ZESZYTY NAUKOWE POLITECHNIKI SLASKIE]J 2014
Seria: ORGANIZACJA 1 ZARZADZANIE z. 74 Nr kol. 1921

Stawomir JAREK
Wydziat Informatyki i Komunikacji
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

PROPOZYCJA ZALQZEN MODELU ROZWIAZYWANIA PROBLEMU
SELEKCJI KLIENTOW W KAMPANII MARKETINGOWEJ

Streszczenie. Wielu dostawcow ustug masowych organizuje kampanie
marketingowe majace zacheci¢ dotychczasowych klientow do zawierania umow
komplementarnych do $wiadczonych dotychczas ustug. Pojawia si¢ zatem
problem wyboru tych klientow, ktorym zostanie przedstawiona oferta zawarcia
dodatkowej umowy. Rozwigzujac tak postawiony problem, stajemy przed
kwestiami optymalizacyjnymi zawierajacymi olbrzymie ilosci zmiennych
decyzyjnych, ktore powinny przyjmowa¢ wartosci binarne. W artykule zostang
oméwione wybrane metody wyznaczania optymalnych rozwigzan tak
sformutowanego problemu selekceji klientow.

Stowa  kluczowe: kampania marketingowa, marketing bezposredni,
telemarketing, optymalizacja, programowanie liniowe.

THE PROBLEM OF SELECTION OF CUSTOMERS FOR A MARKETING
CAMPAIGN

Summary. Many service providers organizing mass marketing campaigns to
encourage existing customers to conclude the agreement complementary to the
services currently provided. This raises the problem of the choice of these
customers, which will be presented the offer to conclude an additional agreement.
By solving the stated earlier problem we face the problems of optimization
containing huge amounts of decision variables, which should take binary values.
This paper will discuss the chosen method of determining optimal solutions so
formulated the problem of selection of customers.

Keywords: marketing campaign, direct marketing, telemarketing, optimization,
linear programming.
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1. Uzasadnienie problemu

Przedsigbiorstwa $wiadczace ustugi masowe w celu poszerzenia bazy klientow
korzystajacych z wybranych ushug moga stosowaé techniki marketingu bezposéredniego’.
Jedng z tradycyjnych technik marketingu bezposredniego jest telemarketing, ktory
wykorzystuje mozliwo$¢ kontaktu telefonicznego telemarketera z klientem koncowym.
W trakcie rozmowy telemarketer przedstawia oferte wybranej ustugi, a klient ma mozliwos¢
natychmiastowego wyrazenia swojej opinii o oferowanej usludze oraz ewentualnego podjecia
decyzji dotyczacej przedstawionej oferty.

Obecnie ze wzgledu na ochron¢ danych osobowych mozliwo$¢ tworzenia baz 1 profili
klientow jest ograniczona 1 ich wykorzystanie w telemarketingu natrafia na okreslone bariery
prawne. Z tego wzgledu szczegolnie atrakcyjna wydaje si¢ mozliwos¢ wykorzystania baz
dotychczasowych klientéw w celu przeprowadzania akcji marketingowych promujacych
nowe ustugi.

Przedsigbiorstwo §wiadczace ustugi masowe moze mie¢ w swoich bazach dane dotyczace
bardzo duzej liczby klientow, ktora moze by¢ wyrazana w setkach tysiecy lub nawet
milionach jednostek. Zatem organizujac kampani¢ reklamowa przy wykorzystaniu technik
marketingu bezposredniego, mozna natrafi¢ na powazne problemy zwigzane z optymalizacja
problemow wielkiej skali. Powszechnie przyjmuje si¢, ze zmienne zawierajagce dane
dotyczace wybranych do udzialu w kampanii klientow sg zmiennymi przyjmujacymi wartosci
binarne. To  zalozenie  wymaga  sformulowania  zagadnienia  programowania
catkowitoliczbowego o wielkich rozmiarach, co nieuchronnie prowadzi do problemu
dostgpnosci narzedzi, ktore majg potencjalng mozliwos¢ wyznaczenia optymalnego
rozwigzania w czasie mozliwym do zaakceptowania. W literaturze dotyczacej tego problemu
rozwazane sg rozne podejScia umozliwiajace rozwigzywanie rzeczywistych problemow
pojawiajacych sie w praktyce gospodarczej. W pracach [8] oraz [9] rozwazany jest ciekawy
problem wyboru klientéw w kampanii promocyjnej przeprowadzanej przez przodujacy
belgijski bank FORTIS. Autorzy tych prac proponuja rozwigzywanie pojawiajacego si¢
problemu programowania dyskretnego z zastosowaniem algorytmu branch-and-price,
opartego na klasycznej metodzie podzialu i ograniczen. Ponadto w pracach tych
zaproponowano kilka metod heurystycznych, ktore szczegbtowo omdéwiono w raporcie [9].
Inne podejscie opiera si¢ na metodach data-mining 1 metaheurystykach. Metody te omdéwiono
szczegotowo w pracach [2], [10] 1 [11].

W polskich realiach gospodarczych mozna zaobserwowaé proby stosowania pewnych
heurystyk majacych na celu jedynie wilasciwe zorganizowanie pracy telemarketerow.

Podejscie to umozliwia wyznaczenie rozwigzania spelniajgcego przyjete ograniczenia,

! Klasyczng pozycja szczegdtowo omawiajacg zagadnienia z dziedziny marketingu jest praca [6].
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jednakze nie gwarantuje otrzymania rozwigzania optymalnego ze wzgledu na okreslong
funkcje celu.

1.1. Cel pracy i hipoteza badawcza

Analizujagc w dalszej czg$ci artykutu strukture problemu, zatozono mozliwos¢ jego
zapisania w postaci zadania programowania liniowego. Pojawiajace si¢ w tym zadaniu
ograniczenia liniowe s3 tak skonstruowane, ze wystepuja w nich jedynie wartosci
catkowitoliczbowe. Z tego wynika, ze wspotrzedne wierzchotkow zbioru rozwigzan
dopuszczalnych takze przyjmuja jedynie wartosci catkowitoliczbowe. Rozwigzanie
optymalne, o ile takie istnieje, znajduje si¢ na wierzchotku zbioru rozwigzan dopuszczalnych
albo jest wypukla kombinacja liniowa optymalnych wierzchotkéw zbioru rozwigzan
dopuszczalnych. Stad wynika, ze otrzymane rozwigzanie optymalne rowniez powinno
przyjmowac¢ jedynie wartosci dyskretne.

Opierajac si¢ na powyzszej obserwacji, zdefiniowano nastgpujaca hipotez¢ roboczg oraz

okreslono cel pracy.

Hipoteza robocza
Istnieje mozliwo$¢ zaprojektowania takiego pakietu do obliczen statystycznych
opierajacego si¢ na metodach programowania liniowego, ktéry bedzie wspomagal proces

selekcji klientow w kampanii marketingowe;.

Cel pracy
Celem pracy jest nakreslenie ogolnych zatozen niezbednych do utworzenia pakietu do
obliczen statystycznych, ktory bedzie wspomagal selekcje klientow biorgcych udziat

w kampanii marketingowe;.

1.2. Opis rozwazanego problemu

Punktem wyjscia do omawianego zagadnienia jest problem wyboru klientow w kampanii
marketingowej pewnej firmy $wiadczacej ustugi dostepu do platnej telewizji. Ustugami
dodanymi byty ustugi dostepu do Internetu oraz telefonii stacjonarnej. Kazda z tych ustug
byta §wiadczona w wielu roznych wariantach, co utworzyto tacznie pokazne portfolio ustug.
Ponadto hipotetyczna firma ma w swoich bazach dane o §wiadczonych dotychczas ustugach
dla kilkuset tysiecy klientow.

Przyjmujemy, ze ze wzgledu na intensywno$¢ kampanii marketingowych niezbedne jest
opracowanie modelu, ktory umozliwiatby sprawng selekcje klientoéw biorgcych udzial w dane;j

edycji kampanii. Model selekcji klientow bedzie uwazany za sprawny, jesli umozliwi
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wygenerowanie niezbednych danych w ciggu kilku godzin, przy uwzglednieniu faktu, iz bazy
danych klientow zawieraja znaczng liczbe rekordow.

Aby osiaggnac cel pracy, nalezy zbudowa¢ model matematyczny, za pomoca ktérego bedzie
istniata mozliwo$¢ wyznaczania rozwigzania optymalnego zarysowanego powyzej problemu.
Ponadto nalezy zdefiniowa¢ dane na wejsciu 1 wyjsciu tworzonego modelu. Docelowo
planowane jest utworzenie pakietu, ktéry bedzie wykonywal niezbedne obliczenia

w $rodowisku’ R i ktory bedzie wspierat rozwigzywanie problemow tej klasy.

1.3. Dane na wejsciu i wyjsciu modelu

W celu sformutowania modelu matematycznego niezbedne sg nastepujace dane wejsciowe:

*  macierz ustug U/n x m],

* rozklady prawdopodobienstwa okreslajace sktonnosci klientow do zawierania

kolejnych umoéw,

* ograniczenia na maksymalng i minimalng liczbe wybieranych klientéw.

Macierz uslug U ma n wierszy, odpowiadajacych kolejnym klientom w bazie, oraz m
kolumn, ktorym odpowiadaja poszczegdlne ustugi. Macierz ta przyjmuje wartosci binarne.
Jesli ui=1, to przyjmujemy ze i-ty klient korzysta juz z ustugi j i nie moze by¢ uczestnikiem
kampanii marketingowej, w ktérej bedzie mu oferowana ta ustuga. Jesli w;=0, to
przyjmujemy, ze klientowi i mozna zaoferowac j-tg ustugg.

Klienci bgda wybierani do udzialu w kampanii reklamowej na podstawie zmiennej
losowej, ktora bedzie odzwierciedlata sktonnosci klientow do zawierania kolejnych umow.
Wspomniana w poprzednim zdaniu sktonnos$¢ petni kluczowa funkcje w procesie selekcji
klientow 1 wlasciwe jej oszacowanie ma oczywisty wplyw na jako$¢ otrzymywanego
rozwigzania. W pracach [3], [6] opisano modele, ktére wyjasniaja zalezno$ci pomiedzy
aktualnie posiadanymi produktami/ustugami a potrzebg posiadania nowych produktow/ustug.
W modelach tych zastosowano rozktad logistyczny opierajacy si¢ na regresji liniowej
pomiedzy predykatorami mierzacymi pewne cechy klientow a potrzeba posiadania nowej
ustugi. Aby zbudowac¢ taki model, potrzebne sg dane historyczne, umozliwiajagce oszacowanie
parametrow strukturalnych. Dodatkowa wiedza specyficzna dla rozwazanego problemu
umozliwia bardziej precyzyjne oszacowanie prawdopodobienstwa tego, czy klient zdecyduje
si¢ na zawarcie dodatkowej umowy na nowe ustugi. Jesli nie dysponujemy dodatkowymi
informacjami umozliwiajacymi lepsze okreslenie sktonno$ci klienta do zamdwienia kolejnej
ustugi, jako minimum do okres$lenia rozktadu tej zmiennej losowej przyjmujemy historyczne
czestosci klientow, ktorzy w poprzednich kampaniach zdecydowali si¢ zawrze¢ nowe umowy.

Ze wzgledu na koszty kampanii 1 spodziewane efekty finansowe w kampaniach

reklamowych okres$lane sag minimalne liczby klientow, oznaczone jako wektor kolumnowy

2 Pakiet do obliczen statystycznych R jest opisany w pracy [13] i jest dostepny nieodptatnie.
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I/m], ktérym zostanie przedstawiona oferta sprzedazy kolejnej ustugi. Jednak ze wzgledu na
ograniczenia czasowe 1 mozliwosci techniczne mozna okresli¢ maksymalng liczbe klientéw,
ktérzy zostang wybrani do udziatu w danej kampanii marketingowej, oznaczong jako wektor
kolumnowy u/m]. W ten sposéb okreslany jest zakres liczby wybranych klientow, ktérym
zostanie przedstawiona oferta poszczeg6lnych ustug.

Na wyjsciu tego procesu selekcji oczekujemy, ze otrzymamy listy klientow, ktorzy wezma
udziat w danej kampanii marketingowej, w podziale na poszczegélne ustugi. W kolejnych
punktach pracy zakladamy, ze wspomniane wczesniej listy wybranych klientéw beda
przyjmowaé posta¢ macierzy binarnej. W ten sposob telemarketerzy beda w stanie
zaoferowa¢ wybranemu klientowi ustalong wcze$niej nowa usluge. Zakladamy przy tym, ze
jednemu klientowi bgdzie zaoferowana co najwyzej jedna nowa ustuga. Ponadto liczby

wybranych klientow powinny miesci¢ si¢ w przedziale okreslonym na wejsciu procesu.

2. Model problemu decyzyjnego

W ramach budowania modelu selekcji klientow, ktérzy zostang wybrani do udziatu
w kampanii marketingowej, w dalszej czesci pracy zostanie zdefiniowane zadanie
programowania liniowego (ZPL). W kolejnych podpunktach zostang omoéwione poszczegdlne

skladowe tego zadania.

2.1. Macierz eksperymentu

Kluczowa rolg w definiowaniu funkcji celu rozwazanego ZPL odgrywa macierz
eksperymentu A/n x m]. Macierz ta b¢dzie zawierata dane, ktore odzwierciedlaja sklonno$¢
klientow do zawierania nowych uméw. Macierz A ma takie same wymiary jak macierz ustug
U. Wiersze zawieraja dane dotyczace klientow, a kolumny odpowiadaja oferowanym
ustugom. W macierzy 4 w pierwszej kolejnosci mozemy wpisaé zera, ktore odpowiadaja
jedynkom w macierzy U. Ten krok definiowania macierzy A ma zapewnic to, ze klientom nie
beda oferowane ustugi, z ktorych ci juz korzystaja. Pozostate wartosci tej macierzy beda
wypelnione na podstawie rozktadu sktonnosci klientow do zawierania nowych umow. Liczbe

poszczegodlnych wartosci do wypetnienia w kolejnych kolumnach oznaczamy symbolem #;.

2.2. Rozklad sklonnosci klienta do zawarcia nowej umowy

W punkcie 1.3 opisano r6zne modele, ktére moga generowac rézne rozklady sktonnosci

klientéw do zawierania umow na nowe ustugi. Przyjmujemy, ze dysponujemy przynajmniej
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historycznymi czestosciami klientéw, ktorzy zdecydowali si¢ na zamowienie nowej ushugi.
Oczywiscie dodatkowa wiedza moze umozliwi¢ lepsze oszacowanie sktonno$ci klientow do
zawierania nowych umoéw, ale ze wzgledu na objetos¢ artykutu postanowiono opisaé prostszy
1 bardziej ogdlny wariant.

Szacowany rozktad liczby klientow, ktorzy sg skionni do zawarcia dodatkowej umowy,
jest rozktadem dyskretnym. Na podstawie wcze$niej przeprowadzonych kampanii
marketingowych mozna oszacowa¢ prawdopodobienstwo sukcesu p; dla ustugi j, ktore
okresla szans¢ tego, ze dany klient jest sklonny zawrze¢ dodatkowg umowe.
Charakterystyczne dla tego procesu jest to, ze prawdopodobienstwo sukcesu p; jest
niewielkie. Z faktu, iz telemarketer kontaktuje si¢ z wybranym klientem w kampanii najwyzej
raz, wynika, ze mamy do czynienia z losowaniem bez powtorzen. Ponadto rozwazany proces
stochastyczny sktada si¢ z dlugiego ciggu zmiennych losowych przyjmujacych wartosci
binarne. Bez utraty ogoélnosci mozna przyjac¢, ze mamy do czynienia z procesem Poissona
z parametrem intensywnos$ci A;=n;'p;. Parametr intensywnos$ci 4, moze przyjmowac duze
wartosci, a wtedy dobrym przyblizeniem tego rozktadu bedzie rozktad normalny. Powyzsze
stwierdzenia umozliwiajg nam wybor prostej procedury uzupetnienia brakujacych elementéw
macierzy A4.

W przypadku kiedy parametr intensywnosci /4; bedzie przyjmowac bardzo duze wartosci,
brakujace elementy macierzy A4 uzupelimy realizacjami zmiennej losowe] o rozktadzie
jednostajnym cigglym, okreslonym na przedziale [0,1].

Jesli przyjmujemy, ze mamy do czynienia z rozkladem Poissona, brakujace elementy
kolumny ;j macierzy 4 bedziemy uzupelnia¢ na podstawie realizacji zmiennej losowej o
rozktadzie jednostajnym ciggtym, okreslonym na przedziale /0, 1]. Losujemy w ten sposob dla
Jj-tej kolumny n; brakujacych wartosci. Jesli wylosowana warto$¢ bedzie wicksza niz pj, to

zamiast wylosowanej warto$ci wpisujemy wartos¢ zero.

2.3. Model matematyczny problemu

Na podstawie wczesniej okre§lonych zmiennych mozemy przystapi¢ do definiowania
ZPL, ktore zostanie uzyte do rozwigzania wyjSciowego modelu. Zmienne decyzyjne
wygodnie jest zapisa¢ w postaci macierzy X/n x m] o takiej samej strukturze jak macierz
ustug U. Jesli zmienna Xj;;=0, to klientowi i nie bedzie przedstawiona oferta zawarcia umowy
na ushuge j, w przeciwnym przypadku telemarketer skontaktuje si¢ z danym klientem,
oferujac ustuge j. Ze wzgledu na charakter ograniczen zmienne nie musza przyjmowac
wartos$ci binarnych.

Funkcja celu bedzie wyrazata oczekiwang liczb¢ zawieranych umow i zostata okreslona

w zaleznosci (1).



Propozycja zatozen modelu rozwigzywania... 165

f(X):i(Ai,j'Xi,j) (1

Oprocz ograniczen na nieujemno$¢ zmiennej X wystepuja jeszcze dwie grupy ograniczen.
Pierwsza grupa dotyczy wierszy macierzy X, a druga kolumn. Pierwsza grupa ograniczen ma
zapewni¢, aby danemu klientowi nie zostata zaoferowana wi¢cej niz jedna ustuga, gdyz
w danej kampanii marketingowej telemarketer moze skontaktowac si¢ z danym klientem
najwyzej raz. Jesli e, oznacza wektor kolumnowy m jedynek, to pierwsza grupg ograniczen
opisuje zaleznos¢ (2).

Xee <e ©)

W celu zdefiniowania drugiej grupy ograniczen nalezy zbada¢ zakres wybieranej liczby
klientow w ramach poszczegdlnych ustug. Jako parametry wejSciowe dane sg opisane

wezesniej wektory / oraz u, ktore spetniajg zaleznosci 0</<wuoraz u;, <n,. Na podstawie
tych dwoch wektorow zdefiniowano w (3) druga grupe ograniczen.
I"<e' - X<u" (3)

W ten sposob mozemy zapisa¢ w postaci (4) ZPL, ktore zostanie uzyte do rozwigzania

wyjsciowego problemu.
F(X)= Z(Aw. - X, ;) > max
x=1

przy ograniczeniach: 4)

X-e, <e,

"<e' . X<u”

n

X, 20

Rozwigzujac ZPL okre$lone w (4), mozemy otrzymaé rozwigzanie optymalne X,
w ktérym zostanie wybrany klient i juz korzystajacy z ushugi j. Aby wyeliminowac taka

sytuacje, niezbedny jest dodatkowy krok, ktory zostat opisany zaleznoscig (5).

X, =-U-X (5)

wy

Rozwigzanie koncowe zawiera macierz X,y.
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2.4. Przyklad obliczeniowy

Rozwazamy przyktadowy problem, ktéry postuzy do ilustracji oméwionych metod. Ze
wzgledu na ograniczong dlugo$¢ artykutu problem bedzie mial bardzo niewielkie rozmiary,
co oczywiscie ma wplyw na przyjete parametry modelu. Zaktadamy przy tym, ze rozwazamy
macierz ushug U zawierajacag dane dla siedmiu klientéw i1 czterech oferowanych ustug.
Przyjeto, iz liczba wybranych klientéw powinna zawierac si¢ w przedziale okreslonym przez

wartosci  wektor6w wu oraz [, ktore przyjmuja wartosci: [=[2 1 3 O]oraz
u=[4 3 5 4]. Na podstawie poprzednich kampanii marketingowych okreslono

nastepujacy wektor czestosci: p=[0,3 0,1 0,4 0,2]. Macierz ustug U przyjmuje

1 0 01
01 00
01 00
nastgpujace wartosci: U={0 0 1 O|. Na podstawie powyzszych danych wyj$ciowych
0110
1 0 01
110 1]

mozemy przystapi¢ do formutowania ZPL.
W pierwszym kroku wyznaczamy poczatkowa posta¢ macierzy eksperymentu A, w ktorej
wpisujemy zera w miejsca, ktorym odpowiadaja jedynki w macierzy U:
o o]

A= 0 . Nastepnie wyznaczono liczbe brakujacych elementow w poszcze-

0 0
0 0 0

golnych kolumnach: n,=[4 3 5 4]. Stwierdzamy, ze wartosci wektora u nie przekra-

czaja wartosci nj. Przeprowadzamy opisang wczesniej symulacje procesu Poissona i otrzy-
[0 0,077 0,024 0 ]
0,221 0 0,093 0,164
0,159 0 0,177 0,045
mujemy nastepujaca macierz: 4=|0,085 0,036 0 0,112|. Po podstawieniu tak
0 0 0O

0 0 0O

10 0 0199 0

otrzymanych danych do ZPL zdefiniowanego w (4) 1 po rozwigzaniu tego zadania



Propozycja zatozen modelu rozwigzywania... 167

0100
1 0 00
0 010
otrzymujemy nastepujace rozwiazanie optymalne: X =|1 0 0 0|. Zauwazamy, ze
1 00O
1 010
0 0 1 0]

X's1=1 i jednoczeénie Usi=1, co oznacza, ze klient 6 korzysta juz z ustugi /, a zatem

w rozwigzaniu koncowym musimy przyjac, ze Xuy/6,1]=0.

3. Oprogramowanie proponowane do rozwigzania modelu

Obliczenia wygodnie jest prowadzi¢ w pakiecie statystycznym R. Pakiet ten umozliwia
sprawne przeprowadzenie obliczen w rachunku macierzowych. Dostepna pamie¢ operacyjna
do wykonywania obliczen wynosi 2 GB. Dla 10 ustug 1 300 tys. klientow macierz A wymaga
ok. 24 MB pamigci RAM, a zatem istnieje mozliwo$¢ rozwigzywania problemow
o rozmiarach zblizonych do problemow, z ktorymi spotykamy si¢ w praktyce gospodarczej.

Pakiet R umozliwia takze rozwigzywanie ZPL.

3.1. Oprogramowanie zagadnienia liniowego

W pakiecie R istnieje mozliwo$¢ rozwigzywania ZPL zaré6wno z zastosowaniem pakietow
typu opensource, jak i pakietéw komercyjnych. Przyktadami dostgpnego w R wolnego
oprogramowania sg: IpSolve (Ip solve), clpAPI (COIN OR Clp) oraz glpkAPI 1 Rglpk
(GLPK). Dostepne oprogramowanie komercyjne obejmuje m.in.: cplexAPI i Replex (CPLEX
z IBM), Rmosek (MOSEK) oraz Gurobi.

3.2. Optymalizacja bibliotek klasy BLAS

Kluczowa rol¢ w oprogramowaniu umozliwiajacym rozwigzywanie ZPL odgrywaja
biblioteki umozliwiajace sprawne przeprowadzenie obliczen na wektorach 1 macierzach.
Klasycznym przyktadem sa biblioteki LAPACK/BLAS?. W celu optymalizacji tych bibliotek
do architektury, na ktérej wykonywane sg obliczenia, istnieje mozliwo$¢ zastosowania

3 Opis tych bibliotek jest dostepny w pracy [1].
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specjalistycznych pakietow, takich jak: GotoBLAS/ GotoBLAS2*, OpenBLAS, Intel Math
Kernel Library (w cenie 499%) oraz Automatically Tuned Linear Algebra Software
(ATLAS®).

Podsumowanie

W artykule opisano model umozliwiajacy rozwigzywanie problemu selekcji klientow
w kampanii marketingowej. Istnieje mozliwo§¢ zbudowania ZPL pozwalajacego na
przypisanie klientow w danej kampanii marketingowej z pominigciem warunkoéw
catkowitoliczbowych, co znaczaco ulatwia wyznaczenie rozwigzania optymalnego.
Uzasadnione jest zbudowanie pakietu w R, umozliwiajagcego rozwigzywanie powyzszego

problemu.
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Abstract

Mass service providers are organizing marketing campaigns to encourage existing
customers to enter into contracts for the provision of complementary services. Currently in
this approach telemarketing tools are commonly used. In this way raises the problem of the
choice of the customer, to whom will be presented the offer to enter into an additional
agreement. It is causing that we should to solve the problem of optimization in which we have
to consider data from the hundreds of thousands to several million customers. An additional
complication is the fact that the decision variables should take binary values. In this paper we
are proposing a new way to solve this kind of problem of binary large-scale linear
programming. This paper discusses the initial assumptions for chosen method of determining

the optimal solutions to the problem of selection of customers.
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