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W obecnych czasach ilo§¢ danych gromadzonych przez przedsigbiorstwa nieza-
leznie od branzy nieustannie rosnie. Ro$nie réwniez potrzeba syntezy informacji
zawartych w tych danych i w konsekwencji optymalizacji proceséw biznesowych.
Niezwykle waznym aspektem dzialania przedsigbiorstw sa aktywnosci zwiazane
ze sprzedazg i marketingiem. Duzym wyzwaniem w tym obszarze jest zdolno$¢
zrozumienia motywacji klientéw, umiejetnos¢ dopasowania oferty do szybko zmie-
niajacych sie preferencji nabywcéw oraz poglebianie i poszerzanie relacji.

Wyzwanie to moze by¢ podejmowane przez budowanie modeli ekonometrycz-
nych oraz modeli uczenia maszynowego. Modele dobrej jakos$ci przektadaja sie na
trafne decyzje biznesowe, wspieraja racjonalne gospodarowanie dostepnymi zaso-
bami oraz umozliwiaja opracowanie skutecznych strategii zatrzymania klientéw.

Termin ,jako$¢ modelu” jest pojeciem pojemnym, ktory najczesciej jest rozumiany
jako zdolno$¢ modelu do generalizacji, mierzona za pomocg wybranej miary do-
broci dopasowania. Takie rozumienie jako$ci modelu wymaga w praktyce posze-
rzenia o wymiary zwiazane z wartos$cia wynikajaca z interpretacji regul odkrytych
przez model czy tez stabilno$cia dzialania modelu w czasie.

Do gléwnych determinant wplywajacych na jako$¢ uzyskanych modeli nalezy za-
liczy¢: techniki czyszczenia danych oraz selekcji zmiennych, przyjeta metode ana-
lityczng, strategie optymalizacji hiperparametréw oraz dodatkowe strategie
uczenia, takie jak segmentacja analizowanego zbioru, hybrydyzacja czy agregacja
modeli. Lepsze zrozumienie relacji miedzy wymienionymi determinantami oraz
zbadanie wplywu poszczegélnych czynnikéw na jako$¢ modelu moze przyczyni¢
sie do poprawy procesu jego budowy, skrdcenia czasu jego powstawania oraz
tatwiejszej pielegnacji.

W czeéci teoretycznej skupiono sie na modelach lojalnosci klienta. Utrzymanie
klientéw, zrozumienie, co wptywa na ich lojalno$¢, oraz przewidywanie ich zacho-
wan sa kluczowe dla zespoléw zajmujacych sie marketingiem i obstuga klienta.
Opis poszczegélnych krokéw zwiazanych z budowa modeli moze jednak miec
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zastosowanie bardziej uniwersalne. Przedstawione metody moga zosta¢ wykorzy-
stane w innych obszarach badan marketingowych, w obszarze zarzadzania ryzy-
kiem czy w badaniach naukowych.

Celem pracy jest przedstawienie czytelnikowi spéjnej metodyki budowy modeli
klasyfikacyjnych, wskazanie szeregu aspektéw wplywajacych na jako$¢ koricowego
modelu oraz opis wplywu wielu determinant jako$ci modeli na koficowy rezultat
modelowania. Analize wykonano na jednym zbiorze danych, uzyskane wyniki nalezy
zatem traktowac z pewnga doza ostroznosci, niemniej jednak sam proces identyfi-
kacji modelu moze by¢ niezwykle przydatna ilustracja dla wszystkich pragnacych
poglebi¢ swoja wiedze w obszarze eksploracyjnej analizy danych.

Do cel6éw pracy naleza réwniez:

1. Identyfikacja determinant wplywajacych na jako$¢ modeli migracji klientéw
oraz okreslenie relacji miedzy nimi.

2. Ocena wplywu wybranych technik czyszczenia i transformacji danych na
jako$¢ budowanych modeli klasyfikacyjnych.

3. Identyfikacja optymalnej $ciezki budowy modelu ekonometrycznego, na przy-
kladzie regresji logistycznej, budowanego przy wykorzystaniu szeregu technik
selekcji zmiennych opartych zaréwno na filtrach, jak réwniez metodach
wbudowanych (np. LASSO) czy metodach opakowujacych (metody krokowe,
Branch&Bound).

4. Ocena skuteczno$ci modeli drzew klasyfikacyjnych budowanych za pomoca
alternatywnych §ciezek podziatu.

5. Poréwnanie skuteczno$ci dziatania modelu regresji logistycznej z modelami
uczenia maszynowego zbudowanymi za pomoca drzew klasyfikacyjnych, per-
ceptronu wielowarstwowego oraz drzew wzmacnianych.

6. Ocena wplywu hybrydyzacji, segmentacji oraz agregacji na jakos¢ budowanych
modeli.

7. Wykazanie mozliwoséci budowy modeli o zadowalajacych wtasnosciach za po-
mocg metod interpretowalnych przez badacza (biata skrzynka), poréwnywal-
nych z zaawansowanymi metodami nieinterpretowalnymi (czarna skrzynka),
przy uzyciu odpowiednich technik przygotowania danych oraz hybrydyzacji
modeli.

Budowa modeli retencji klienta zostala zrealizowana zgodnie z paradygmatem
budowy modeli data mining zakladajacym wtérne wykorzystanie danych groma-
dzonych w wyniku realizacji standardowych proceséw biznesowych. Implikuje to
prace na zastanych zbiorach danych zgromadzonych w systemach informatycz-
nych przedsiebiorstw. W pracy zostato wykorzystane do§wiadczenie autora w budo-
waniu modeli retencji klienta na rzeczywistych zbiorach danych klientéw z branzy
telekomunikacyjnej, ubezpieczeniowej i ustlugowej. Ze wzgledu na ograniczenia
zwiazane z poufnoscia danych ich bezposrednie wykorzystanie nie byto mozliwe
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podczas wykonanych symulacji i eksperymentéw. Wnioski i wiedza ptynace ze
zrealizowanych projektéw zostaly uwzgledniane w pracy w sposéb posredni. Pod-
stawa analizy byt zbiér danych dostepny w domenie publicznej (repozytoriach
on-line) cechujacy sie wystarczajaca zlozono$cia oraz odpowiednim wolumenem'.

Procedura badawcza polegala na wykonaniu badan symulacyjnych oceniajacych
wplyw determinant na jako$¢ modeli migracji klientéw oraz okresleniu relacji mie-
dzy nimi. Wykorzystujac dostepny zbidr danych, zbudowano szereg modeli zgodnie
z metodyka CRISP-DM. Podczas symulacji wzieto pod uwage nastepujace czynniki:

o Transformation — spos6b przygotowania predyktordw, dyskretyzacja, standary-
zacja itp.,

o Interaction — fakt uzupelnienia zbioru danych o zmienne pochodne (derived
variables),

e Variables — sposéb doboru zmiennych do modelu,
e Hyperparameters — metody optymalizacji hiperparametréw,

e Ensembles — dodatkowe strategie uczenia: segmentacja, hybrydyzacja, agregacja
modeli.

Aspekty TIVHE byly brane pod uwage w sposéb uwzgledniajacy specyfike wyko-
rzystywanych metod analitycznych.

Punktem odniesienia oraz podstawa do szczegélowych poréwnan byt model eko-
nometryczny zbudowany za pomoca regresji logistycznej. Budowa modelu logi-
stycznego byla realizowana zgodnie z koncepcja, ktéra zaklada, ze zbudowany
model jest wypadkowa oczekiwan biznesu oraz checi sprostania wymaganiom sta-
tystycznym. Metodyka zaklada dyskretyzacje predyktoréw oraz przekodowanie
istniejacych kategorii do wartosci WoE (Weight of Evidence). Podejscie to zapew-
nia liniowy wplyw zmiennych na logarytm szansy modelowanego zjawiska. Do-
datkowo, dzieki temu przeksztalceniu wplyw wartosci odstajacych na model jest
redukowany, a takze w naturalny sposéb sa imputowane braki danych, ktére tworza
osobna kategorie — wartos¢ WoE. W przypadku modelu regresji logistycznej kry-
teria identyfikacji modelu zostaly poszerzone o: liczbe zmiennych w konncowym
modelu, zgodno$¢ znakéw ocen parametréw regresji z ich biznesowa interpretacja
oraz analize poziomu wspélliniowosci predyktoréw.

Zasadnicza cze$¢ analizy poprzedzil etap zrozumienia i przygotowania danych.
Dostepne zmienne zidentyfikowano pod katem skali pomiarowej, na jakiej sa mie-
rzone. Oceniono rozklady zmiennych ze szczegélnym naciskiem na rozktad
zmiennej zaleznej oraz kwestie jej zbilansowania.

' Zbiér pochodzi z Duke University. Byt on czescia konkursu Churn Modeling Tournament. Pierwotnie zbi6r
znajdowal si¢ pod adresem http://faculty.fuqua.duke.edu/teradatacenter/ (link obecnie jest juz nieaktywny).


http://faculty.fuqua.duke.edu/teradatacenter/
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W kolejnym kroku wykonano analize brakéw danych oraz przeprowadzono ich
uzupelnienie. W zaleznosci od charakteru zmiennej, charakteru oraz skali pomia-
rowej braku dobrano odpowiednig metode imputacji. Nastepnie przeprowadzono
wstepna selekcje zmiennych. Za pomoca filtréw odrzucono te zmienne, ktére nie
wykazywaly wspélzmienno$ci ze zmienna zalezna.

W procesie identyfikacji zmiennych pochodnych wykorzystano podejicie auto-
matyczne oparte na metodzie losowego lasu. Podejscie to polega na zbudowaniu
zestawu relatywnie plytkich drzew o glebokosci 2 lub 3. W przypadku realizowa-
nej pracy badawczej przyjeto glebokos$¢ na poziomie 2. Po zbudowaniu zestawu
drzew kazdy lis¢ jest przeksztalcany na niezalezna regule opisujaca podzialy od
korzenia drzewa do liScia. Losowy dobér predyktoréw dla kazdego z drzew zaim-
plementowany w losowym lesie pozwolit na identyfikacje potencjalnie interesuja-
cych regutl, niemozliwych do identyfikacji za pomocg tradycyjnych algorytmoéw
drzew klasyfikacyjnych i regresyjnych. Uzyskane reguly przefiltrowano pod katem
liczby przypadkéw (powszechno$¢ reguly) oraz na podstawie odsetka nielojalnych
klientéw spelniajacych te regule i wartosci przyrostu (sita reguly). Najbardziej in-
teresujace reguly przeksztalcono na zmienne binarne (na zasadzie informacji, ze
dany przypadek spelnia regule lub jej nie spetnia), ktdre zasilily zbiér potencjalnych
predyktoréw.

Dane, ktére przeszly wstepna selekcje zmiennych, poddano transformacjom mo-
gacym potencjalnie utatwi¢ proces budowy modeli o pozadanych wtasciwosciach.
Pierwszym przeksztalceniem, jakie zastosowano dla pierwotnego zbioru danych,
byla standaryzacja logistyczna zaproponowana przez Pyle’a. Ten rodzaj standary-
zacji zastosowano dla predyktoréw ilo$ciowych, redukujac tym samym skale wy-
stepowania wartosci odstajacych w analizowanym zbiorze. W analizie przyjeto
granice na poziomie 6 odchylen standardowych. Powyzej tej granicy wartosci
predyktoréw zredukowano do wartosci bliskich 0 lub 1 w zalezno$ci od kierunku
odchylenia.

Drugim rodzajem zastosowanej standaryzacji byla standaryzacja WoE. Wykonana
zostata dla wszystkich predyktoréw, zaréwno dla predyktoréw jakosciowych, jak
i poddanych uprzedniej dyskretyzacji predyktoréw ilosciowych. Dyskretyzacje
zmiennych ilosciowych przeprowadzono dwoma sposobami: za pomoca podzialu
na decyle oraz za pomoca podzialu algorytmem CART, przy zalozeniu ze maksy-
malna gleboko$¢ drzewa wynosi 5. Analizie poddano zatem cztery zbiory danych:
1) oczyszczone zmienne surowe,

2) zmienne przeksztalcone za pomocg standaryzacji Pyle’a,

3) zmienne WoE na podstawie decyli (WoE—Decyle),

4) zmienne WoE na podstawie algorytmu CART (WoE—CART).

Kontynuacja analizy byla segmentacja statystyczno-ekspercka wykonana za po-
mocg algorytmu CART. Segmentacja umozliwita podzial zbioru danych na dwa

10
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podzbiory, dla ktérych wykonano budowe odrebnych modeli migracji klientéw.
Podejscie to pozwolito zatem na budowe modeli hybrydowych, a w zalezno$ci od
przyjetej metody modelowania byt to na przyklad CART — logit badZ CART - sie¢
neuronowa. Oprécz modeli hybrydowych do celéw poréwnawczych zbudowano
réwniez modele na podstawie calego zbioru danych, bez hybrydyzacji.

Analizowane zbiory danych réznily sie zatem ze wzgledu na fakt zastosowania
w ich przypadku trzech rodzajéw modyfikacji lub ich braku (w nawiasie podano
liczbe wariantéw):

1) standaryzacja zmiennych (4),

2) dodanie zmiennych pochodnych (2),

3) segmentacja zbioru danych (2).

Daje to 16 wariantéw zbioréw danych, dla ktérych wykonano badania. W pracy
badawczej poréwnaniu zostaly poddane powyzsze kombinacje dla wybranych
metod analitycznych. Dla kazdego z wariantéw wykonano optymalizacje hiperpa-
rametréow. W obrebie danej metody przygotowano dodatkowo agregacje najlep-
szych modeli w celu oceny wplywu tego zabiegu na uzyskang site predykcyjna.

Laczna liczba modeli (liczona w dziesiatkach tysiecy), gtéwnie ze wzgledu na prze-
prowadzona optymalizacje hiperparametréw, przekraczata o kilka rzedéw wielkosci
mozliwosci recznej parametryzacji i strojenia poszczegdlnych metod, stad tez kry-
tycznym elementem procedury stalo sie opracowanie skryptéw automatyzujacych
wieksza cze$¢ obliczen. Podczas analizy wykorzystano pakiet TIBCO Statistica,
pakiety R oraz biblioteki dostepne w jezyku Python.

Praca sktada si¢ z pieciu rozdzialow. W rozdziale pierwszym zaprezentowano temat
retencji klientéw, bedacy kluczowym elementem modelowania w marketingu.
Oméwiono w nim role modelowania w badaniach marketingowych, przedstawiono
koncepcje marketingu relacji w budowie lojalnosci klientéw, a takze zaprezento-
wano definicje i determinanty lojalnosci nabywcéw. W dalszej czesci rozdziatu
omdwiono rodzaje i poziomy lojalno$ci konsumentéw oraz wybrane podejscia
pomiaru i modelowania lojalno$ci. Rozdzial zamyka przedstawienie metodyki bu-
dowy modeli data mining w obszarze retencji klientow.

W rozdziale drugim podjeto tematyke przygotowania danych na potrzeby budowy
modeli retencji klientéw. Oméwiono w nim zagadnienia zwigzane z okre$laniem
kluczowych parametréow projektu analitycznego, ocena wiarygodnos$ci danych
oraz identyfikacja i uzupelnieniem brakéw danych. W rozdziale przedstawiono
takze sposoby tagodzenia probleméw zwiazanych z niejednorodnym zbiorem da-
nych oraz zaprezentowano techniki zwigzane z transformacja zmiennych i przy-
gotowaniem zmiennych pochodnych. Ostatnim zagadnieniem opisanym w tym
rozdziale jest problem niezbilansowanego rozkladu zmiennej zaleznej.

W rozdziale trzecim przedstawiono zagadnienia zwiazane z budowa optymalnego
modelu klasyfikacyjnego. Sa w nim oméwione techniki wyboru zmiennych do

11
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budowy modelu, a takze wybrane metody modelowania, poczawszy od regresji
logistycznej, poprzez sieci neuronowe, a skoniczywszy na podej$ciu wielomodelo-
wym. Podjeto réwniez tematyke optymalizacji hiperparametréw i jej wplywu na
wynik modelowania.

W rozdziale czwartym omoéwiono kwestie odnoszace sie do walidacji i stosowania
modeli retencji klientéw. Przedstawiono w nim miary dobroci dopasowania mo-
deli retencji klientéw uzupelnione o obszerne omoéwienie ich wrazliwosci na
zjawisko niezbilansowanego rozkladu zmiennej zaleznej. W kolejnych czesciach
rozdzialu zaprezentowano kwestie wyboru strategii walidacji modeli retencji klien-
téw oraz okreslono optymalny punkt decyzyjny. Rozdzial uzupelniono o zagadnie-
nie zwigzane z wyborem klientéw, ktérzy wymagaja kontaktu w ramach strategii
sprzedazowych i retencyjnych.

W rozdziale piatym przedstawiono wyniki pracy badawczej zwiazane z identyfikacja
optymalnej $ciezki selekcji modelu migracji klientéw. W pierwszej czesci rozdzialu
zaprezentowano metodyke przeprowadzonych badan oraz cel wykonanych analiz.
Nastepnie przedstawiono kolejne kroki pracy badawczej zwigzane ze zrozumie-
niem i przygotowaniem danych. Rozdzial koficzy czes$¢ zwigzana z zasadniczym
eksperymentem analitycznym majacym na celu identyfikacje kluczowych czynni-
kéw wplywajacych na jako$¢ modeli migracji klientow.



1. Retencja klientéw jako obszar modelowania
marketingowego

Temat retencji klientéw jest niezwykle istotnym zagadnieniem z zakresu modelo-
wania marketingowego o znaczacych podstawach teoretycznych oraz wielu prak-
tycznych realizacjach w obszarze biznesu. Rozdzial rozpoczyna si¢ oméwieniem
roli modelowania w badaniach marketingowych oraz jego znaczenia w zrozumie-
niu zlozonej i dynamicznej rzeczywistosci biznesowej. W dalszej cze$ci rozdziatu
przedstawiono zalozenia marketingu relacyjnego, szkoty marketingu skoncentro-
wanej na budowaniu dlugotrwatych relacji z klientami. Podkreslono znaczenie CRM
(Customer Relationship Management) oraz jego trzy podstawowe poziomy: opera-
cyjny, analityczny i interakcyjny, z naciskiem na analityczny CRM zwiazany z bu-
dowa modeli marketingowych. W rozdziale oméwiono réwniez koncepcje cyklu
zycia klienta, dzielgc go na fazy: pozyskiwania, rozwoju i utrzymania klienta.

W kolejnych podrozdzialach oméwiono zagadnienia zwigzane z lojalnoscia klien-
téw, przedstawiajac definicje, determinanty oraz rézne typologie lojalno$ci, w tym
dualizm lojalnosci zwigzany z wymiarem behawioralnym oraz aspektem postawy
klienta wobec dostawcy. Wskazano réwniez na rézne poziomy lojalnosci oraz
omoéwiono koncepcje, ktére ilustruja dynamiczny charakter tego zjawiska. Na-
stepnie opisano rézne metody pomiaru i modelowania lojalno$ci klientéw. Przed-
stawiono kluczowe wskazniki uzywane do oceny lojalnos$ci. Omoéwiono réwniez
bardziej zlozone modele, takie jak ACSI (American Customer Satisfaction Index)
i EPSI (European Performance Satisfaction Index), ktére analizuja zalezno$ci miedzy
satysfakcja a lojalnoscig klientéw. Wyjasniono tez najwazniejsze terminy zwigzane
z modelami dotyczacymi z obszaru lojalnosci klientéw.

Ostatni podrozdzial jest wprowadzeniem w tematyke eksploracyjnej analizy da-
nych. Oméwiono w nim metodyki budowy modeli data mining, ktére sa kluczowe
w analizie retencji klientow. W tej czesci przedstawiono proces wydobywania
wiedzy z danych oraz kluczowe etapy modelowania, ktére szczegélowo zostana
oméwione w kolejnych rozdzialach pracy.
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1. Retencja klientéw jako obszar modelowania marketingowego

1.1. Rola modelowania w badaniach marketingowych

Rzeczywisto$¢ biznesowa otaczajaca przedsigbiorstwa dzialajace na rynku jest
niezwykle zlozona i skomplikowana. Dodatkowa trudno$¢ w jej zrozumieniu wpro-
wadza dynamiczny charakter zmian, ktére w niej zachodza. Skuteczne dziatanie
wymaga zatem odpowiednich narzedzi, ktére pozwola na racjonalne i umiejetne
wsparcie proceséw decyzyjnych. Naturalnymi instrumentami uzywanymi przez
kazdego czlowieka pozwalajacymi radzi¢ sobie ze zlozong rzeczywistoscia sa
modele. Modele, ktérymi cztowiek postuguje sie w zyciu codziennym, sg wypad-
kowa spuscizny spotecznej przekazywanej w formie tradycji, zasad, uprzedzen,
stereotyp6w czy praw oraz modeli budowanych na bazie wlasnych doswiadczen.
Skutecznos¢ takich modeli zalezy od prawdziwosci przeslanek, na ktérych sa bu-
dowane, oraz umiejetnosci ich twdrcy do dostosowania ich do zmieniajacej sie
rzeczywistosci.

Badania naukowe, w tym takze badania marketingowe, oraz praktyka menedzerska
to obszary, w ktorych modele wykorzystywane sa w sposéb powszechny. Modele
moga przyjmowac rézna forme. P. Leeflang i wspétpracownicy [2000; 2016] wy-
rézniaja cztery podstawowe ich reprezentacje. Najbardziej oszczednymi w formie
sa modele niejawne oparte na do$wiadczeniu i intuicji decydenta. Nie sa one w zaden
sposob formalnie zapisane, a tworzone sa na biezaco w jego umysle. Nastepne w kolej-
nos$ci sa modele, ktdre polegaja na ustnym formulowaniu zasad skutecznego dzia-
tania w postaci twierdzen opisujacych relacje miedzy podjetymi krokami a efektem
tych krokéw. Réwniez G.L. Lilien, P. Kotler, K.S. Moorthy [1995] pisza o takim
sposobie tworzenia modeli. Modele oparte na werbalnych stwierdzeniach nie
muszg mie¢ charakteru naukowego i moga wynika¢ z indywidualnych do$wiad-
czen oséb zajmujacych si¢ marketingiem. Granica miedzy naukowosciag a prak-
tycznym do$wiadczeniem nie musi by¢ przy tym jednoznacznie okre$lona. Nauke
mozna postrzegac jako uporzadkowana i wytrenowana forme zdrowego rozsadku
[Huxley, 1854]°. Trzecia grupe stanowia modele sformalizowane, przedstawione
w formie pisemnej. Przykladem moga by¢ logiczne modele przeptywu bedace
swoistym zapisem modeli werbalnych czy modele objasniajace relacje pomiedzy
zjawiskami rynkowymi za pomoca zmiennych w postaci zestawu zdan logicznych.

Najbardziej zlozonym sposobem prezentacji sa modele okreslone numerycznie na
podstawie przyjetych zalozen oraz zgromadzonych danych empirycznych badz
symulacyjnych. Modele budowane zgodnie z ta strategia opisuja zjawiska za po-
moca réwnan badz nieréwno$ci matematycznych, uzywajac symboli oznaczaja-
cych zmienne marketingowe. Strategia ta jest stosowana od lat sze$¢dziesiatych
XX wieku [Wierenga, Van der Lans, 2008]. W tym czasie w organizacjach pojawita
sie mozliwos$¢ wykorzystania komputeréw do obliczent matematycznych, a rozwoéj
technologii informatycznych umozliwil gromadzenie wiekszej niz dotychczas

% Za [Lilien, Kotler, Moorthy, 1995].
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1.1. Rola modelowania w badaniach marketingowych

ilosci danych marketingowych, co istotne — niepozwalajgcej na ich efektywng tra-
dycyjng analize. Naturalnym nastepstwem tych okolicznosci stala sie potrzeba
formulowania modeli matematycznych. Pojawienie sie modeli matematycznych
w marketingu bylo réwniez konsekwencja tego, ze w naukach o zarzadzaniu za-
czeto stosowacé metodologie nauk przyrodniczych, w ktérej byly one powszechnie
wykorzystywane.

Marketing jest interdyscyplinarna dziedzing nauki?, stosujaca wiele réznorodnych
podejs¢ badawczych opartych na réznych, niejednokrotnie sprzecznych paradyg-
matach. W badaniach marketingowych wykorzystywane sa paradygmaty nauk
spolecznych [Mazurek-Lopaciniska, Sobocinska, 2013]:

¢ neopozytywistyczno-funkcjonalistyczno-systemowy,
e interpretatywno-symboliczny,
e radykalnego strukturalizmu,

e postmodernistyczny.

Kazdy z wymienionych paradygmatéw bazuje na odmiennych zalozeniach. Pierwszy
z nich zaklada, ze wiedza ma charakter obiektywny. Faworyzuje on podejsicie ana-
lityczne, zakladajace mozliwo$¢ uogdlniania i matematycznego modelowania wy-
nikéw badan marketingowych. Modele budowane zgodnie z tym paradygmatem
oparte sg na podejsciu ilo§ciowym. Wedlug pozostalych paradygmatéw wnioski
plynace z badan nie musza mie¢ charakteru obiektywnego. Dominuje w nich me-
todyka jako$ciowa wykorzystujaca réznorodne strategie i modele. Bez wigkszego
wysitku mozna dostrzec analogie miedzy paradygmatami a modelami (budowa-
nymi niezaleznie od przyjetego paradygmatu). Paradygmaty, okre$lajac ramy me-
todologiczne, w ktérych porusza sie badacz, w naturalny sposéb tworza pewien
model, zgodnie z ktérym opisywana jest rzeczywisto$¢ bedaca przedmiotem do-
ciekart naukowych.

Mimo ze nie mozna odméwié wartosci zadnemu z wymienionych paradygmatéw,
dominujacy jest paradygmat neopozytywistyczno-funkcjonalistyczno-systemowy
[Mazurek-Lopacinska, Sobociniska, 2013]. Pozwala on na opis relacji miedzy po-
dejmowanymi dziataniami marketingowymi a uzyskanymi efektami za pomoca
metod ilosciowych, wykorzystujac zmienne oraz zaleznosci przyczynowo-skutkowe.
Paradygmat ten szczegdlnie mocno kladzie nacisk na budowanie modeli okreslo-
nych numerycznie, tworzonych przy uzyciu metod ilo§ciowych opartych na sta-
tystyce, programowaniu liniowym czy metodach uczenia maszynowego. Modele
budowane w tym obszarze sa zwigzane z opisem, wyjasnianiem i predykcja reakcji
rynkowych na oferte marketingowa przedsiebiorstw [Sagan, 2016].

Numeryczne modele marketingowe stanowia ztozony i niejednorodny zbiér. Ko-
lejna 0§ podzialu moze przebiegaé na linii celu, dla jakiego budowane sg modele.

* Formalnie rzecz ujmujac, marketing to subdyscyplina nauk o zarzadzaniu.
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Rozrézniane sa tutaj modele opisowe (deskryptywne), predykcyjne oraz preskryp-
cyjne [Leeflang i in., 2016]. Zadaniem modeli opisowych jest pomoc w zrozumie-
niu badanych proceséw. Modele tego typu maja na przyklad tlumaczy¢ relacje
popytu i podazy na rynkach, czy tez wskazywad, jakie instrumenty marketingowe
maja wplyw na sprzedaz. Maja tez na celu uogélnianie analizowanych zjawisk
marketingowych. Gléwnym celem modeli predykcyjnych jest poprawne przewi-
dywanie przyszlych obserwacji. Do ich budowy wykorzystuje si¢ zaawansowane
modele data mining, duzy nacisk kladac na zdolnosci generalizacyjne budowa-
nych modeli. Modele normatywne (preskrypcyjne) maja na celu oceneg kierunkéw
dzialann marketingowych i wybér najlepszego wariantu z punktu widzenia przyje-
tego kryterium [Sagan, 2016].

Ostatnim sposobem rozrézniania modeli marketingowych jest poziom agregacji.
Budowane modele moga opisywa¢ zalezno$ci na poziomie rynku, sklepu czy
segmentu (modele makromarketingowe) oraz gospodarstwa domowego czy poje-
dynczego konsumenta (modele mikromarketingowe). Modele makromarketingowe
maja charakter opisowy. Jedna z gtéwnych zalet analizy na poziomie zagregowa-
nym sg niewielkie wymagania dotyczace danych. Modele takie daja jednak mniej
szczegdlowy obraz wplywu przyjetych instrumentéw marketingowych na zacho-
wanie konsumentéw [Fok, 2003]. Obszar wykorzystania modeli mikromarketin-
gowych jest bardziej uniwersalny, moga one stuzy¢ zaréwno do opisu, jak i do
predykcji czy preskrypciji.

Na bazie paradygmatéw stosowanych w marketingu rozwineto si¢ wiele szkét
i tradycji badawczych, ktérych wyczerpujacy przeglad mozna znalez¢ na przyklad
w pracy A. Sagana [2014]. W ramach istniejacych szkét mozna wyrdznié¢ dwa pod-
stawowe kierunki rozwoju modeli marketingowych [Sagan, 2016]. Pierwszy odnosi
sie do pomiaru i analizy zjawisk zwigzanych z konsumentem oraz jego dzialaniami,
skutkuje budowa modeli mikromarketingowych stuzacych zaréwno do opisu,
jak i predykcji oraz preskrypcji. Analizowane zmienne dotycza gtéwnie cech spo-
teczno-demograficznych konsumentdw, ich profilu psychograficznego i behawio-
ralnego. Na ich podstawie sa budowane modele zachowan lub modele segmentacji
rynku zwiagzane miedzy innymi z preferencjami, satysfakcja czy lojalno$cia klienta.
Drugi kierunek wiaze si¢ z budowa modeli makromarketingowych powiazanych
z funkcjonowaniem catych rynkéw lub sektoréw. Sa one najczesciej modelami
eksplanacyjnymi oraz teoriopoznawczymi.

Jedna ze szkol marketingu stosujacych pierwszy z wymienionych kierunkéw roz-
woju jest szkola marketingu relacyjnego, a w szczegdlnoéci wywodzaca sie z niej
tradycja badawcza oparta na CRM (Customer Relationship Management). Jest ona
zgodna z dominujacym od poczatku wieku podej$ciem skoncentrowanym na
kliencie [Wierenga, Van der Lans, 2008], podkreslajacym wage jego potrzeb. Dzia-
tania marketingowe sa podporzadkowane budowaniu relacji z klientem, zwigksza-
niu jego lojalno$ci oraz satysfakcji, co docelowo ma sie przekladaé na zwiekszenie
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jego dochodowos$ci wyrazonej najczeséciej za pomoca wartosci zyciowej klienta
(CLV, Customer Lifetime Value). Strategie te sa stosowane z powodzeniem w sto-
sunku do klientéw na rynkach masowych i opieraja sie na informacjach zawartych
w bazach danych eksplorowanych za pomocg zaawansowanych technik uczenia
maszynowego. Charakter relacji w tym ujeciu jest zautomatyzowany, zarzadzany
przez systemy informatyczne, za pomoca ktérych realizowana jest strategia ma-
sowej indywidualizacji [Sagan, 2014].

1.2. Koncepcja marketingu relacji w budowie modeli
lojalnosci klientéw

Marketing relacji jest jedna z wazniejszych obecnie szkét marketingu. Podwaliny
pod jego koncepcje polozone zostaly w latach sze$édziesiatych oraz siedemdzie-
siatych ubieglego stulecia. Jedna z pierwszych definicji tego podejscia wskazywala
na konieczno$¢ pozyskania, utrzymania i rozwoju relacji z nabywcami [Berry,
1983]*. Czgscia wspolna wielu proponowanych obecnie definicji tego terminu jest
akcent potozony na budowanie trwalych i dlugotrwalych wiezi z klientami w celu
wzrostu warto$ci dla obu stron [Lapczyniski, 2016]. Waznym aspektem jest tutaj
retencja klientéw oraz znalezienie optymalnego balansu miedzy zdobywaniem
nowych klientéw a utrzymaniem obecnych. Duzy nacisk kladzie sie takze na opty-
malizacje wartoéci zyciowej klienta, ktéra zaklada budowanie dtugotrwatych relacji,
dbanie o jako$¢ uslug oraz wysoki poziom satysfakcji klienta. Podejscie to zaktada
budowanie relacji opartej na zaufaniu, korzystnej zar6wno dla dostawcy, jak i od-
biorcy — klienta. Marketing relacyjny przyjmuje, Ze w proces tworzenia relacji z oto-
czeniem sa zaangazowani nie tylko pracownicy dzialu marketingu, ale wszyscy
pracownicy przedsiebiorstwa.

Zasady marketingu relacyjnego moga by¢ stosowane zaréwno na rynkach B2B, jak
i B2C, a takze na rynku masowym i niszowym. Oczywi$cie beda tutaj widoczne
réznice w specyfice tych relacji, a takze w narzedziach stosowanych w celu ich
podtrzymania. Obszarem, w ktérym najwieksze znaczenie w zarzadzaniu relacja-
mi z klientem ma wykorzystanie zaawansowanych modeli marketingowych, jest
niewatpliwie masowy rynek B2C. Masowos$¢ klienta i jego relatywnie niewielki
wplyw na przychéd firmy ograniczaja mozliwo$¢ zazwyczaj kosztownej indywidu-
alnej opieki ze strony dostawcy oraz budowania rzeczywistych relacji. Zaawanso-
wane algorytmy analizy danych, umozliwiajac masowa indywidualizacje, moga
zapewnic¢ zadowalajacy dla obydwdch stron substytut relacji. Warunkami umozli-
wiajacymi realizacje strategii budowania wiezi na rynkach masowych sa [Bhatta-
charya, Bolton, 2000]:

* Za [Terlutter, Weinberg, 2006].
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e zréznicowanie oferty dostawcy umozliwiajace dostosowanie jej do indywidual-
nych potrzeb nabywcy — im wiekszy wybdr, tym wigksza szansa na zaangazowanie
sie konsumenta w relacje z dostawca,

e wykorzystanie mediéw masowych do budowania wiezi emocjonalnych z na-
bywca, na przyklad przez przekaz reklamowy angazujacy klientéw w proces
zakupowy,

e zapewnienie komunikacji miedzy klientem a dostawca, na przyklad za posred-
nictwem systemu obstugi reklamacji czy infolinii,

e zwiekszenie liczby epizodéw zakupowych — wplyw na to moga mieé koszty
zmiany dostawcy oraz postrzegana jako$¢ produktu wplywajaca na poziom
satysfakcji oraz lojalnosci.

Chec¢ zapewnienia indywidualizacji oferty na rynku masowym spowodowata, ze
marketing relacji zaczal wykorzystywac potencjal technologii informacyjnej. Od-
powiedzig na potrzebe zarzadzania relacjami z klientami stala sie metodyka CRAM,,
bedaca praktyczna realizacja filozofii marketingu relacyjnego wykorzystujaca
zaawansowane mozliwos$ci technologii informacyjnej. Metodyka ta jest nastawiona
na optymalizacje praktycznych dzialan nakierowanych na rozwdj i pielegnacje
relacji z klientami.

W CRM mozna wyrdznic trzy podstawowe poziomy (podsystemy): operacyjny,
analityczny oraz interakcyjny [Migut, 2004]. CRM operacyjny ma na celu zbieranie
danych transakcyjnych i danych o klientach, ich opinii o produktach, sprzedaw-
cach i komunikacji. Zadaniem operacyjnego CRM jest réwniez wsparcie telemar-
ketingu. Do tego celu stuza teleinformacyjne systemy automatycznego rozdzielania
rozmoéw przychodzacych (Automatic Call Distribution), czy tez systemy inter-
aktywnej obslugi glosowej (Interactive Voice Response). Zadaniem analitycznego
CRM jest przetwarzanie i analiza danych w celu segmentacji klientéw czy optyma-
lizacji kampanii marketingowych. CRM interakcyjny ma na celu wspieranie bez-
posrednich kontaktéw z klientem z wykorzystaniem réznorodnych kanaléw
dystrybucji i komunikacji. Uzupelnieniem wyréznionych podsysteméw moze by¢
strategiczny CRM (Strategic CRM) zwiazany z budowaniem strategii marketingo-
wej oraz tworzeniem warto$ci dla klienta [Payne, 2005].

Z wymienionych tutaj podsysteméw CRM to poziom analityczny jest najmocniej
zwiazany z budowa modeli marketingowych oraz podejmowaniem na ich pod-
stawie strategicznych decyzji co do réznego rodzaju akeji i kampanii marketingo-
wych. Analityczny CRM jest czesto taczony z marketingiem opartym na bazach
danych, czy tez z marketingiem wspieranym danymi [Lapczyniski, 2016]. Termin
ten jest réwniez $cisle zwiazany z pojeciem CI (Customer Intelligence), ktéry mozna
interpretowac jako analityczne przetwarzanie danych o kliencie w celach marke-
tingowych [Surma, 2009].
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Do najwazniejszych obszaréw analitycznych wspierajacych doskonalenie relacji
z klientem nalezy zaliczy¢ [Migut, 2004]:

e analizy zwigzane z cyklem zycia klienta,

e segmentacje, mogaca petni¢ pomocnicza role w stosunku do analiz cyklu zycia
klienta,

e analize satysfakgeji klientéw.

Dwa pierwsze obszary mocniej sie wiaza z marketingiem opartym na bazach
danych, polegajacym na wykorzystaniu baz konsumenckich do zwiekszenia
skuteczno$ci dziatann marketingowych. Trzeci obszar jest z kolei bardziej taczony
z marketingiem wspieranym danymi, w ktérym kladzie si¢ nacisk na pomiar efektéw
dzialalno$ci marketingowej. Obszar ten nie jest przedmiotem rozwazan w niniej-
szej pracy’.

Analizy zwiazane z cyklem zycia klienta sa kluczowymi zadaniami analitycznego
CRM. Cykl zycia klienta zaklada, Ze relacja miedzy nabywca a dostawca podlega
ewolucji, przechodzgc z czasem przez kolejne fazy, poziomy zaangazowania. Pro-
ces nawigzywania relacji rozpoczyna si¢ w momencie odebrania przez klienta
przekazu marketingowego i pozytywnej reakcji na odebrany przekaz. Widocznym
momentem nawigzania relacji jest dokonanie przez niego pierwszego zakupu.
Poczatkowo intensywnos¢ relacji miedzy dostawca a klientem jest slaba, a klient
dokonuje stosunkowo niewielu zakupéw.

W kolejnej fazie wiez staje sie silniejsza, czego manifestacja sa wieksza czestotli-
wo$c¢ oraz wielko$¢ zakupdéw. Z czasem sila relacji stabnie, a klient odchodzi do
konkurencji. Na tej podstawie mozna wyrédznic trzy podstawowe fazy cyklu zycia
klienta [Wiibben, 2008]:

e faza pozyskiwania klienta,

e faza rozwoju klienta,

e faza utrzymania klienta.

Kazda z nich stawia przed dostawcami innego rodzaju problemy i zadania. Podczas

fazy pozyskiwania klienta podstawowe pytania menedzeréw brzmig [Reinartz,
Venkatesan, 2008]:

m Jakich klientéw powinno sie pozyskiwac?

® W jaki sposéb nalezy to robi¢ (jaki przekaz moze by¢ skuteczny)?

Z kolei w fazie rozwoju klienta pytania majg postac:
m Na rozwoju ktérych klientéw nalezy sie koncentrowac?

m Jak powinno si¢ przydziela¢ zasoby, aby rozw6j klientéw byt efektywny?

> Szczegoélowe rozréznienie obydwéch podejéé przedstawiono w [Lapczyriski, 2016].
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1. Retencja klientéw jako obszar modelowania marketingowego

Znajomo$¢ odpowiedzi na powyzsze pytania pozwala na osiagniecie fundamental-
nego celu, jakim jest maksymalizacja wartosci zyciowej klienta (Customer Lifetime
Value, CLV, LTV). Na te wartos¢ skladaja sie zar6wno kwestie zwigzane z wielko-
$cig zakupow w danym czasie, jak i z czasem trwania relacji. Obydwie wielko$ci sa
ze soba powiazane, a ich wzajemny wplyw na CLV moze by¢ wyrazony za pomoca
wzoru [Leeflang i in., 2016]:

T MeXtt
t=0 1+t

CLV =) — AC,

gdzie:

AC - koszt pozyskania klienta,

T — horyzont czasu dla oszacowania CLV,

m, — marza w czasie t (przychéd — koszt),

r, — wskaznik retencji (prawdopodobienstwo, ze klient bedzie aktywny w czasie ¢)

i — stopa dyskontowa.

Wedlug M. Wiibbena [2008] na warto$¢ klienta skfada sie ocena:
e dlugosci relacji definiowanej jako czas trwania relacji,

e glebokosci relacji znajdujacej odzwierciedlenie w czestotliwosci korzystania z ustug
oraz w sktonnosci klientéw do wyboru produktéw o wyzszych marzach,

e szerokosci relacji powiazanej z liczba réznych produktéw lub ustug zakupionych
od firmy w danym czasie.

Koncepcja spdjna z przedstawionym powyzej cyklem zycia klienta jest model

ACURA [Lapczynski, 2016]. Nazwa modelu to skrét angielskich terminéw:

o Acquisition (pozyskanie klienta),

o Cross-sell (sprzedaz krzyzowa),

e Up-sell (sprzedaz uzupelniajaca),

e Retention (utrzymanie klientéw),

e Advocacy (promocja klienta na stanowisko ambasadora marki).

Relacje miedzy modelem ACURA a cyklem zycia klienta przedstawiono na rysunku 1.1.

Faza pozyskania klienta pokrywa sie z elementem Acquisition. Faza rozwoju klienta
zwiazana jest z cztonami Cross-selling oraz Up-selling. Faza utrzymania klienta jest
natomiast réwnowazna z elementem Retain. Relacja moze nastepnie zaniknac lub
rozwinac sie, co jest po cze$ci zgodne z ostatnim elementem modelu — Advocacy.

Niezaleznie od etapu cyklu zycia, na ktérym znajduje sie klient, jest on obiektem
zainteresowania dostawcy pragnacego poznac jego potrzeby, dostarczy¢ mu wartosci
w postaci produktu badz ustugi, a dzieki temu zapewnic¢ satysfakcje oraz pozyskac
lojalno$¢ klienta. Niezwykle istotne jest tez poszerzenie zakresu wspélpracy oraz
wydluzenie czasu jej trwania. Modele predykcyjne budowane za pomoca technik
analizy danych moga znaczaco utatwi¢ poglebianie relacji, zwlaszcza na rynku
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1.2. Koncepcja marketingu relacji w budowie modeli lojalnosci klientéw

masowym, gdzie masowa indywidualizacja nie pozostawia alternatywy dla innych
dziatan.

A C+U R A

Intensywnosc relacji

Czas trwania relacji

faza
pozyskiwania
klientow

faza rozwoju faza utrzymania
klientow klientow

Rysunek 1.1. Cykl zycia klienta a model ACURA

Zrédio: [tapczyniski, 2016].

Na kazdym etapie cyklu Zycia klienta pozadane jest trafne przewidywanie jego
potrzeb i zachowan. Niniejsza praca koncentruje si¢ jedynie na jednym z elemen-
téw modelu ACURA, jakim jest retencja klientéw. Nalezy jednak mie¢ na uwadze,
ze modele, cho¢ optymalizujace rézne aspekty relacji z klientem, powinny by¢ rozpa-
trywane i stosowane w holistycznym kontekscie warto$ci zyciowej klienta. Jedynie
wtedy moga zapewnic rzeczywiste zwigkszenie skutecznosci realizowanych dziatan.

Analizy segmentacyjne pozwalaja na wyodrebnienie z niejednorodnej zbiorowosci
klientéw jednorodnych grup o podobnych cechach oraz podobnie reagujacych na
podjete wobec nich $rodki marketingowego oddziatywania. Wyniki segmentacji
moga by¢ podstawa do masowej indywidualizacji — dany sposéb oddzialywania
przypisywany jest do catego segmentu klientéw. Wyniki segmentacji pozwalaja
ponadto na lepsze zrozumienie cech klientéw oraz poprawiaja komunikacje w ze-
spole handlowcéw. Same wyniki segmentacji moga sugerowac dziatania, jakie mozna
podja¢ w stosunku do wyrdznionych grup. Moga by¢ one podstawa do dalszych
poglebionych analiz, na przykiad zwiazanych z cyklem zycia klienta. Szczeg6lowe
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analizy sa wykonywane nie dla calego niejednorodnego zbioru klientéw, lecz — co
jest bardziej skuteczne i poprawne merytorycznie — dla wybranego homogenicz-
nego segmentu’.

Do podejs¢ czesto wykorzystywanych do segmentacji rynku mozna zaliczy¢ analize

wedlug nastepujacych zmiennych [McDonald, Dunbar, 2013; Kotler i in., 2020]:

m Oferowane produkty, ustugi i kanaly sprzedazy — pozwala to na zrozumienie,
ktére konkretne cechy produktéw oddzialuja na réznych klientéw, co pociaga za
soba opracowanie propozycji opartych na réznych potrzebach klientéw.

m Dane demograficzne, ktére wspomagaja identyfikacje charakterystycznych cech
klientéw nalezacych do danego segmentu, co pomaga w okresleniu optymalnego
kanatu komunikacji czy sposobu dotarcia do klientéw.

» Dane geograficzne — pozwala to na podzial rynku ze wzgledu na miejsca zamiesz-
kania klientéw, bazujac na réznym poziomie szczegélowosci: od panstwa czy
regionu po pojedyncze dzielnice czy ulice. Dane geograficzne same z siebie nie
moga definiowa¢ segmentu ze wzgledu na niewielka moc wyjasniania postaw
zakupowych klientéw. Wynika to z duzej niejednorodnosci klientéw mieszkaja-
cych na danym obszarze (problem analogiczny do segmentacji demograficznej).
Zmienne te moga jednak poméc wskazaé najbardziej prawdopodobne lokalizacje
klientéw z wyréznionych segmentéw, utatwiajac tym samym sposéb dotarcia
do nich.

m Dane zwigzane z kanalami dystrybucji i komunikacji — wybrane segmenty klien-
téw moga by¢ powiazane z okreslonymi formami komunikacji czy sprzedazy,
ich znajomo$¢ moze pozwoli¢ na przyjecie adekwatnych sposobéw komuniko-
wania sie. Istotng kwestig jest tutaj zrozumienie motywu wyboru okreslonego
kanatu przez klienta.

m Dane psychograficzne — takie zmienne umozliwiaja podziat kupujacych na rézne
segmenty ze wzgledu na styl ich zycia lub cechy osobowosci. Identyfikacja we-
wnetrznych czynnikéw determinujacych zachowanie klientéw moze umozliwi¢
okreslenie sposobu komunikacji z nimi, zwiekszajac szanse przyciagniecia ich
uwagi i dotarcia do nich z odpowiednim przekazem.

m Dane behawioralne, ktére pozwalaja na wyodrebnienie segmentéw na podsta-
wie zachowan zakupowych klientéw, ich reakcje na produkt lub stosowane wobec
nich $rodki marketingowego przekazu. Dane behawioralne moga by¢ postrzegane
jako najlepszy punkt wyjscia do budowy segmentéw rynku [Kotler i in., 2020],
natomiast pozostate zmienne moga stanowi¢ ich — cenne poznawczo — uzupel-
nienie.

® Dyskusja zwiazana z analiza niejednorodnego zbioru danych zostala przedstawiona w rozdziale 2.
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Budowa modelu retencji klientow to wieloetapowy proces, peten wyzwan i zalezny od
wielu, wzajemnie oddziatujacych na siebie czynnikéw. Ksigzka prowadzi czytelnika
przez kluczowe etapy tego procesu - od definiowania biznesowych parametréw modelu,
po przeglad strategii i technik modelowania, obejmujacych:

* przygotowanie danych,

« tworzenie skutecznych modeli klasyfikacyjnych,

- walidacje i wdrazanie modeli retencji.

Szczegoblng uwage autor poswiecit ocenie predykcyjnej sity modelu, w tym analizie
wrazliwosci miar na zmiany proporcji klas. W ksigzce podano takze praktyczny przy-
ktad analizy, ktory krok po kroku ilustruje kluczowe dziatania i wybory podejmowane
podczas tworzenia modelu. Moze on postuzy¢ jako inspiracja, pomagajac zrozumiec
i przesledzi¢ kazdy etap procesu budowy modelu, od decyzji wstepnych po korncowe
wdrozenie.

Uzyskane wyniki badan moga pomdéc w wyborze najlepszych strategii budowy modeli,
zwigkszajac szanse na osiagniecie oczekiwanych efektow.

Autor, majacy ponad 20-letnie doswiadczenie w pracy konsultingowej, dzieli sie wiedza
praktyczng oraz prezentuje przyktady, ktore pomagaja budowac skuteczne modele
analityczne. Od lat, w ramach firmy StatSoft Polska, prowadzi kursy i wyktady na pre-
stizowych studiach podyplomowych, wprowadzajac stuchaczy w Swiat analizy danych,
data mining i uczenia maszynowego. Wspiera klientow z branzy naukowej, biznesowej
i przemystowej, taczac teorie z rzeczywistymi wyzwaniami analitycznymi.

www.edu-libri.pl

Wydawnictwo edu-Libri jest oficyna wydawnicza publikacji naukowych i edukacyjnych.

Wspotpracujemy z profesjonalnymi redaktorami merytorycznymi i technicznymi z duzym
doswiadczeniem w przygotowywaniu publikacji specjalistycznych. Stawiamy na jakos¢ taczona
Z nowoczesnoscig, a najwazniejsze dla nas sg przyjemnos¢ wspéttworzenia i satysfakcja z dobrze
wykonanego zadania.
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