizacja wewnetrznych proceséow
analizy wszystkich danych zwigzanych z konsultantami. Ori-
flame gromadzito obszerne zbiory danych na temat okoto 3,5
miliona konsultantéw. Zaktadajgc, ze kazdy konsultant ma
ambicje stac sie przedsiebiorcg i rozwija¢ swojg dziatalnos¢,
Oriflame zdato sobie sprawe z koniecznosci bardziej precyzyj-
nego segmentowania konsultantéw. Jak stwierdzito Oriflame,
,Dobre segmentowanie to klucz do cyfryzacji”.
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Cele projektu

W obliczu powyzszej sytuacji gtowne cele projektu obejmowaty:

= wdrozenie podej$cia opartego o dane klientéw w catej firmie (ang. customer data-driven),

= stworzenie mozliwosci zindywidualizowanego podejscia do kazdej grupy poprzez uczynienie
analitycznych segmentow podstawa do tworzenia person i mapowania ich sciezek,

dostosowanie strategii komunikacji i tresci dla kazdego z segmentéw,

zwiekszenie ogolnych przychoddw i aktywnosci catej sieci.

Celem projektu byto wykorzystanie danych dotyczacych pod-
stawowych informacji o konsultantach, zamdwieniach i struk-
turze sprzedazowej, ktérg udato sie zbudowac konsultantom.
Jak funkcjonuja te sieci sprzedazowe, to jedno z kluczowych
elementéw branych pod uwage przez proces automatyczne;j
segmentacji.

Priorytetem byto zbudowanie najbardziej uniwersalnych seg-
mentow, aby przyniesc¢ jak najwiekszg wartos¢ biznesowa
i poprawi¢ zrozumienie oraz komunikacje z konsultantami.

Prawidtowo przeprowadzona analiza i identyfikacja homo-
genicznych grup miaty wptyw na zdefiniowanie zestawu naj-
bardziej obiecujgcych sprzedawcéw lub konsultantéw, ktérzy
skupiajg sie gtdwnie na rozwijaniu swoich sieci sprzedazo-
wych lub dokonujg zakupdw wytgcznie dla wtasnego uzytku.
Segmentacja miata takze utatwi¢ wiekszg precyzje w dosto-
sowywaniu produktow, ofert i narzedzi sprzedazowych. Jed-
nym z kluczowych aspektow byto lepsze zrozumienie zacho-
wan konsultantéw w celu wzmocnienia relacji z nimi i zwiek-
szenia efektywnosci sprzedazy w danym segmencie.

Platforma zawansowanej segmentacji zostata takze zaplano-
wana jako narzedzie do przeprowadzania dodatkowych analiz
i wizualizacji statystyk dotyczacych potencjatu konsultantow,
klasyfikacji na podsegmenty lub specjalne grupy, badania ak-
tywnosci oraz ciggtego monitorowania i poréwnywania klu-
czowych wskaznikow wydajnosci (KPIs) poszczegdlnych
segmentow.

Rozwigzanie

W projekcie Oriflame wykorzystano hurtownie danych przed-
siebiorstwa oraz zaawansowane narzedzia statystyczne do
wsparcia zadan zwigzanych z procesem segmentacji konsul-
tantow sieci. Rozwigzanie byto prototypowane za pomocg ko-
mercyjnych narzedzi, a pdzniej przeniesiono je na oprogramo-
wanie open-source.

Wybor zestawu cech, ktére przyczynia sie do zidentyfikowa-
nia mozliwie najbardziej homogenicznych grup, jednoczesnie
0siggajac najwyzszg heterogenicznos¢ pomiedzy uzyskany-
mi koncentracjami cech uzywanych do definiowania klastrow,
byt ogromnym wyzwaniem. Po analizie biznesowej i weryfi-
kacji statystycznej poczatkowy zestaw ponad 500 réznych
wskaznikow zostat zredukowany do okoto 50 najwazniejszych
cech, ktére staty sie punktem wyjscia dla zaawansowanych
algorytmoéw segmentacji Al, w tym dwuetapowego klastra.
W tym podejsciu pierwszy etap gromadzi rekordy w mate pod-
klastry, a drugi redukuje je do zagdanej liczby petnych klastréw.
Takie podejscie umozliwia mniejsza liczbe klastréw i uprasz-
Cza proces.
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Segmentacja konsultantéw zgodnie Podziat konsultantéw na segmenty
z regutami biznesowymi, przygotowanie z wykorzystaniem zaawansowanej
segmentéw wg predefiniowanych cech, analityki, np. algorytméw sztucznej
np. brak aktywnosci czy ostatnio inteligencji.

aktywni konsultanci.

Rozwdj projektu

W wyniku bardzo pozytywnego rezultatu projektu w Polsce,
Oriflame zdecydowato sie wdrozy¢ rozwigzanie w innych
krajach, w ktérych prowadzi dziatalnos¢. System zostat
wdrozony w o$miu krajach (m.in. w Chinach). Kazde kolejne
wdrozenie wymagato dostrojenia modelu segmentacyjnego,
poniewaz czynniki takie jak rézne rozmiary baz danych i od-
miennosci w znaczeniu przypisanym réoznym cechom, byty
specyficzne dla danego kraju
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