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Agenda

� Ocena obecnego stanu pos
ugiwania si�  kartami w 
Polsce  

� Podej� cie SAS Institute do realizacji projektu 
analitycznego

� Do� wiadczenia z realizacji projektu w banku
• Zastosowane dane banku

• Integracja i wzbogacanie danych

• Opracowanie profilu behawioralnego klienta

� Rezultaty i korzy� ci biznesowe

� Dyskusja
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Ocena obecnego stanu 
pos
ugiwania si�  kartami w Polsce
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Stan u� ytkowania kart w Polsce
Liczba wydanych kart na 2002 rok

� ród
o: serwis internetowy www.kartyonline.pl
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Prognoza liczby kart na 2006

� ród
o: serwis internetowy www.kartyonline.pl
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Obecny stan u� ytkowania kart w Polsce
Struktura transakcji kartami - rocznie

� � rednia liczba transakcji przypadaj� ca na klienta:
• Wyp
aty gotówkowe w bankomatach: 20,29 trans/rok

• P
atno� ci w POS: 6,76 trans/rok

� ród
o: serwis internetowy www.kartyonline.pl
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Obecny stan u� ytkowania kart w Polsce
Przyczyna takiej sytuacji

� Karty dedykowane niegdy�  do bankomatów staj�  si�  
kartami p
atniczymi

� Automatyczne wydawanie karty debetowej do rachunku 
otwieranego przez klienta

� r� døo: serwis internetowy 
www.kartyonline.pl
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Sposób realizacji projektu 
analitycznego przez SAS Institute
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Cel Projektu

Aktywizacja klientów banku do 

dokonywania p
atno� ci 

bezgotówkowych z wykorzystaniem 

karty debetowej



Copyright �  2003, SAS Institute Inc. All rights reserved. 10

Plan Projektu

ETAP I

Budowa � rodowiska informacyjnego oraz modelu analitycznego w 
celu wygenerowania grupy docelowej oraz opisu behawioralnego 
klientów na potrzeby kampanii marketingowej Banku.

ETAP II

Przeprowadzenie przez Bank kampanii marketingowej 
skierowanych do Klientów wskazanych przez SAS Institute 
oraz pomiar Wyniku Projektu.
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Zadania w pierwszym etapie

1. Przygotowanie wst� pnego ekstraktu danych przez Bank

2. Analiza i przygotowanie modelu danych 

3. Wygenerowanie ekstraktu danych, przygotowanie procesów 
zasilania, stworzenie zbioru analitycznego

4. Segmentacja i profilowanie klientów. Analiza klientów 
„podobnych” do aktywnych u� ytkowników kart. 
Przekazanie Bankowi listy klientów wraz z proponowanym 
biznesowym wykorzystaniem tych danych.
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Architektura
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Warstwa DDS –dane szczegó
owe

� Kartoteka Klienta 
ponad 70 atrybutów, integracja HD i systemu obs
ugi przez 
kana
y elektroniczne, cechy demograficzne GUS

� Rachunki (bie� � ce, terminowe, kredyty)
dane finansowe, salda dzienne, kategorie produktów

� Transakcje na rachunku bie� � cym
szczegó
owa analityka transakcji, typy (zlecenie sta
e / 
wyp
ata gotówki / etc.), klasyfikacja funkcjonalna 
(wynagrodzenie / stypendium / op
ata za energi�  / etc.)
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Warstwa DDS –dane szczeg� 
owe

� Karty pøatnicze 
karty debetowe i kredytowe, ponad 20 atrybut� w, dodatkowe 
grupy oraz kategorie

� Transakcje na kartach
szczeg� øowa analityka transakcji, klasyfikacja POS-� w
(restauracje / markety / stacje benzynowe / etc.), lokalizacja 
POS i ATM, typy (finansowe / niefinansowe, autoryzacja / 
obci� � enie, etc.) 

� Kontakty
rejestr kontakt� w klienta z bankiem, kategoria (oddziaø / 
bankomat / call center / bankowo� �  elektroniczna)
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Warstwa DDS –dane szczeg� 
owe

� Sesje elektroniczne 
rejestr operacji, kategoria (internet / gsm / telefon), klasyfikacja 
operacji (zaøo� enie lokaty / przelew / pobranie historii / etc. )



Copyright �  2003, SAS Institute Inc. All rights reserved. 16

Warstwa MSA –miesi� czne agregaty

Miesi� czne agregaty na poziomie klienta, 
zoptymalizowane w kierunku tworzenia tabel 
analitycznych, analizy danych oraz raportowania. 

Zbiory zawieraj�  kilkaset zmiennych wyliczonych dla 
klienta oraz poszczeg� lnych kategorii:

� Statystyki (MIN / MAX / SUM / AVG / RANGE  / 
N / NUNIQUE / etc.)

� Rankingi
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Warstwa ABT – tabele analityczne

Szerokie (ponad 4000 zmiennych) tabele stanowi� ce 
� r� døo dla analiz data mining, w ramach kt� rych 
tworzone s�  modele predykcyjne i segmentacyjne.

Dzi� ki zastosowaniu warstwy MSA oraz systemu 
parametryzacji mo� liwe jest szybkie utworzenie tabel 
analitycznych do innych zastosowa�  analitycznych.
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Do� wiadczenia z realizacji projektu
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Klienci kart debetowych (czerwiec 2005)
Ca
kowita liczba klient� w obj� ta projektem

� Liczba klient� w indywidualnych posiadaj� cych karty 
debetowe pøaskie: okoøo 800 000

1 karta

2 karty 3 i wi� cej kart
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Kryteria wyboru klient� w do projektu

� Klienci nie posiadaj� cy karty kredytowej Banku

� Klienci posiadaj� cy max jednego wsp� lnika do 
konta

� Klienci uznani jako aktywni - definicja (s�  wzorcem 
do odnalezienia podobnych w� r� d nieaktywnych)

· Co najmniej 1 transakcja w POS w ostatnim miesi� cu
· Dodatkowo: minimum 3 transakcje w POS sumarycznie na 

minimum 50 zø w ci� gu ostatnich 6 miesi� cy 

� Klienci nieaktywni - definicja
· Brak transakcji w POS w ostatnim miesi� cu
· Dodatkowo: minimum 2 transakcje ATM sumarycznie 

minimum 50 zø w ci� gu ostatnich 6 miesi� cy
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Klienci kart debetowych (czerwiec 2005)
Charakterystyka p
atno� ci –POS/ATM

� Okoøo 30% - grupa klient� w z co najmniej jedn�  
transakcj�  w POS. Aktywni wg kryteri� w projektu.

� Okoøo 70% - grupa klient� w bez transakcji w POS. 
Nieaktywni wg kryteri� w projektu. 

· Okoøo 70% - podgrupa klient� w do zaktywizowania. Osoby 
korzystaj� ce z ATM, nie pøac� cy w POS

· Okoøo 30% - podgrupa klient� w nie dokonuj� cych � adnych 
transakcji w POS i ATM



Copyright �  2003, SAS Institute Inc. All rights reserved. 22

Opis behawioralny klienta – rozbudowa 
repozytorium analitycznego

� Uporz� dkowana biznesowa kategoryzacja MCC 
oraz analizy transakcji kartowych w ramach 
kategorii

� Charakterystyka czasu dokonywania transakcji 
kartowych (dni i pory dnia)

� Kartowa mobilno� �  klienta

� Kategoryzacje uznaniowych i obci� � eniowych 
transakcji na rachunku osobistym
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Kategoryzacja transakcji kartowych(MCC)

� 18 kategorii
· m.in. Markety, Stacje Benzynowe, Konfekcja, 

Hotele, Zdrowie i uroda, Media i prasa, 
Restauracje

� 86 podkategorii

� Przykøadowa kategoria i jej podkategorie

Zak
ady optyczne
Perfumeria
Drogeria

Fitness i si
ownia
Sklepy medyczne
Apteka
Salony fryzjerskie i gabinety kosmetyczne
Zdrowie i uroda
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Kategoryzacja transakcji kartowych(MCC)

� W odr� � nieniu do kategoryzacji VISA International
· Uporz� dkowana: jeden merchant – jedna kategoria

· Dostosowana do polskich reali� w 

� Wykorzystane po analizie podobie� stwa 
klient� w do opisu klient� w nieaktywnych
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Charakterystyka czasu dokonywania transakcji 
kartowych

� Czas dokonywania transakcji kartowych
· dni powszednie, weekendy i � wi� ta

· przed prac� , w trakcie pracy, po pracy 

� Mo� liwo� �  wykonywania analiz 
· np. kategorie merchant� w vs. czas 

dokonywania pøatno� ci (dni i pory dnia)

� Mo� liwo� �  wyr� � niania 
charakterystycznych grup klient� w
· np. pøac� cych w weekendy, pøac� cych 

w trakcie pracy
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Kartowamobilno� �  klienta

Miesi� czna 
mobilno� �  klienta 
(w kilometrach):

1345 km

Liczba 
odwiedzonych 
miejscowo� ci 
(w miesi� cu):

5

265 km 305 km

223 km

329 km
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Kategoryzacja transakcji uznaniowych na RO

� Kategoryzacja stworzona na podstawie tekstowych opis� w transakcji 

� 5 gø� wnych kategorii transakcji uznaniowych

� 18 podkategorii

Pozosta
e transakcje uznaniowe

Wp
aty okazjonalne

Dochody z oszcz� dno� ci i inwestycji

Socjalne (emerytury, zasi
ki, alimenty)

Wynagrodzenia

Gø� wne kategorie
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Kategoryzacja transakcji obci� � eniowych na RO

� Kategoryzacja stworzona na podstawie tekstowych opis� w transakcji

� 6 gø� wnych kategorii transakcji obci� � eniowych

� 31 podkategorii

� Mo� liwo� �  dalszego rozwoju: lepsze sklasyfikowanie transakcji (obecnie 
brak czasu w ramach niniejszego projektu)

Pozosta
e transakcje obci� � eniowe

Przelewy na rachunki w
asne

Sp
aty zad
u� enia
Inwestycje, oszcz� dno� ci, ubezpieczenia

Wydatki edukacyjne (studia, szko
a, kursy, akademik, …)

Rachunki mieszkaniowe (czynsz, gaz, pr� d, telewizja, telefon, …)

Gø� wne kategorie
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Projekt –dzia
ania analityczne

ABT

Lista 150 tys. 

klient� w 

do aktywizacji

Inne przykøadowe 

segmentacje 

bazy klient� w

3

Model 

podobie� stwa

(decision tree)

1 2

Segmentacja 

i profilowanie 

listy

(k-means clustering)
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Model podobie� stwa klient� w 
w obszarze cech nie zwi� zanych z kart�

� � � � �
� � � � �

� 	 � 
 �
� � � � �

� � � �
� � � � 
 � � �.. .. ..

Cechy klient� w
zwi� zane  

ze sposobem 
posøugiwania 

si�  kart�

Cechy klient� w zastosowane 
do oceny podobie� stwa

1
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Projekt ±dziaøania analityczne 
Model podobie� stwa klient� w nieaktywnych 
do klient� w aktywnych

1
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Projekt ±dziaøania analityczne 
Segmentacja i profilowanie listy klient� w do aktywizacji

STARSI KONSERWATYWNI (26%)
NOWOCZE� NI (11%)

M	 ODZI PRZECI� TNI (56%)

ZAMO� NI 

W � REDNIM WIEKU 

(7%)

2
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Rezultaty i korzy� ci 
biznesowe
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Analityczne produkty projektu

� Lista 150 tys. klient� w do aktywizacji wraz 
dodatkowymi informacjami dla ka� dego klienta
· zawiera podziaø klient� w na 4 wyr� � nione segmenty
· Cel: umo� liwienie stworzenia zr� � nicowanych 

przekaz� w marketingowych

� Opis charakterystyk behawioralnych dla 
wyr� � nionych segment� w
· Cel: dopasowanie przekazu marketingowego 

i oferty do charakterystyk klient� w we wskazanych 
segmentach
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Analityczne produkty projektu (1)
Lista klient� w do aktywizacji

Klasa obsøugi klienta (classic / premium)

Wiek

Flaga m� wi� ca o miesi� cznych wpøywach na 
konto (poni� ej / powy� ej 700 zø)

Miesi� c wa� no� ci karty

Numer klienta

Numer segmentu dla cel� w kampanii 
aktywizacyjnych

Preferowany kanaø kontaktu (elektroniczny) 
klienta z bankiem (internet / telefon / gsm)

Zgoda na wysyøanie korespondencji 
marketingowej 

Numer rachunku wsp� lnego pierwszego 

Dodatkowe informacje dodane na pro� b�  
zespoøu marketingowego

Podstawowe dane
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Analityczne produkty projektu (2)
Charakterystyki behawioralne dla wyr� � nionych 
segment� w
� Metryka por� wnawcza segment� w

� Dokøadny opis ka� dego segmentu
· Charakterystyka podstawowa

· Podobie� stwo do klient� w aktywnych

· Proponowany opis biznesowy

· Proponowany przekaz marketingowy

· Zestaw wykres� w dla wyr� � nionych cech klient� w
� demograficzne, transakcje ATM, transakcje na rachunku 

osobistym, lokaty, kanaøy kontaktu, podobie� stwo do 
klient� w aktywnych
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Dziaøania projektowe po stronie Banku 
Aktualne

� Opracowywanie kampanii aktywizacyjnych
· Zesp� ø przygotowuj� cy kampanie marketingowe po 

stronie Banku 

· Agencja kreatywna 

4
Segmentacja 

i 
profilowanie 

klient� w

3
Analiza 

podobie� stwa 
do aktywnych 
u� ytkownik� w 

kart

2
Przygotowanie 

systemu zasilania 
i stworzenie 

zbioru 
analitycznego

1
Analiza 
wst� pna i 
przygotowanie 
modelu danych

7
Zastosowanie technik 

analitycznych do 
podniesienia 
skuteczno� ci

5 

Przygotowanie 
program� w 

marketingowych

6
Kampania do 

klient� w 
wybranych 
przez SAS
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Wst� pne rezultaty
� W grupie klient� w nieaktywnych wybranych przez 

zastosowanie technik analitycznych poziom aktywizacji 
byø okoøo 3-krotnie wi� kszy ni�  w pozostaøej grupie (nie 
wybranej do dziaøa�  marketingowych)

� Okoøo 70% - grupa klient� w bez transakcji w POS. Nieaktywni wg 
kryteri� w projektu.

· Okoøo 70% - podgrupa klient� w do zaktywizowania. Osoby 
korzystaj� ce z ATM, nie pøac� cy w POS

· Okoøo 30% - podgrupa klient� w nie dokonuj� cych � adnych transakcji 
w POS i ATM

Okoøo 400 000
klient� w do 
aktywizacji
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Mo� liwe wykorzystanie repozytorium 
marketingowego i technik analitycznych (1)

� Sprzeda�  kart VISA Business Electron

� Aktywizacja klient� w kart kredytowych

� Utrzymanie warto� ciowych Klient� w

� Sprzeda�  kredyt� w got� wkowych

� Oferowanie kont elektronicznych

� Sprzeda�  ROR posiadaczom funduszy inwestycyjnych

� Sprzeda�  kart kredytowych
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Mo� liwe wykorzystanie repozytorium 
marketingowego i technik analitycznych (2)
� Sprzeda�  jednostek uczestnictwa FI

� Wykrywanie nadu� y�  na kartach pøatniczych

� Credit Scoring

� Life Time Value

� Optymalizacja sieci bankomat� w i plac� wek

� Zaawansowane raporty ad hoc
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