用数据挖掘提升电信CRM能力
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　　国内电信运营企业在经过了轰轰烈烈的CRM"运动"之后,似乎又陷入了沉寂。或许是大家满怀希望开始,以不理想的状态而告终,陷入了深沉的思考;也或许是项目建设小有成果,现在正在调整和推广......
　　但总体来看,国内几大运营商的CRM建设，除在呼叫中心这一客户接触渠道有了一些突破性的成果外,其他都不应该说取得了完全成功,在IT系统上形成了BSS和CRM系统的夹生饭。

　　电信运营商CRM系统的规划和实施主要解决的问题是: 销售过程管理、销售预测、订单管理和销售分析，主要管理对象为企业的大客户。

　　销售过程管理即对业务人员与客户的接触纪录进行管理，电信运营商的大客户销售管理也是分行业、分区域，因此往往容易形成多级客户管理的模式，如何让不同层级的员工更好地了解企业与客户的沟通，从而及时满足客户需求并获取销售机会，成为重要的管理问题。

　　因此，企业需要通过CRM系统来解决业务人员的客户拜访进程纪录、费用管理及销售漏斗管理等问题。其管理数据包括: 客户联系人决策树、客户交互纪录、费用等; 销售漏斗的管理包括: 各客户所处的不同状态、预计签单额、跟单销售人员等;订单管理即对客户购买的产品/服务、价格、期限、SLA协议进行管理; 销售分析则是对销售状况按产品、时间、员工、价格、趋势等做OLAP分析。

　　在提供以上关键应用解决方案的同时，项目组也要对该运营商的其他系统作充分调研，让业务部门最大程度地建立全面的客户视图。包括与营销管理系统、Call-Center、OSS、流程管理系统等接口，通过这些系统与CRM系统的数据交换，让业务部门实时了解企业与客户的交互。

　　换个角度思考问题
　　可以肯定的是，以上的这些工作在帮助运营商提升客户关系管理能力方面起了非常重要的作用。但随着电信市场的竞争，尤其是资费竞争使客户忠诚度日渐下降，加之运营商在CRM方面的认识不断深化，数据挖掘技术在国内的兴起，我们又不得不换一个视角来思考问题。

　　销售过程的管理能够了解客户深层次的需求吗?对于电信企业上百万的住宅用户如何进行销售过程的管理?销售过程管理，使企业只能通过表面的交互来了解客户，不能深入洞察客户的需求。对于住宅用户而言，这种管理显然是不能执行的，仅仅可以通过将客户账务数据导入系统后做OLAP分析。

　　电信运营商现有的CRM系统已经帮助企业积累了大量数据:客户基本信息、客户联系人决策关系、客户交互纪录、销售费用、销售状态、产品、价格、趋势、 Call-Center交互纪录、甚至账务信息等。面对日益激烈的资费竞争，如何深入应用这些信息，提升企业客户洞察能力，发掘客户需求，提升客户满意度，进而利用客户的消费趋势和规律发掘新客户，成为摆在各电信运营商面前的实际问题。

　　数据挖掘用于日常经营
　　数据挖掘，顾名思义就是从大量的数据中挖掘出有用的信息。数据挖掘技术主要包括“关联规则”、“时间序列”、“聚类”、“分类”、“回归”、“决策树”、“神经元网络”、“K-means”等几种算法(如图所示)。

　　
　　在全球电信行业，数据挖掘技术已经被广泛应用于日常市场经营活动中，目前主要用于“分群”和“预测”。分群就是根据客户基本信息、客户的消费水平、客户的消费行为及客户与企业的交互，将客户分为不同的群，分群摆脱了传统的以客户价值为依据的“分类”思想，它综合考虑了客户与企业交互的所有行为及基本人口统计信息。

例如:以往的分类标准将客户月均消费水平在100元～150元之间的作为一群。但用分群的观点来看，这些客户就不一定属于一个客户群，因为虽然客户的消费都在100元～150元，但部分客户可能是经常使用传统长途和本地电话，部分客户可能是使用IP卡和200卡，还有一部分客户可能是仅宽带上网就使用了 100元～150元，应该针对不同客户的需要，提供不同的服务并采用不同的营销策略。

　　电信企业有其先天性的IT优势，大量的数据包括: 客户基本信息、产品/服务使用信息、各种通话时长、各种通话费用、通话时间偏好、与企业互动信息等，都可拿来作为分群的变量(维度)。

　　用数据挖掘技术对客户进行分群与OLAP的根本区别在于，前者能够帮助企业以更全面的视角洞察客户，同时发现一些隐藏在数据背后的商业机会;而OLAP则是根据人的主观意图，通过向数据库发出指令，从数据库中得到一个结果。

　　挽留流失的客户群
　　电信运营商基于现有各种系统的数据作聚类，可能会得到:流失中用户群、长途用户群、数据业务用户群等。对于流失中用户群需要采取相关策略进行挽留，对长途用户则可根据其长途去向分布推出亲情号，对数据业务则可推出语音+数据业务捆绑套餐等，以期提升客户价值，而不再仅仅局限于用ARPU来对客户进行区分。

　　笔者在最近的一个固网运营商数据挖掘项目中发现了一个流失客户群，该群客户具有很多相同特征，如本地通话量下降、故障号码呼叫次数多、欠费次数多等，如果在客户呼叫故障号码多于2次时即对客户进行关怀，相信该群客户的流失情况会大大缓解。

　　“预测”则是通过对客户过去在发生某种行为前一段时间的特定表现，来预测其他客户发生该行为的可能性。其主要应用包括流失预测、购买倾向预测、市场活动响应预测，通过预测模型可以大大提高流失中客户挽留率，提高市场活动响应率，从而保证企业持续增长的收入，提高营销活动的命中率。

　　如某运营商要推出一种套餐，在不使用预测模型的情况下，该公司向1万个客户发送了邮件，得到的回应只有500个，命中率为5%。为了提高命中率，该公司采用过去购买同样套餐的客户信息做预测模型，得到了增益为3的模型，对客户进行预测打分后选取得分最高(购买可能性最高)的前1万名客户开展营销活动，结果有1500个客户购买了该套餐，命中率为15%。命中率的提高极大地提高了营销效率，节省了营销成本。

　　同样，可以通过客户离网前的行为特征构建流失预测模型，对即将流失的客户做挽留;也可以通过对现有CRM系统中，业务人员的客户拜访行为对签单成功率的影响构建预测模型，改善业务人员客户拜访水平;通过以往销售人员的客户拜访费用构建预测模型，预测下阶段费用预算;通过销售漏斗所处的阶段与是否签单的关系，预测市场部门的市场活动所需投入等。

　　通过以上分析我们可以看到，数据挖掘技术已经不再仅仅局限于客户接触层面的客户关系管理，它已经真正深入到客户的消费行为和消费喜好，从更加深入全面的角度洞察客户、理解客户价值，继而基于这种洞察，在合适的时间通过合适的渠道向合适的客户提供量身定做的产品套餐。

　　在电信业竞争日益激烈，客户流失严重的今天，数据挖掘技术必将成为国内电信运营商进一步提高客户关系管理水平，提升核心竞争力的又一利器!

