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АНАЛИТИКА МАРКЕТИНГОВЫХ КАМПАНИЙ
Анализ предпочтений клиентов и их прогнозирование необходимы созданию полноценно функционирующей
и имеющей высокие показатели системы. Для создания системы, которая полноценно функционирует
была использована платформа Cloudera Hadoop и определены оптимальные модели анализа данных.

Введение

Маркетинговые кампании ориентируются
на потребности клиентов и их общую удовлетво-
ренность. Существуют показатели, определяю-
щие, будет ли маркетинговая кампания успеш-
ной или нет.

I. Анализ предпочтений

Информация представлена в CSV формате
для представления табличных данных. [1] После
предварительной обработки данных, набор чист.
В случае наличия пропущенных значений в дата-
сете, можно будет заполнить их медианой, сред-
ним значением или модой, но мы будем использо-
вать медиану. [2] Стратифицированная выборка:
это важная концепция, которая часто упускается
при разработке модели для регрессии или клас-
сификации. [3]

Классификаторы дерева решений и класси-
фикаторы случайных лесов переобучаются, по-
скольку они оба дают нам почти идеальные оцен-
ки точности. Лучшая альтернатива, чтобы избе-
жать переобучения, это использовать перекрест-
ную проверку, проведением тренировочного те-
ста и разделением набора.

II. Решения

Три наиболее важные функции для нашего
классификатора: Продолжительность (длитель-
ность разговора), контакт (количество контактов
с потенциальным клиентом в рамках одной мар-
кетинговой кампании), месяц (месяц года). Клас-
сификатор Gradient Boosting - лучшая модель
для прогнозирования того, будет ли потенциаль-
ный клиент подписываться на срочный депозит
или нет - точность 0,84.

1) Месяцы маркетинговой активности. Ис-
ледованиями установлено, что месяцем наивыс-
шего уровня маркетинговой активности был ме-
сяц май. Тем не менее, это был месяц, когда
потенциальные клиенты, как правило, отклоня-
ли предложения срочных депозитов (самая низ-
кая эффективная ставка: 34,5%). Для следую-
щей маркетинговой кампании банку будет целе-

сообразно сфокусировать маркетинговую кампа-
нию в марте, сентябре, октябре.

2) Кампания звонков: Это способствует то-
му, что одному потенциальному клиенту следует
звонить не более 3 раз, чтобы сэкономить время
и усилия при получении новых потенциальных
клиентов.

3) Возрастная категория. Следующая мар-
кетинговая кампания банка должна быть ориен-
тирована на потенциальных клиентов в возрасте
от 20 до 60 лет. У самой молодой категории было
0,6 шансов присоединиться к срочному депозиту,
в то время как у самой старшей категории было
0,76 шанса присоединиться к срочному депозиту.

4) Разработка анкеты: поскольку длитель-
ность звонка является функцией, которая тесно
коррелирует с тем, будет ли потенциальный кли-
ент открывать срочный депозит или нет, предо-
ставляя интересную анкету для потенциальных
клиентов во время звонков, можно увеличить
длительность разговора. Конечно, это не гаран-
тирует, что потенциальный клиент будет подпи-
сываться на срочный депозит. Тем не менее, мы
ничего не теряем, внедряя стратегию, которая
повысит уровень вовлеченности потенциального
клиента.

III. Выводы

Сочетание всех этих методов и стратегий и
упрощение рыночной аудиторий, которую потен-
циально должна рассмотреть следующая кампа-
ния, увеличивается вероятность, что следующая
маркетинговая кампания банка будет более эф-
фективной, чем текущая.
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