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Uwaga

Przed uzyciem tych informacji i produktu, ktérego one dotycza, przeczytaj informacje znajdujace sie
w sekcji “Uwagi” na stronie 21.
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Rozdziat 1. Marketing bezposredni

Nastepujace funkcje przydatne w marketingu bezposrednim sg dostepne w module SPSS Statistics
produktu Premium Edition oraz w module Marketing bezposredni.

Marketing bezposredni

Opcja Direct Marketing zawiera zestaw narzedzi, ktére majg na celu poprawe wynikéw kampanii
marketingu bezposredniego poprzez identyfikacje cech demograficznych, zakupdw i innych cech, ktére
definiujg rézne grupy konsumentéw i ukierunkowanie konkretnych grup w celu maksymalizacji dodatnich
wskaznikow odpowiedzi.

Analiza RFM. Technika ta stuzy do identyfikacji istniejgcych klientow, ktorzy najprawdopodobniej
odpowiedza na nowg oferte.

Analiza skupien. Jest to narzedzie eksploracyjne, ktére stuzy do ujawniania wystepowania w zbiorze
danych naturalnych zgrupowan (lub skupien). Na przyktad, uzywajac go, mozna zidentyfikowac rézne
grupy klientow na podstawie charakterystyki demograficznej i zakupowe;.

Profile potencjalnych klientow. W tej technice wyniki z poprzedniej lub testowej kampanii
wykorzystywane sg do utworzenia profili opisowych. Profile te mozna wykorzysta¢ do utworzenia

w przysztoéci kampanii skierowanych do okreslonej grupy kontaktow. Wiecej informacji mozna znalez¢
w temacie “Profile potencjalnych klientéw” na stronie 9.

Wskazniki odpowiedzi kodu pocztowego. W tej technice wyniki z poprzedniej kampanii wykorzystywane
sg do obliczenia wskaznikow odpowiedzi kodu pocztowego. Wskazniki te mozna wykorzysta¢ do
utworzenia w przysztosci kampanii skierowanych do okreslonej grupy kontaktow. Wiecej informaciji mozna
znalez¢ w temacie “Wskazniki odpowiedzi kodu pocztowego” na stronie 11.

Sktonno$¢ do zakupu. W tej technice wyniki z testowego mailingu lub poprzedniej kampanii
wykorzystywane sg do wygenerowania ocen sktonnosci do zakupu. Oceny wskazujg, ktore kontrakty
najprawdopodobniej odpowiedza na kampanie. Wiecej informacji mozna znalez¢ w temacie “Sktonnoé¢ do
zakupu” na stronie 14.

Test pakietow kontrolnych. Ta technika umozliwia poréwnanie kampanii marketingowych w celu
sprawdzenia, czy istnieje istotna réznica w efektywnoséci roznych pakietow lub ofert. Wiecej informaciji
mozna znalez¢ w temacie “Test pakietow kontrolnych” na stronie 18.

Analiza RFM

Analiza RFM jest to technika stuzaca do identyfikacji istniejgcych klientow, ktorzy najprawdopodobniej
odpowiedza na nowg oferte. Ta technika jest czesto uzywana w marketingu bezposrednim. Analiza RFM
jest oparta na nastepujacej prostej teorii:

« Najbardziej istotnym czynnikiem w identyfikacji klientéw, ktérzy prawdopodobnie odpowiedzg na nowa
oferte, jest aktualno$é. Prawdopodobienstwo tego, ze klienci, ktérzy dokonali zakupdw niedawno,
dokonajg ponownych zakupdw, jest wieksze, niz w przypadku klientow, ktorzy kupowali w bardziej
odlegtej przesztosci.

« Drugim najwazniejszym czynnikiem jest czestotliwos¢. Prawdopodobienstwo odpowiedzi w przypadku
klientéw, ktérzy kupowali czesciej w przesztosci, jest wieksze niz w przypadku klientdw, ktorzy kupowali
rzadziej.

« Trzecim najwazniejszym czynnikiem jest tgczna ilos¢ wydanych srodkow, ktdra jest okreslana jako
kwota. Prawdopodobienstwo odpowiedzi w przypadku klientow, ktorzy wydali wiecej (tacznie na
wszystkie zakupy), jest wieksze niz w przypadku klientéw, ktérzy wydali mnie;j.

Jak dziata analiza RFM



- Klientom przypisywana jest grupa ostatniej transakcji na podstawie daty ostatniego zakupu albo czasu,
jaki uptynat od ostatniego zakupu. Ta warto$c jest oparta na prostym rangowaniu wartosci ostatniej
transakcji do niewielkiej grupy kategorii. Jesli, na przyktad, zostanie uzytych pie¢ kategorii, klienci,
ktorzy dokonali zakupdw zupetnie niedawno, otrzymuja range aktualnosci 5, a klienci, ktérzy dokonali
zakupdw w dalszej przesztosci, otrzymuja range aktualnosci 1.

« W podobny sposob klientom przypisuje sie range czestotliwosci, a wyzsze wartosci reprezentujg
wieksza czestotliwos¢ zakupow. Na przyktad w schemacie pieciu rang kategorii klienci, ktérzy kupowali
najczesciej, otrzymuja range czestotliwosci 5.

« Na koniec klienci otrzymuja range wedtug wartosci kwoty, przy czym najwyzsza kwota otrzymuje
najwyzszg range. Zgodnie z przyktadem z piecioma kategoriami, klienci, ktdrzy wydali najwiecej,
otrzymaliby range 5.

Wynik to cztery oceny dla kazdego klienta: aktualnos$é, czestotliwos¢, kwota i potgczony wynik RFM,

ktéry po prostu stanowi trzy pojedyncze oceny skonkatenowane w jedng wartosé. Klienci ,,najlepsi” (w
przypadku ktérych prawdopodobieistwo tego, ze odpowiedza na oferte, jest najwyzsze), to klienci, ktorzy
majg najwyzsze potgczone wyniki RFM. Na przyktad w rankingu ztozonym z pieciu kategorii istnieje tgcznie
125 mozliwych kombinacji ocen RFM, a najwyzszy potagczony wynik RFM wynosi 555.

Zagadnienia dotyczace danych

« Jesli wiersze danych reprezentuja transakcje (Kazdy wiersz reprezentuje jedng transakcje, a dla jednego
klienta moze istnie¢ wiele transakc;ji), wybierz RFM z transakcji. Wiecej informacji zawiera temat “Oceny
RFM danych transakcyjnych” na stronie 2.

« Jesli wiersze danych reprezentuja klientdéw z informacjami o podsumowaniu dla wszystkich transakcji (z
kolumnami, ktére zawierajg wartosci dla tacznej kwoty wydanej, tacznej liczby transakcji i daty ostatniej
transakcji), nalezy uzy¢ RFM z danych klientow. Wiecej informacji zawiera temat “Oceny RFM danych
klientéw” na stronie 2.

Oceny RFM danych transakcyjnych
Zagadnienia dotyczace danych
Zbidér danych musi obejmowac zmienne zawierajgce nastepujace informacje:
« Zmienna lub kombinacja zmiennych, ktéra identyfikuje kazdg obserwacje (klienta).
« Zmienna zawierajgca dane kazdej transakcji.
« Zmienna zawierajgca wartos¢ kwoty kazdej transakgciji.
Tworzenie ocen RFM na podstawie danych transakcyjnych
1. Z menu wybierz:

Marketing bezposredni > Wybierz technike
. Wybierz opcje Zidentyfikuj najlepsze kontakty (Analiza RFM) i kliknij przycisk Kontynuuj.
. Wybierz opcje Dane transakcyjne i kliknij przycisk Kontynuuj.
. Wybierz zmienng zawierajgca daty transakcji.
. Wybierz zmienng zawierajgcg kwoty pieniezne poszczegélnych transakcji.

o o1 WN

. Wybierz metode podsumowania kwot transakcji kazdego klienta: Ogotem (suma wszystkich
transakcji), $rednia, mediana albo maksimum (najwyzsza kwota transakgciji).

7. Wybierz zmienng lub kombinacje zmiennych jednoznacznie identyfikujgca kazdego klienta. Na przyktad
obserwacje moga by¢ identyfikowane przez unikalne kody identyfikacyjne lub kombinacje imion
i nazwisk.

Oceny RFM danych klientow
Zagadnienia dotyczace danych

Zbidér danych musi obejmowac zmienne zawierajace nastepujace informacije:
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- Date ostatniego zakupu lub czas, jaki uptynat od ostatniego zakupu. Na tej podstawie zostang obliczone
oceny aktualnosci.

« taczna liczba zakupdw. Na tej podstawie zostang obliczone oceny czestosci.

« taczna wartosc¢ pieniezna wszystkich zakupow. Na tej podstawie zostang obliczone oceny wartosci
pienieznej. Zwykle jest to suma wszystkich zakupow, ale mozna uzy¢ réwniez sredniej, maksimum
(najwiekszej kwoty) lub innej miary podsumowujace;.

Jesli oceny RFM maja zostaé zapisane w nowym zbiorze danych, to aktywny zbiér danych musi takze

zawiera¢ zmienng lub kombinacje zmiennych identyfikujacg kazdg obserwacje (klienta).

Tworzenie ocen RFM na podstawie danych klientéw
1. Z menu wybierz:

Marketing bezposredni > Wybierz technike
2. Wybierz opcje Zidentyfikuj najlepsze kontakty (Analiza RFM) i kliknij przycisk Kontynuuj.
3. Wybierz opcje Dane klienta i kliknij przycisk Kontynuuj.

4. Wybierz zmienng zawierajacg date ostatniej transakcji lub liczbe odzwierciedlajgca czas, jaki uptynat
od ostatniej transakcji.

5. Wybierz zmienng zawierajaca taczna liczbe transakcji z kazdym klientem.
6. Wybierz zmienng zawierajacg taczne kwoty pieniezne transakcji kazdego z klientéw.

7. Jesli oceny RFM majg zostac¢ zapisane w nowym zbiorze danych, wybierz zmienng lub kombinacje
zmiennych jednoznacznie identyfikujgca kazdego klienta. Na przyktad obserwacje moga by¢
identyfikowane przez unikalne kody identyfikacyjne lub kombinacje imion i nazwisk.

Kategoryzacja RFM

Proces grupowania wielu wartosci liczbowych w niewielkg liczbe kategorii nazywany jest niekiedy
kategoryzacja (ang. binning). W analizie RFM kategorie sg uszeregowane. Na karcie Kategoryzacja mozna
okresli¢ metode przypisywania aktualnosci, czestosci i wartosci pienieznych do tych kategorii.

Metoda kategoryzacji

Zagniezdzone. W kategoryzacji zagniezdzonej kazdej wartosci aktualnosci przypisywana jest prosta
ranga. W ramach kazdej rangi klientom przypisywane sg rangi czestosci, a w kazdej randze

czestosci klientom przypisywane sa rangi wartosci pienieznej. Taka metoda zwykle sprzyja wiekszej
rownomiernosci rozktadu tagcznych ocen RFM, ale utrudnia interpretacje rang czestosci i wartosci
pienieznej. Na przyktad ranga czestosci 5 przypisana klientowi z rangg aktualnosci 5 moze mie¢ inne
znaczenie niz ranga czestosci 5 przypisana klientowi z rangg aktualnosci 4, poniewaz ranga czestosci
zalezy od rangi aktualnosci.

Niezalezna. Wartosciom aktualnosci, czestosci i wartosci pienieznej przypisywane sg proste rangi. Te
trzy rodzaje rang sg przypisywane niezaleznie od siebie. Interpretacja kazdego z trzech komponentéw
nie budzi zatem watpliwosci: ranga czestosci 5 u jednego klienta znaczy to samo, co ranga czestosci 5

u innego klienta, niezaleznie od ich rang aktualnosci. W przypadku mniejszych prob ta metoda ma wade
polegajacg na mniejszej rownomiernosci rozktadu tagcznych ocen RFM.

Liczba kategorii

Liczba kategorii, ktéra w kazdym komponencie uzywana bedzie do utworzenia ocen RFM. taczna liczba
mozliwych tagcznych ocen RFM jest iloczynem tych trzech wartosci. Na przyktad przy 5 kategoriach
aktualnosci, 4 kategoriach czestosci i 3 kategoriach wartosci pienieznej mozliwych bytoby tacznie 60
tacznych ocen RFM z przedziatu od 111 do 543.

« Domyslna liczba kategorii dla kazdego komponentu wynosi 5, co daje 125 mozliwych tacznych ocen
RFM z przedziatu od 111 do 555.

« Maksymalna liczba kategorii dla kazdego komponentu oceny wynosi dziewiec.

Wigzania
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Termin ,,wigzanie” oznacza dwie lub wigcej rownych wartosci aktualnosci, czestosci lub wartosci
pienieznej. W idealnym przypadku liczba klientéw w kazdej kategorii bedzie rowna, jednak duza liczba
powiazanych warto$ci moze wptynaé na rozktad kategorii. Istniejg dwie alternatywne mozliwosci obstugi
powigzan:

« Przypisz wiazania do tej samej kategorii. Ta metoda zawsze przypisuje wigzania do tej samej kategorii
bez wzgledu na wptyw na rozktad kategorii. W ten sposob zapewniona jest spdjna kategoryzacja: jesli
dwach klientéw ma takg sama wartos¢ daty ostatniej transakciji, zawsze bedg otrzymywali te sama
ocene aktualnosci. W ekstremalnym przyktadzie moze istnie¢ 1000 klientéw, a 500 z nich mogto
dokonac zakupu tego samego dnia. W rankingu obejmujacym 5 kategorii 50% klientow otrzymatoby
ocene aktualnosci 5 zamiast idealnej wartosci 20%.

Nalezy zauwazy¢, ze w zagniezdzonej metodzie kategoryzacji ,,spojnosc¢” jest troche bardziej ztozona

w przypadku ocen czestosci i kwoty, poniewaz oceny czestosci sa przypisywane w ramach kategorii oceny
aktualnosci, a oceny kwoty sg przypisywane w ramach kategorii ocen czestosci. Dlatego dwoch klientéw
o takiej samej wartosci czestosci moze miec te sama ocene czestosci, nawet jesli majg takg sama ocene
aktualnosci — bez wzgledu na sposob przetwarzania wartosci wigzanych.

» Losowo przypisz wiazania. To zapewnia rownomierny rozktad kategorii poprzez przypisanie bardzo
niewielkiego czynnika wariancji losowej do wigzan przed rangowaniem; dzieki temu podczas
przypisywania wartosci do kategorii poddanych rangowaniu nie ma wartosci wigzanych. Ten proces
nie wptywa na wartosci oryginalne. Stuzy réwniez do ujednoznacznienia wigzan. Ten sposéb zapewnia
rownomierny rozktad kategorii (w przyblizeniu ta sama liczba klientéow w kazdej kategorii), ale moze
spowodowac catkowicie rézne wyniki punktacji dla klientow, ktdrzy maja podobne lub identyczne
wartosci aktualnosci, czestosci i/lub wartosci wydanych kwot — szczegélnie w sytuacii, gdy tagczna liczba
klientéw jest wzglednie mata i/lub liczba wigzan jest relatywnie wysoka.

Tabela 1. ,Przypisz wigzania do tej samej kategorii” i ,,Losowo przypisz wiqzania”
ID Ostatni zakup (aktualnos¢) | Przypisz wiazania do Losowo przypisz wiazania
tej samej kategorii

1 10/29/2006 5 5
2 10/28/2006 4 4
3 10/28/2006 4 4
4 10/28/2006 4 5
5 10/28/2006 4 3
6 9/21/2006 3 3
7 9/21/2006 3 2
8 8/13/2006 2 2
9 8/13/2006 2 1
10 6/20/2006 1 1

« W tym przyktadzie przypisywanie wigzan do tej samej kategorii powoduje nierowny rozktad kategorii: 5
(10%), 4 (40%), 3 (20%), 2 (20%), 1 (10%).

» Losowe przypisywanie wigzan zwraca 20% w kazdej kategorii, ale w celu osiggniecia tego wyniku cztery
obserwacje z wartoscig daty 10/28/2006 zostaty przypisane do 3 réznych kategorii, a 2 obserwacje
z wartosciag daty 8/13/2006a réwniez zostaty przypisane do réznych kategorii.

Nalezy zwroci¢ uwage na sposéb, w jaki wigzania sg przypisywane do réznych kategorii jest catkowicie
losowy (z takim ograniczeniem dotyczacym wyniku koncowego, aby liczba obserwacji w kazdej kategorii
byta rowna). Jesli drugi zestaw ocen zostat obliczony z uzyciem tej samej metody, ranga dowolnej
obserwacji z wartoscig wigzang mogtaby ulec zmianie. Na przyktad rangi aktualnosci 5 i 3 dla obserwacji
4 i 5 mogtyby ulec zamianie przy drugim obliczeniu.
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Zapisywanie ocen RFM na podstawie danych transakcyjnych

Procedura RFM wykonana na danych transakcyjnych zawsze tworzy nowy zbiér danych zagregowanych,
w ktorym kazdemu klientowi odpowiada jeden wiersz. Na karcie Zapisz mozna okresli¢, ktdre oceny i inne
zmienne majg zostac zapisane i gdzie.

Zmienne

Zmienne identyfikacyjne, ktore jednoznacznie identyfikuja kazdego klienta, sg automatycznie zapisywane
w nowym zbiorze danych. W nowym zbiorze danych mozna tez zapisa¢ nastepujace dodatkowe zmienne:

- Data ostatniej transakcji kazdego klienta.
« Czestosc¢ transakcji. Ltaczna liczba wierszy transakcji kazdego klienta.

- Kwota transakcji. Kwota tgczna kazdego klienta obliczana jest przy uzyciu metody podsumowania
wybranej na karcie Zmienne.

- Grupa ostatniej transakcji. Ocena przypisana kazdemu klientowi na podstawie daty ostatniej
transakcji. Wyzsze oceny oznaczajg bardziej aktualne (blizsze) daty transakcji.

« Grupa czestosci transakcji. Ocena przypisana kazdemu klientowi na podstawie tgcznej liczby
transakcji. Wyzsze oceny oznaczajg wieksza liczbe transakciji.

« Grupa wartosci transakcji. Ocena przypisana kazdemu klientowi na podstawie wybranej miary tgczne;j
wartosci pienieznej. Wyzsze oceny wskazujg na wieksza tgczng wartos¢ pieniezna.

« Grupa RFM. Trzy odrebne oceny sa przeliczane na ocene taczna: (aktualnosé x 100) + (czestosc x 10) +
wartosé pieniezna.

Domyslnie nowy zbior danych zawiera wszystkie dostepne zmienne; nalezy anulowac wybor tych, ktore
nie powinny by¢ uwzglednione. Opcjonalnie mozna okresli¢ wtasne nazwy zmiennych. Nazwy zmiennych
musza by¢ zgodne ze standardowymi regutami nazewnictwa zmiennych. .

Lokalizacja

Procedura RFM wykonana na danych transakcyjnych zawsze tworzy nowy zbiér danych zagregowanych,
w ktorym kazdemu klientowi odpowiada jeden wiersz. Mozna utworzy¢ nowy zbior danych w biezacej
sesji lub zapisa¢ oceny RFM w zewnetrznym pliku danych. Nazwy zbioréw danych musza by¢ zgodne

ze standardowymi regutami nazewnictwa zmiennych. (To ograniczenie nie dotyczy nazw zewnetrznych
plikow danych).

Zapisywanie ocen RFM na podstawie danych klientow

W przypadku danych klientéw mozna dodac¢ zmienne oceny RFM do aktywnego zbioru danych lub
utworzy¢ nowy zbiér danych zawierajacy wybrane zmienne ocen. Na karcie Zapisz mozna okresli¢, ktére
zmienne ocen majg zostac zapisane i gdzie.

Nazwy zapisywanych zmiennych

- Automatycznie generuj niepowtarzalne nazwy. Ta opcja gwarantuje unikalnos¢ nazw nowych
zmiennych dodawanych do aktywnego zbioru danych. Jest szczegolnie przydatna, gdy chcemy dodaé
kilka réznych zbioréw ocen RFM (bazujacych na réznych kryteriach) do aktywnego zbioru danych.

« Nazwy uzytkownika. Umozliwia uzytkownikowi przypisanie wtasnych nazw do zmiennych ocen. Nazwy
zmiennych musza by¢ zgodne ze standardowymi regutami nazewnictwa zmiennych. .

Zmienne
Wybierz (zaznacz) zmienne ocen, ktdre majg zostac zapisane.

« Grupa ostatniej transakcji. Ocena przypisana do kazdego klienta na podstawie wartosci zmiennej daty
lub okresu transakcji wybranej na karcie Zmienne. Wyzsze oceny przypisywane sg pozniejszym datom
lub krotszym okresom.

« Grupa czestosci transakcji. Ocena przypisana do kazdego klienta na podstawie zmiennej okreélajgcej
liczbe transakcji wybranej na karcie Zmienne. Wyzsze oceny przypisywane sg wyzszym wartosciom.
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« Grupa wartosci transakcji. Ocena przypisana do kazdego klienta na podstawie zmiennej okreslajacej
kwote wybranej na karcie Zmienne. Wyzsze oceny przypisywane sg wyzszym warto$ciom.

« Grupa RFM. Trzy odrebne oceny sg przeliczane na ocene taczna: (aktualnosc¢*100)+
(czestos¢*10)+wartos¢ pieniezna.

Lokalizacja
W przypadku danych klientéw nowe oceny RFM mozna zapisa¢ na trzy sposoby:

« Aktywny zbior danych. Wybrane zmienne ocen RFM sg dodawane do aktywnego zbioru danych.

« Nowy zbiér danych. Wybrane zmienne ocen RFM i zmienne identyfikacyjne, ktére jednoznacznie
identyfikujg kazdego klienta (obserwacje), zostang zapisane w nowym zbiorze danych w biezacej
sesji. Nazwy zbioréw danych musza by¢ zgodne ze standardowymi regutami nazewnictwa zmiennych. .
Ta opcja jest dostepna pod warunkiem, ze na karcie Zmienne wybrano co najmniej jedng zmienng
identyfikujaca klienta.

« Plik. Wybrane oceny RFM i zmienne identyfikacyjne, ktére jednoznacznie identyfikuja kazdego klienta
(obserwacje), zostang zapisane w zewnetrznym pliku danych. Ta opcja jest dostepna pod warunkiem, ze
na karcie Zmienne wybrano co najmniej jedng zmienng identyfikujaca klienta.

Wyniki analizy RFM
Dane umieszczone w kategoriach

Wykresy i tabele danych umieszczonych w kategoriach tworzone sg na podstawie obliczonych ocen
aktualnosci (dat ostatnich transakcji), czestosci i wartosci pienieznej.

Mapa natezen éredniej wartosci pienieznej wzgledem daty ostatniej transakcji oraz czestosci.
Mapa naprezen rozktadu kwot transakcji pokazuje, ze przecietna warto$¢ kwoty transakcji dla kategorii
zdefiniowanych przez grupy daty ostatniej transakcji oraz czestosci transakcji. Ciemniejsze obszary
wskazujg wyzsza przecietng kwotg transakcji.

Wykres liczebnosci kategorii. Wykres liczebnosci kategorii przedstawia rozktad kategorii dla wybranej
metody kategoryzacji. Kazdy stupek reprezentuje liczbe obserwacji, ktérym zostanie przyporzadkowana
kazda potaczona grupa RFM.

« Pomimo tego, ze zwykle chcesz otrzymac do$c¢ rownomierny rozktad, w ktérym wszystkie stupki (lub ich
wiekszo$¢) maja podobna wysokosé, uzywajac domyslnej metody kategoryzacii, przyporzadkowujace;
powiazane ze sobg wartosci do tej samej kategorii, nalezy oczekiwa¢ pewnego poziomu wariancji.

« Skrajne fluktuacje w rozktadzie stupkow oraz/lub wiele pustych stupkéw moga wskazywad, ze nalezy
wyprobowac inng metode kategoryzacji (mniej kategorii i/lub losowe przydzielanie powigzan) lub
zastanowic sie nad zasadnoscig wykorzystania analizy RFM.

Tabela liczebnosci kategorii. Zawiera te same informacje, co wykres liczebnosci kategorii, ale
przedstawione w postaci tabeli, ktorej kazda komdrka zawiera liczebno$c¢ kategorii.

Dane nieumieszczone w kategoriach

Wykresy i tabele danych nieumieszczonych w kategoriach tworzone sg na podstawie pierwotnych
zmiennych uzytych do wyznaczenia ocen aktualnosci (dat ostatnich transakcji), czestosci i wartosci
pieniezne;j.

Histogramy. Histogramy przedstawiaja rozktad wzgledny wartosci dla trzech zmiennych uzywanych do

wyliczenia daty ostatniej transakcji, czestosci transakcji oraz kwoty transakcji. Nierzadko histogramy te
przedstawiajg rozktady jako nieco skrzywione zamiast rozktadu normalnego lub symetrycznego.

0$ pozioma kazdego z histograméw jest zawsze uporzadkowana od wartosci mniejszych po lewej
stronie do wartosci wiekszych po prawej. Jednakze w przypadku daty ostatniej transakcji interpretacja
wykresu zalezy od typu pomiaru daty ostatniej transakcji, tzn. czy jest to data czy tez przedziat czasowy.
W przypadku dat stupki po lewej stronie reprezentujg wartosci starsze (starsze daty majg mniejsza
wartos¢ od nowszych). Dla przedziatéw czasowych stupki po lewej stronie reprezentuja nowsze wartosci
(im mniejszy przedziat czasowy tym nowsza transakcja).
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Wykresy rozrzutu par zmiennych. Wykresy rozrzutu pokazuja zwiazki miedzy trzema warto$ciami
uzywanymi do wyliczenia daty ostatniej transakcji, czestosci transakcji oraz kwoty transakcji.

Dos¢ powszechnie spotyka sie zauwazalne zgrupowania liniowe punktow na skali czestosci, poniewaz
czestosé nierzadko reprezentuje relatywnie niewielki zakres wartosci dyskretnych. Na przyktad, jesli
catkowita liczba transakcji nie przekracza 15, mozliwych wartosci dla czestosci jest tylko 15 (chyba, ze
dolicza sie transakcje utamkowe), podczas gdy mozliwych wartoéci dla daty ostatniej transakcji sa setki,
a kwoty transakcji — tysigce.

Interpretacja osi daty ostatniej transakcji zalezy od typu pomiaru daty ostatniej transakcji, tzn. czy jest
to data czy tez przedziat czasowy. Dla dat punkty znajdujace sie blizej poczatku uktadu wspoétrzednych
reprezentujg starsze daty. Dla przedziatdow czasowych punkty znajdujace sie blizej poczatku uktadu
wspotrzednych reprezentujg nowsze wartosci.

Analiza skupien

Analiza skupien jest narzedziem eksploracyjnym majacym na celu ujawnienie w zbiorze danych
naturalnych zgrupowan (lub skupien). Na przyktad, uzywajac go, mozna zidentyfikowac rézne grupy
klientéw na podstawie charakterystyki demograficznej i zakupowej.

Przyktad. Przedsiebiorstwa handlu detalicznego i produktéw konsumpcyjnych regularnie stosujg techniki
grupowania do danych, ktore opisujg zwyczaje nabywcze swoich klientow, pte¢, wiek, dochody

itp. Przedsiebiorstwa te dostosowujg swoje strategie marketingowe i produktowe do kazdej grupy
konsumentow celem zwiekszenia sprzedazy i pozyskiwania lojalnosci klientéw wobec danej marki
produktéw.

Wymagania dotyczace danych do analizy skupien

Dane. Procedura znajduje zastosowanie zaréwno w przypadku pélilosciowych, jak i pdl kategorialnych.
Kazdy rekord (wiersz) reprezentuje klienta do pogrupowania, a zmienne reprezentujg atrybuty, na
podstawie ktérych odbywa sie grupowanie.

Kolejnos$¢ rekordow. Nalezy pamietad, ze wyniki mogg zaleze¢ od kolejnosci rekordéw. Aby
zminimalizowac¢ wptyw kolejnosci, mozna rozwazy¢ przypadkowa kolejnosc¢ rekordow. Aby zweryfikowaé
stabilnos¢ danego rozwigzania, moze wystapic¢ koniecznos¢ kilkukrotnego wykonania analizy przy
sortowaniu przy réznej, przypadkowej kolejnosci rekordow.

Poziom pomiaru. Prawidtowe przypisanie poziomu pomiaru jest istotne, poniewaz wptywa ono na
obliczanie wynikow.

« Nominalny. Zmienna moze by¢ traktowana jako nominalna, gdy jej wartosci reprezentuja kategorie bez
wewnetrznego rankingu (na przyktad dziat przedsiebiorstwa, w ktérym pracuje pracownik). Przyktadami
zmiennych nominalnych sa: region, kod pocztowy lub wyznanie.

« Porzgdkowy. Zmienna moze by¢ traktowana jako porzadkowa, gdy jej wartosci reprezentuja kategorie
z jakims$ nieodtacznym rangg (na przyktad poziomy zadowolenia z ustugi z bardzo niezadowolonego do
bardzo zadowolonego). Przyktadami zmiennych porzadkowych moga by¢ oceny opinii reprezentujace
stopien satysfakcji lub przekonania oraz oceny preferenciji.

« Ciggty. Zmienna moze by¢ traktowana jako skala (ilosciowa), gdy jej wartosci reprezentuja
uporzadkowane kategorie z miarodajnym pomiarem, tak aby poréwnania odlegto$ci miedzy wartosciami
byty odpowiednie. Przyktadami zmiennych ilosciowych moga by¢: wiek w latach lub przychéd
w tysigcach ztotych.

Ikona znajdujaca sie obok kazdej zmiennej wskazuje biezacy poziom pomiaru.

Tabela 2. Ikony poziomu pomiaru

Liczbowy tancuch

Zmienna nie dotyczy
(ilo$ciowa) &

Rozdziat 1. Marketing bezposredni 7



Tabela 2. Ikony poziomu pomiaru (kontynuacja)

Liczbowy

tancuch

Data

Czas

Porzadkowy lj:i lj:g d% .lé
Nominalna &I é‘)a %

You can change the measurement level in Variable View of the Data Editor or you can use the Define
Variable Properties dialog to suggest an appropriate measurement level for each field.

Zmienne z nieznanym poziomem pomiaru

Alert poziomu pomiaru wyswietla sie, gdy poziom pomiaru dla jednej lub wiekszej ilosci zmiennych
w zbiorze danych jest nieznany. Poniewaz poziom pomiaru wptywa na wyliczenie wynikow dla tej
procedury, wszystkie zmienne muszg mie¢ zdefiniowany poziom pomiaru.

Skanowanie danych. Odczytuje dane w aktywnym zbiorze danych i przypisuje domyslny poziom pomiaru
do wszystkich zmiennych, ktére majg aktualnie nieznany poziom pomiaru. Jesli zbiér danych jest duzy,
moze to zajac troche czasu.

Przypisz recznie. Otwiera okno dialogowe, ktdére zestawia wszystkie zmienne z nieznanym poziomem
pomiaru. Mozna uzyc¢ tego okna dialogowego do przypisania poziomu pomiaru do tych zmiennych. Mozna
réwniez przypisac¢ poziom pomiaru w Widoku zmiennych Edytora danych.

Poniewaz poziom pomiaru jest wazny dla tej procedury, nie mozna wej$¢ do tego okna dialogowego w celu
uruchomienia tej procedury, dopoki wszystkie zmienne nie beda miaty zdefiniowanego poziomu pomiaru.

Wykonywanie analizy skupien
Z menu wybierz:
Marketing bezposredni > Wybierz technike

1. Wybierz opcje Dokonaj segmentacji klientow.

2. Wybierz zmienne jakosciowe (nominalne, porzadkowe) i ciggte (iloéciowe), ktdrych chcesz uzy¢ do
tworzenia segmentow.

3. Kliknij przycisk Uruchom, aby uruchomic procedure.

Ustawienia

Karta Ustawienia umozliwia wys$wietlanie lub wytagczanie wyswietlania wykreséw i tabel opisujgcych
segmenty, zapisanie nowej zmiennej w zbiorze danych, ktory identyfikuje segment (skupienie) dla
kazdego rekordu w zbiorze danych oraz okreslenie, ile segmentow ma by¢ zawartych w rozwigzaniu dla
skupien.

Wyswietl wykresy i tabele. Wyswietla tabele i wykresy, ktdre opisujg segment.

Cztonkostwo w segmencie. Zapisuje nowag zmienng, ktéra identyfikuje segment, do ktorego nalezy kazdy
rekord.

« Nazwy zmiennych muszg by¢ zgodne z regutami nazewnictwa IBM SPSS Statistics. .

« Nazwa zmiennej cztonkostwa w segmencie nie moze by¢ taka sama jak nazwa innej zmiennej istniejacej
w zbiorze danych. Jesli procedura ta bedzie wykonywana wiecej niz raz na tym samym zbiorze danych,
za kazdym razem konieczne bedzie podanie innej nazwy.

« Liczba segmentow. Kontroluje sposdb okreélania liczby segmentow.

« Dobierz automatycznie. Procedura automatycznie okresli ,najlepsza” liczbe segmentdw, az do
okreslonego maksimum.

Ustalona liczba skupien. W wyniku tej procedury zostanie wygenerowana okreslona liczba segmentéw.
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Profile potencjalnych klientéw

W tej technice wyniki z poprzedniej lub testowe] kampanii wykorzystywane sg do utworzenia profili
opisowych. Profile te mozna wykorzysta¢ do utworzenia w przysztosci kampanii skierowanych do
okreslonej grupy kontaktow. Zmienna Odpowiedz wskazuje, kto odpowiedziat na poprzednig kampanie
lub testowg kampanie. Lista Profile zawiera charakterystyki, ktére moga by¢ uzyte do tworzenia profilu.

Przyktad. Na podstawie wynikdw wysytki probnej dziat marketingu bezposredniego pewnej firmy chce
wygenerowac profile typdw klientow najbardziej sktonnych do odpowiedzi na oferte na podstawie
informacji demograficznych.

Dane wyjsciowe

W wynikach zawarta jest tabela, ktéra przedstawia opis kazdej grupy profildw i pokazuje wskazniki
odpowiedzi (procent odpowiedzi pozytywnych) i skumulowane wskazniki odpowiedzi oraz wykres
skumulowanych wskaznikéw odpowiedzi. W przypadku uwzglednienia docelowego minimalnego
wskaznika odpowiedzi, tabela zostanie oznaczona kolorami, aby pokazac, ktore profile spetniaja
minimalny skumulowany wskaznik odpowiedzi, a wykres bedzie zawierat linie odniesienia przy okreslonej
minimalnej wartosci wskaznika odpowiedzi.

Zagadnienia dotyczgce danych profili potencjalnych klientow

Zmienna odpowiedzi. Zmienna odpowiedzi musi by¢ zmienng nominalng lub porzgdkowg. Moze ona
by¢ zmienng tancuchowa lub numeryczna. Jesli ta zmienna zawiera wartos¢, ktéra wskazuje liczbe lub
wartos$¢ pieniezng zakupow, nalezy utworzy¢ nowg zmienng, w ktérej pojedyncza wartosc reprezentuje
wszystkie pozytywne odpowiedzi. Wiecej informacji zawiera temat “Tworzenie zmiennej jakosciowej
odpowiedzi” na stronie 11.

Wartosé pozytywnej odpowiedzi. Wartos¢ pozytywnej odpowiedzi identyfikuje klientow, ktdrzy
odpowiedzieli pozytywnie (np. dokonali zakupu). Uznaje sie, ze wszystkie pozostate niebrakujgce
wartosci odpowiedzi wskazujg odpowiedz negatywna. Jesli dla zmiennej odpowiedzi istniejg jakiekolwiek
zdefiniowane etykiety wartosci, sg one wyswietlane na liScie rozwijane;j.

Utworz profile przy uzyciu. Poziom pomiaru moze byé nominalny, porzadkowy lub iloéciowy. Mogg one
by¢ zmiennymi tancuchowymi lub numerycznymi.

Poziom pomiaru. Prawidtowe przypisanie poziomu pomiaru jest istotne, poniewaz wptywa ono na
obliczanie wynikow.

« Nominalny. Zmienna moze by¢ traktowana jako nominalna, gdy jej wartosci reprezentuja kategorie bez
wewnetrznego rankingu (na przyktad dziat przedsiebiorstwa, w ktérym pracuje pracownik). Przyktadami
zmiennych nominalnych sa: region, kod pocztowy lub wyznanie.

« Porzgdkowy. Zmienna moze by¢ traktowana jako porzadkowa, gdy jej wartosci reprezentuja kategorie
z jakims$ nieodtacznym rangg (na przyktad poziomy zadowolenia z ustugi z bardzo niezadowolonego do
bardzo zadowolonego). Przyktadami zmiennych porzadkowych moga by¢ oceny opinii reprezentujace
stopien satysfakcji lub przekonania oraz oceny preferenciji.

« Ciggty. Zmienna moze by¢ traktowana jako skala (ilosciowa), gdy jej wartosci reprezentuja
uporzadkowane kategorie z miarodajnym pomiarem, tak aby poréwnania odlegto$ci miedzy wartosciami
byty odpowiednie. Przyktadami zmiennych ilosciowych moga byé: wiek w latach lub przychéd
w tysigcach ztotych.

Ikona znajdujaca sie obok kazdej zmiennej wskazuje biezacy poziom pomiaru.

Tabela 3. Ikony poziomu pomiaru

Liczbowy tancuch

Zmienna nie dotyczy
(iloéciowa) &
il i

Porzadkowy
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Tabela 3. Ikony poziomu pomiaru (kontynuacja)

Liczbowy

tancuch

Data

Czas

Nominalna &l é‘)a %

You can change the measurement level in Variable View of the Data Editor or you can use the Define
Variable Properties dialog to suggest an appropriate measurement level for each field.

Zmienne z nieznanym poziomem pomiaru

Alert poziomu pomiaru wyswietla sie, gdy poziom pomiaru dla jednej lub wiekszej ilosci zmiennych
w zbiorze danych jest nieznany. Poniewaz poziom pomiaru wptywa na wyliczenie wynikow dla tej
procedury, wszystkie zmienne musza miec¢ zdefiniowany poziom pomiaru.

Skanowanie danych. Odczytuje dane w aktywnym zbiorze danych i przypisuje domyslny poziom pomiaru
do wszystkich zmiennych, ktére maja aktualnie nieznany poziom pomiaru. Jesli zbidr danych jest duzy,
moze to zajgc troche czasu.

Przypisz recznie. Otwiera okno dialogowe, ktdre zestawia wszystkie zmienne z nieznanym poziomem
pomiaru. Mozna uzy¢ tego okna dialogowego do przypisania poziomu pomiaru do tych zmiennych. Mozna
réwniez przypisac¢ poziom pomiaru w Widoku zmiennych Edytora danych.

Poniewaz poziom pomiaru jest wazny dla tej procedury, nie mozna wejs¢ do tego okna dialogowego w celu
uruchomienia tej procedury, dopoki wszystkie zmienne nie beda miaty zdefiniowanego poziomu pomiaru.

Uzyskiwanie profili potencjalnych klientéw
Z menu wybierz:
Marketing bezposredni > Wybierz technike

1. Wybierz opcje Utworz profile kontaktow odpowiadajacych na oferte.

2. Wybierz zmienna, ktéra okresla kontakty, ktore odpowiedziaty na oferte. Ta zmienna musi by¢ zmienng
nominalng lub porzadkowa.

3. Wprowadz wartos$¢, ktéra wskazuje odpowiedz pozytywna. Jesli ktérekolwiek z wartosci majg
zdefiniowane etykiety wartosci, mozesz wybrac etykiete wartosci z listy rozwijanej, a odpowiednia
wartos$¢ zostanie wyswietlona.

4. Wybierz zmienne, ktorych chcesz uzy¢ do utworzenia profili.
5. Kliknij przycisk Uruchom, aby uruchomic¢ procedure.

Ustawienia

Karta Ustawienia umozliwia kontrolowanie minimalnego rozmiaru grupy profili i uwzglednienie
w wynikach minimalnego progu wskaznika odpowiedzi.

Minimalny rozmiar grupy profili. Kazdy profil reprezentuje wspélne cechy grupy kontaktéw w zbiorze
danych (na przyktad, kobiety ponizej 40. roku zycia, ktore mieszkajg na zachodzie). Domyslnie najmniejszy
rozmiar grupy profili to 200. Mniejsze rozmiary grup moga ujawniac¢ wiecej grup, ale wieksze rozmiary
grup moga dawac bardziej wiarygodne wyniki. Warto$¢ musi by¢ dodatnig liczba catkowita.

Uwzglednij informacje o minimalnym progu wskaznika odpowiedzi w wynikach. W wynikach zawarta
jest tabela, ktora przedstawia wskazniki odpowiedzi (odsetki pozytywnych i negatywnych odpowiedzi)
oraz skumulowane wskazniki odpowiedzi, a takze wykres skumulowanych wskaznikow odpowiedzi.

W przypadku wprowadzenia docelowego minimalnego wskaznika odpowiedzi, tabela zostanie oznaczona
kolorami, aby pokaza¢, ktdre profile spetniajg minimalny skumulowany wskaznik odpowiedzi, a wykres
bedzie zawierat linie odniesienia przy okreslonej minimalnej wartosci wskaznika odpowiedzi. Wartosc
musi by¢ wieksza od 0 i mniejsza od 100.
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Tworzenie zmiennej jakosciowej odpowiedzi

Zmienna odpowiedzi powinna by¢ jakosciowa, przy czym jedna warto$¢ powinna reprezentowac wszystkie
odpowiedzi pozytywne. Przyjmuje sie, ze kazda inna niebrakujgca warto$¢ to odpowiedz negatywna. Jesli
zmienna odpowiedzi reprezentuje ciagta wartosc (skale), takg jak liczba zakupow lub wartos¢ pieniezna
zakupodw, nalezy utworzy¢ nowa zmienna, ktéra przypisuje jedng warto$¢ odpowiedzi pozytywnej do
wszystkich niezerowych wartosci odpowiedzi.

- Jesli odpowiedzi negatywne sa rejestrowane jako 0 (nie jako wartos$¢ pusta, ktéra jest traktowana jak
wartos¢ brakujaca), mozna przeprowadzi¢ obliczenia, korzystajac z nastepujacego wzoru:

NewName=0ldName>0

gdzie NewName to nazwa nowej zmiennej, a OldName to nazwa oryginalnej zmiennej. Jest to wyrazenie
logiczne, ktore przypisuje warto$¢ 1 wszystkim niebrakujgcym warto$ciom wiekszym niz 0,a 0
wszystkim niebrakujgcym warto$ciom mniejszym lub réwnym 0.

« Jesli dla negatywnych odpowiedzi nie zostanie zarejestrowana zadna wartosé, wéwczas wartosci te sg
traktowane jako brakujace, a wzér jest nieco bardziej skomplikowany:

NewName=NOT(MISSING(OldName))

W tym wyrazeniu logicznym wszystkie niebrakujace warto$ci odpowiedzi maja przypisang wartos¢ 1,
a wszystkie brakujgce wartosci odpowiedzi majg przypisang wartos¢ 0.

« Jesli nie mozna odrdznié¢ wartosci negatywnych odpowiedzi (0) od brakujacych wartosci, to nie mozna
obliczy¢ doktadnej wartos$ci odpowiedzi. Jesli rzeczywistych brakujgcych wartosci jest stosunkowo
niewiele, moze to nie mie¢ znaczacego wptywu na obliczone wskazniki odpowiedzi. Jesli jednak istnieje
wiele brakujacych wartosci — np. gdy informacja o odpowiedzi jest zapisywana tylko dla matej préby
testowej z catego zbioru danych — obliczone wskazniki odpowiedzi nie bedg miaty sensu, poniewaz
beda one znacznie nizsze niz rzeczywiste wskazniki odpowiedzi.

Aby utworzy¢ zmienng jako$ciowg odpowiedzi
1. Z menu wybierz:
Transformuj > Oblicz warto$ci zmiennej
2. Wprowadz nazwe nowej zmiennej dla zmiennej wynikowej.

3. Jesli odpowiedzi negatywne sg rejestrowane jako 0, jako wyrazenie numeryczne wpisz O1dName> 0,
gdzie OldName jest oryginalng nazwa pola.

4. Jesli odpowiedzi negatywne sg rejestrowane jako brakujgce (puste), jako wyrazenie numeryczne wpisz
NOT (MISSING (0OldName) ), gdzie OldName to nazwa oryginalnej zmienne;j.

Wskazniki odpowiedzi kodu pocztowego

Ta technika wykorzystuje wyniki uzyskane z poprzedniej kampanii do obliczenia wskaznika odpowiedzi
w miejscach o okreslonych kodach pocztowych. Wskazniki te mozna wykorzysta¢ w celu skierowania
przysztych kampanii do miejsc o okreslonych kodach pocztowych. Zmienna Odpowiedz wskazuje, kto
odpowiedziat na poprzednia kampanie. Zmienna Kod pocztowy identyfikuje zmienng, ktora zawiera kody
pocztowe.

Przyktad. W oparciu o wyniki poprzedniej wysytki dziat marketingu bezposredniego pewnej firmy generuje
wskazniki odpowiedzi posegregowane wedtug koddéw pocztowych. W oparciu o rézne kryteria, takie

jak minimalny dopuszczalny wskaznik odpowiedzi i/lub maksymalna liczba kontaktéw uwzgledniana

w wysytce, moze on nastepnie utworzy¢ kampanie skierowane do kontaktéw obszaru obejmowanego
przez okreslone kody pocztowe.

Wyniki

Dane wyjséciowe tej procedury zawierajg nowy zbiér danych zawierajacy wspoétczynniki odpowiedzi wedtug
kodu pocztowego oraz tabele i wykres, ktére podsumowujg wyniki wedtug klasyfikacji decyli (pierwsze
10%, pierwsze 20%, itd.). Tabela moze by¢ pokolorowana w oparciu o okreslony przez uzytkownika
minimalny skumulowany wskaznik odpowiedzi lub maksymalna liczbe kontaktéw.
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Nowy zbior danych zawiera nastepujace zmienne:

« Kod pocztowy. Jesli grupy koddw pocztowych opierajg sie tylko na czesci catej wartosci, to jest to
wartosc tej czesci kodu pocztowego. Etykieta wiersza nagtéwka dla tej kolumny w pliku Excel to nazwa
zmiennej kodu pocztowego w oryginalnym zbiorze danych.

« Wskaznik odpowiedzi. Odsetek odpowiedzi pozytywnych dla poszczegdlnych koddw pocztowych.

« Odpowiedzi. Liczba odpowiedzi pozytywnych dla poszczegdlnych kodéw pocztowych.

« Kontakty. taczna liczba kontaktéw dla poszczegdlnych kodow pocztowych, ktére zawierajg wartos$c
niebrakujaca dla zmiennej odpowiedzi.

« Indeks. Odpowiedz ,,wazona” na podstawie wzoru N x P x (1-P), gdzie N to liczba kontaktdw, a P to
wskaznik odpowiedzi wyrazony jako proporcja.

« Ranga. Klasyfikacja decyli (pierwsze 10%, pierwsze 20% itd.) skumulowanego wskaznika odpowiedzi
kodu pocztowego w porzadku malejgcym.

Zagadnienia dotyczace danych wskaznikéw odpowiedzi kodu pocztowego

Zmienna odpowiedzi. Zmienna odpowiedzi moze by¢ zmienng tancuchowa lub numeryczna. Jesli ta
zmienna zawiera wartosé, ktéra wskazuje liczbe lub wartos¢ pieniezng zakupow, nalezy utworzyé nowa
zmienng, w ktdrej pojedyncza wartos¢ reprezentuje wszystkie pozytywne odpowiedzi. Wiecej informacji
zawiera temat “Tworzenie zmiennej jakosciowej odpowiedzi” na stronie 13.

Wartos$é pozytywnej odpowiedzi. Warto$¢ pozytywnej odpowiedzi identyfikuje klientow, ktorzy
odpowiedzieli pozytywnie (np. dokonali zakupu). Uznaje sie, ze wszystkie pozostate niebrakujgce
wartosci odpowiedzi wskazujg odpowiedz negatywna. Jesli dla zmiennej odpowiedzi istniejg jakiekolwiek
zdefiniowane etykiety wartosci, sg one wyswietlane na liscie rozwijanej. .

Zmienna Kod pocztowy. Zmienna Kod pocztowy moze by¢ zmienng tancuchowg lub numeryczna.
Uzyskiwanie wskaznikéw odpowiedzi kodu pocztowego

Z menu wybierz:

Marketing bezposredni > Wybierz technike

1. Wybierz opcjeZidentyfikuj regiony najbardziej reaktywne.

2. Wybierz zmienna, ktéra okresla kontakty, ktore odpowiedziaty na oferte.

3. Wprowadz wartos¢, ktéra wskazuje odpowiedz pozytywna. Jesli ktérekolwiek z wartosci majg
zdefiniowane etykiety wartosci, mozesz wybrac etykiete wartosci z listy rozwijanej, a odpowiednia
wartos¢ zostanie wyswietlona. .

4. Wybierz zmienng, ktora zawiera kod pocztowy.

5. Kliknij przycisk Uruchom, aby uruchomic¢ procedure.

Opcjonalnie mozna réwniez wykonac nastepujace czynnosci:

« Wygeneruj wskazniki odpowiedzi w oparciu o pierwsze n znakéw lub cyfr kodu pocztowego, a nie
w oparciu o petng wartosé

« Automatycznie zapisz wyniki do pliku programu Excel

« Steruj opcjami wyswietlania wynikéw

Ustawienia

Zgrupuj kody pocztowe na podstawie

To ustawienie okresla sposob grupowania rekordow w celu obliczenia wskaznikow odpowiedzi. Domyslnie
uzywany jest caty kod pocztowy, a wszystkie rekordy z tym samym kodem pocztowym sa grupowane
razem w celu obliczenia wskaznika odpowiedzi grupy. Mozna rowniez pogrupowac rekordy na podstawie
tylko czesci petnego kodu pocztowego, sktadajgcego sie z pierwszych n cyfr lub znakéw. Przyktadowo,
mozna pogrupowac rekordy tylko na podstawie pierwszych 5 znakéw 10-znakowego kodu pocztowego
lub pierwszych trzech cyfr 5-cyfrowego kodu pocztowego. Wynikowy zbiér danych bedzie zawierat po

12 IBM SPSS Direct Marketing 29



jednym rekordzie dla kazdej grupy kodoéw pocztowych. W przypadku wprowadzania wartosci wartosc¢ ta
musi by¢ dodatnig liczbg catkowita.

Format numerycznych kodéw pocztowych

Jesli zmienna kodu pocztowego jest numeryczna, a kody pocztowe maja zostaé pogrupowane na
podstawie pierwszych n cyfr, a nie na podstawie catej wartosci, nalezy okresli¢ liczbe cyfr w oryginalnej
wartosci. Liczba cyfr to maksymalna mozliwa liczba cyfr w kodzie pocztowym. Przyktadowo, jesli zmienna
kodu pocztowego zawiera kombinacje 5-cyfrowych i 9-cyfrowych kodu pocztowego, jako liczbe cyfr
nalezy podac 9.

Uwaga: w zaleznoéci od formatu wyswietlania, niektére 5-cyfrowe kody pocztowe moga zawierac tylko 4
cyfry, ale istnieje wtedy domniemane zero wiodace.

Wyniki

Oprécz nowego zbioru danych, ktory zawiera wspotczynniki odpowiedzi wedtug kodu pocztowego,

mozna wyswietli¢ tabele i wykres, ktore podsumowuja wyniki wedtug klasyfikacji decyli (pierwsze 10%,
pierwsze 20% itd.). Tabela przedstawia wskazniki odpowiedzi, skumulowane wskazniki odpowiedzi, liczbe
rekordow i skumulowang liczbe rekordow w kazdym decylu. Wykres przedstawia skumulowane wskazniki
odpowiedzi i skumulowang liczbe rekordéw w kazdym decylu.

Minimalny dopuszczalny wskaznik odpowiedzi. W przypadku wprowadzenia docelowego minimalnego
wskaznika odpowiedzi lub wzoru na rentowno$¢, tabela zostanie oznaczona kolorami, aby pokazac,
ktére decyle spetniajg minimalny skumulowany wskaznik odpowiedzi, a wykres bedzie zawierat linie
odniesienia przy okre$lonej minimalnej wartosci wskaznika odpowiedzi.

« Docelowy wskaznik odpowiedzi. Wskaznik odpowiedzi wyrazony jako odsetek (odsetek odpowiedzi
pozytywnych w kazdej grupie kodow pocztowych). Warto$¢ musi by¢ wieksza od 0 i mniejsza od 100.

« Oblicz wskaznik rentownosci ze wzoru. Oblicz minimalny skumulowany wskaznik odpowiedzi ze
wzoru: (koszt wysytki pakietu/ przychdd netto na odpowiedz) x 100. Obie warto$ci muszg by¢ dodatnie.
Wynik powinien by¢ wartoscig wieksza niz 0 i mniejszg niz 100. Na przyktad, jesli koszt wysytki pakietu
wynosi 0,75 USD, a przychdd netto na odpowiedz wynosi 56 USD, wéwczas minimalny wskaznik
odpowiedzi wynosi: (0,75/56) x 100 = 1,34%.

Maksymalna liczba kontaktow. Po okresleniu maksymalnej liczby kontaktow, tabela zostanie oznaczona
kolorami, wskazujac, ktore decyle nie przekraczajg maksymalnej skumulowanej liczby kontaktow
(rekordow), a wykres bedzie zawierat linie odniesienia przy tej wartosci.

« Odsetek kontaktéw. Warto$¢ maksymalna wyrazona jako warto$¢ procentowa. Przyktadowo, mozna
poznac decyle o najwyzszym wspdtczynniku odpowiedzi, ktore zawierajg nie wiecej niz 50% wszystkich
kontaktow. Warto$¢ musi by¢ wieksza od 0 i mniejsza od 100.

« Liczba kontaktow. Warto$¢ maksymalna wyrazona jako liczba kontaktéw. Na przyktad, jesli nie
zamierzasz wysta¢ wiecej niz 10 000 pakietow, mozesz ustawi¢ warto$¢ na 10000. Wartos¢ ta musi
by¢ dodatnig liczba catkowitg (bez symboli grupowania).

Jesli zostanie okreslony zaréwno minimalny dopuszczalny wspétczynnik odpowiedzi, jak i maksymalna
liczba kontaktow, kolorystyka tabeli bedzie zaleze¢ od tego, ktory warunek zostanie spetniony jako
pierwszy.

Eksportuj do programu Excel

Ta procedura automatycznie tworzy nowy zbiér danych, ktéry zawiera wskazniki odpowiedzi
posegregowane wedtug kodu pocztowego. Kazdy rekord (wiersz) w zbiorze danych reprezentuje kod
pocztowy. Takie same informacje mozna zapisa¢ automatycznie w pliku Excel. Plik ten jest zapisywany
w formacie Excel 97-2003.

Tworzenie zmiennej jakosciowej odpowiedzi

Zmienna odpowiedzi powinna by¢ jakosciowa, przy czym jedna wartos¢ powinna reprezentowac wszystkie
odpowiedzi pozytywne. Przyjmuje sie, ze kazda inna niebrakujaca wartosc to odpowiedz negatywna. Jesli
zmienna odpowiedzi reprezentuje ciagta wartosc¢ (skale), takg jak liczba zakupow lub warto$¢ pieniezna
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zakupodw, nalezy utworzy¢ nowa zmienna, ktéra przypisuje jedng warto$¢ odpowiedzi pozytywnej do
wszystkich niezerowych wartosci odpowiedzi.

- Jesli odpowiedzi negatywne sa rejestrowane jako 0 (nie jako wartos$¢ pusta, ktéra jest traktowana jak
wartosc¢ brakujaca), mozna przeprowadzic¢ obliczenia, korzystajac z nastepujacego wzoru:

NewName=0ldName>0

gdzie NewName to nazwa nowej zmiennej, a OldName to nazwa oryginalnej zmiennej. Jest to wyrazenie
logiczne, ktore przypisuje warto$¢ 1 wszystkim niebrakujgcym warto$ciom wiekszym niz 0,a 0
wszystkim niebrakujgcym warto$ciom mniejszym lub réwnym 0.

« Jesli dla negatywnych odpowiedzi nie zostanie zarejestrowana zadna wartosé, wéwczas wartosci te sg
traktowane jako brakujace, a wzér jest nieco bardziej skomplikowany:

NewName=NOT(MISSING(OldName))

W tym wyrazeniu logicznym wszystkie niebrakujace wartos$ci odpowiedzi maja przypisang wartos¢ 1,
a wszystkie brakujgce wartosci odpowiedzi majg przypisang wartos¢ 0.

« Jesli nie mozna odrdznié¢ wartosci negatywnych odpowiedzi (0) od brakujacych wartosci, to nie mozna
obliczy¢ doktadnej wartosci odpowiedzi. Jesli rzeczywistych brakujgcych wartosci jest stosunkowo
niewiele, moze to nie miec¢ znaczacego wptywu na obliczone wskazniki odpowiedzi. Jesli jednak istnieje
wiele brakujacych wartosci — np. gdy informacja o odpowiedzi jest zapisywana tylko dla matej préby
testowej z catego zbioru danych — obliczone wskazniki odpowiedzi nie bedg miaty sensu, poniewaz
beda one znacznie nizsze niz rzeczywiste wskazniki odpowiedzi.

Aby utworzy¢ zmienng jako$ciowg odpowiedzi
1. Z menu wybierz:
Transformuj > Oblicz warto$ci zmiennej
2. Wprowadz nazwe nowej zmiennej dla zmiennej wynikowej.

3. Jesli odpowiedzi negatywne sg rejestrowane jako 0, jako wyrazenie numeryczne wpisz O1dName> 0,
gdzie OldName jest oryginalng nazwa pola.

4. Jesli odpowiedzi negatywne sg rejestrowane jako brakujgce (puste), jako wyrazenie numeryczne wpisz
NOT (MISSING (OldName) ), gdzie OldName to nazwa oryginalnej zmienne;j.

Sktonnos¢ do zakupu

Podczas okreslania sktonnosci do zakupu do generowania ocen uzywane sg wyniki wysytek probnych
lub wyniki poprzedniej kampanii promocyjnej. Wyniki wskazujg kontakty, ktére najprawdopodobniej
odpowiedza na nowg oferte. Zmienna odpowiedzi wskazuje osoby, ktére odpowiedziaty na e-maile
testowe lub poprzednig kampanie. Zmienne sktonnosci to cechy charakterystyczne, ktore majg zostac
wykorzystane do przewidzenia prawdopodobiefstwa odpowiedzi przez kontakty o podobnych cechach
charakterystycznych.

W technice tej do zbudowania modelu predykcyjnego wykorzystywana jest binarna regresja logistyczna.
Proces budowania i stosowania modelu predykcyjnego sktada sie z dwoch podstawowych krokow:

1. Stwdrz model i zapisz plik modelu. Budowany jest model z wykorzystaniem zbioru danych, dla
ktorych znany jest wynik zainteresowania (czesto zwany celem). Na przyktad, aby stworzy¢ model
przewidujacy, kto najprawdopodobniej odpowie na bezposrednig kampanie pocztowa, nalezy zacza¢
od zbioru danych zawierajagcego juz informacje, kto odpowiedziat, a kto nie. Na przyktad, mogtyby
to by¢ wyniki testowego mailingu dla niewielkiej grupy klientéw lub informacja o odpowiedziach na
podobnag, przeprowadzong juz kiedys, kampanie.

2. Aby otrzymac przewidywane wyniki, zastosuj ten model do innego zbioru danych (takich, dla ktérych
nie jest znany wynik zainteresowania).

Przyktad. Dziat marketingu bezposredniego pewnej firmy uzywa wynikéw testowego mailingu do
przydzielania pozostatym bazom danych z kontaktami ocen tendencji, korzystajac z charakterystyk
demograficznych stuzgcych do zidentyfikowania kontaktéw, ktore najprawdopodobniej odpowiedzg na
nowg oferte i dokonajg zakupu.
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Dane wyjsciowe

Procedura ta automatycznie tworzy nowg zmienng w zbiorze danych, ktéra zawiera ocene sktonnosci
dla danych testowych oraz plik modelu XML, ktérego mozna uzy¢ do oceny innych zbioréw danych.
Opcjonalny wynik diagnostyczny zawiera wykres ogolnej jako$ci modelu oraz tabele klasyfikacji, ktéra
porownuje przewidywane odpowiedzi z rzeczywistymi odpowiedziami.

Zagadnienia dotyczace danych zwigzanych z zakupem

Zmienna odpowiedzi. Zmienna odpowiedzi moze by¢ zmienng tancuchowa lub numeryczna. Jesli ta
zmienna zawiera wartosé, ktéra wskazuje liczbe lub wartos¢ pieniezna zakupow, nalezy utworzyé nowg
zmienng, w ktorej pojedyncza warto$¢ reprezentuje wszystkie pozytywne odpowiedzi. Wiecej informacji
zawiera temat “Tworzenie zmiennej jakosciowej odpowiedzi” na stronie 17.

Wartos¢ pozytywnej odpowiedzi. Wartos$¢ pozytywnej odpowiedzi identyfikuje klientow, ktdrzy
odpowiedzieli pozytywnie (np. dokonali zakupu). Uznaje sie, ze wszystkie pozostate niebrakujace
warto$ci odpowiedzi wskazujg odpowiedz negatywna. Jesli dla zmiennej odpowiedzi istniejq jakiekolwiek
zdefiniowane etykiety wartosci, sg one wyswietlane na liscie rozwijanej. .

Prognozuj sktonno$¢ za pomoca. Zmienne uzywane do prognozowania sktonnosci mogg by¢ tancuchowe
lub numeryczne i moga by¢ nominalne, porzadkowe lub ciggte (ilosciowe). Wazne jest jednak, aby
przypisa¢ odpowiedni poziom pomiaru do wszystkich zmiennych predykcyjnych.

Poziom pomiaru. Prawidtowe przypisanie poziomu pomiaru jest istotne, poniewaz wptywa ono na
obliczanie wynikow.

« Nominalny. Zmienna moze by¢ traktowana jako nominalna, gdy jej wartosci reprezentuja kategorie bez
wewnetrznego rankingu (na przyktad dziat przedsiebiorstwa, w ktorym pracuje pracownik). Przyktadami
zmiennych nominalnych sa: region, kod pocztowy lub wyznanie.

« Porzgdkowy. Zmienna moze by¢ traktowana jako porzadkowa, gdy jej wartosci reprezentuja kategorie
z jakims nieodtacznym ranga (na przyktad poziomy zadowolenia z ustugi z bardzo niezadowolonego do
bardzo zadowolonego). Przyktadami zmiennych porzadkowych moga by¢ oceny opinii reprezentujace
stopien satysfakcji lub przekonania oraz oceny preferenciji.

« Ciggly. Zmienna moze by¢ traktowana jako skala (ilosciowa), gdy jej wartosci reprezentujg
uporzadkowane kategorie z miarodajnym pomiarem, tak aby poréwnania odlegtosci miedzy wartosciami
byty odpowiednie. Przyktadami zmiennych ilosciowych mogg by¢: wiek w latach lub przychdd
w tysigcach ztotych.

Ikona znajdujaca sie obok kazdej zmiennej wskazuje biezacy poziom pomiaru.

Tabela 4. Ikony poziomu pomiaru

Liczbowy tancuch
Zmienna nie dotyczy
(ilodciowa) &
Porzadkowy
aJ
Nominalna r D
éﬁl_é-' éa

You can change the measurement level in Variable View of the Data Editor or you can use the Define
Variable Properties dialog to suggest an appropriate measurement level for each field.

Zmienne z nieznanym poziomem pomiaru

Alert poziomu pomiaru wyswietla sie, gdy poziom pomiaru dla jednej lub wiekszej ilosci zmiennych
w zbiorze danych jest nieznany. Poniewaz poziom pomiaru wptywa na wyliczenie wynikdw dla tej
procedury, wszystkie zmienne musza mie¢ zdefiniowany poziom pomiaru.
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Skanowanie danych. Odczytuje dane w aktywnym zbiorze danych i przypisuje domyslny poziom pomiaru
do wszystkich zmiennych, ktére maja aktualnie nieznany poziom pomiaru. Jesli zbiér danych jest duzy,
moze to zajac troche czasu.

Przypisz recznie. Otwiera okno dialogowe, ktdre zestawia wszystkie zmienne z nieznanym poziomem
pomiaru. Mozna uzyc¢ tego okna dialogowego do przypisania poziomu pomiaru do tych zmiennych. Mozna
rowniez przypisac¢ poziom pomiaru w Widoku zmiennych Edytora danych.

Poniewaz poziom pomiaru jest wazny dla tej procedury, nie mozna wejs¢ do tego okna dialogowego w celu
uruchomienia tej procedury, dopoki wszystkie zmienne nie beda miaty zdefiniowanego poziomu pomiaru.

Uzyskiwanie ocen sktonnosci do zakupu
Z menu wybierz:
Marketing bezposredni > Wybierz technike

1. Wybierz opcje Wybierz kontakty z najwiekszym prawdopodobienstwem zakupu.
2. Wybierz zmienna, ktéra okresla kontakty, ktore odpowiedziaty na oferte.

3. Wprowadz wartosé, ktéra wskazuje odpowiedz pozytywna. Jesli ktérekolwiek z warto$ci majg
zdefiniowane etykiety wartosci, mozesz wybrac¢ etykiete wartosci z listy rozwijanej, a odpowiednia
warto$c¢ zostanie wyswietlona. .

4. Wybierz zmienne, ktore majg by¢ uzywane do przewidywania sktonnosci.
Aby zapisac plik XML do oceny innych plikéw danych:
5. Wybierz (zaznacz) opcje Eksportuj informacje o modelu do pliku XML.

6. Wprowadz $ciezke dostepu do katalogu i nazwe pliku lub kliknij Przegladaj, aby przej$¢ do miejsca,
w ktorym chcesz zapisac plik XML modelu.

7. Kliknij przycisk Uruchom, aby uruchomic¢ procedure.

Aby wykorzystac plik modelu do oceny innych zbioréw danych:
8. Otwdrz zbior danych do oceny.
9. Uzyj kreatora scoringu do zastosowania modelu do zbioru danych. Z menu wybierz:

Narzedzia > Kreator scoringu.

Ustawienia
Walidacja modelu

Podczas walidacji modelu tworzone sg grupy uczace i testujgce do celdéw diagnostycznych. Jesli
wybierzesz tabele klasyfikacji w sekcji Wynik diagnostyczny, tabela zostanie podzielona na sekcje uczace
(wybrane) i testujgce (niewybrane) w celach poréwnawczych. Nie wybieraj walidacji modelu, chyba

ze wybierzesz réwniez tabele klasyfikacji. Oceny opierajg sie na modelu wygenerowanym z podzbioru
uczacego, ktéry zawsze bedzie zawierat mniej rekordow niz tagczna liczba dostepnych rekorddw.

Na przyktad, domyslny rozmiar podzbioru uczacego to 50%, a model zbudowany tylko na potowie
dostepnych rekordéw moze nie by¢ tak wiarygodny jak model zbudowany na wszystkich dostepnych
rekordach.

« Rozmiar podzbioru préby uczacej (%). Okresl procent rekorddw, ktore maja zostaé przypisane do
proby uczacej. Pozostate rekordy z niebrakujgcymi wartosciami dla zmiennej odpowiedzi sg przypisane
do podzbioru testujgcego. Warto$¢ musi by¢ wieksza od 0 i mniejsza od 100.

« Ustaw warto$¢ poczatkowa generatora w celu replikacji wynikow. Ze wzgledu na to, ze rekordy sg
losowo przypisywane do podzbiordéw uczacych i testujacych, za kazdym razem, gdy przeprowadzasz
procedure, mozesz uzyskac inne wyniki, chyba Zze zawsze podasz te sama poczatkowa wartosé
poczatkowa generatora liczb losowych.

Diagnostyczne dane wyjsciowe

Jako$¢é modelu ogdlnego. Wyswietla wykres stupkowy przedstawiajacy ogolng jakosé modelu, wyrazony
jako warto$c¢ z zakresu od 0 do 1. Dobry model powinien mie¢ warto$¢ wieksza niz 0,5.
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Tabela klasyfikacji. Wyswietla tabele, ktora porownuje przewidywane pozytywne i negatywne
odpowiedzi z rzeczywistymi pozytywnymi i negatywnymi odpowiedziami. Ogélny wskaznik doktadnosci
moze dostarczy¢ pewnych wskazowek na temat tego, jak dobrze dziata model, ale bardziej przydatna
moze by¢ wartos¢ procentowa poprawnych przewidywanych pozytywnych odpowiedzi.

- Minimalne prawdopodobienstwo. Przypisuje rekordy o wartoéci oceny wiekszej niz okreslona warto$é
do kategorii przewidywanych pozytywnych odpowiedzi w tabeli klasyfikacji. Oceny wygenerowane
przez procedure przedstawiajg prawdopodobienstwo pozytywnej odpowiedzi kontaktu (np. dokonania
zakupu). Wedtug ogélnej zasady nalezy okresli¢ wartos¢ zblizong do minimalnego docelowego
wskaznika odpowiedzi, wyrazong jako proporcja. Na przyktad, jesli wskaznik odpowiedzi ma wynosi¢
co najmniej 5%, nalezy podac¢ warto$¢ 0,05. Wartos¢ musi by¢ liczbg wiekszg od 0 i mniejszg od 1.

Nazwa i etykieta przekodowanej zmiennej odpowiedzi

Procedura ta automatycznie przekodowuje zmienng odpowiedzi na nowg zmienng, w ktorej 1 reprezentuje
odpowiedzi pozytywne, a 0 odpowiedzi negatywne, a analiza jest wykonywana przy uzyciu przekodowanej
zmiennej. Mozna zastapi¢ domys$lng nazwe i etykiete i podac zadane wartosci. Nazwy musza by¢ zgodne

z regutami nazewnictwa IBM SPSS Statistics. .

Zapisz oceny

Nowa zmienna zawierajaca oceny sktonnosci jest automatycznie zapisywana w oryginalnym zbiorze
danych. Oceny reprezentuja prawdopodobienstwo pozytywnej odpowiedzi, wyrazone jako proporcje.

« Nazwy zmiennych muszg by¢ zgodne z regutami nazewnictwa IBM SPSS Statistics. .

- Nazwa zmiennej nie moze by¢ taka sama jak nazwa innej zmiennej istniejacej w zbhiorze danych. Jesli
procedura ta bedzie wykonywana wiecej niz raz na tym samym zbiorze danych, za kazdym razem
konieczne bedzie podanie innej nazwy.

Tworzenie zmiennej jakosciowej odpowiedzi

Zmienna odpowiedzi powinna by¢ jakosciowa, przy czym jedna warto$¢ powinna reprezentowac wszystkie
odpowiedzi pozytywne. Przyjmuje sie, ze kazda inna niebrakujgca wartos$¢ to odpowiedz negatywna. Jesli
zmienna odpowiedzi reprezentuje ciagta wartosc (skale), takg jak liczba zakupow lub wartos¢ pieniezna
zakupow, nalezy utworzy¢ nowg zmienna, ktdra przypisuje jedng wartos¢ odpowiedzi pozytywnej do
wszystkich niezerowych wartosci odpowiedzi.

« Jesli odpowiedzi negatywne sa rejestrowane jako 0 (nie jako wartos¢ pusta, ktéra jest traktowana jak
wartos¢ brakujgca), mozna przeprowadzi¢ obliczenia, korzystajgc z nastepujacego wzoru:

NewName=0ldName>0

gdzie NewName to nazwa nowej zmiennej, a OldName to nazwa oryginalnej zmiennej. Jest to wyrazenie
logiczne, ktore przypisuje warto$¢ 1 wszystkim niebrakujgcym warto$ciom wiekszym niz 0, a 0
wszystkim niebrakujacym warto$ciom mniejszym lub rownym 0.

« Jesli dla negatywnych odpowiedzi nie zostanie zarejestrowana zadna wartos$¢, wéwczas wartosci te sg
traktowane jako brakujace, a wzér jest nieco bardziej skomplikowany:

NewName=NOT(MISSING(OldName))

W tym wyrazeniu logicznym wszystkie niebrakujace wartosci odpowiedzi maja przypisang wartos$¢ 1,
a wszystkie brakujgce wartosci odpowiedzi maja przypisang wartos¢ 0.

« Jesli nie mozna odrdznic¢ wartosci negatywnych odpowiedzi (0) od brakujacych wartosci, to nie mozna
obliczy¢ doktadnej wartosci odpowiedzi. Jesli rzeczywistych brakujgcych wartosci jest stosunkowo
niewiele, moze to nie mie¢ znaczacego wptywu na obliczone wskazniki odpowiedzi. Jesli jednak istnieje
wiele brakujgcych wartosci — np. gdy informacja o odpowiedzi jest zapisywana tylko dla matej proby
testowej z catego zbioru danych — obliczone wskazniki odpowiedzi nie bedg miaty sensu, poniewaz
beda one znacznie nizsze niz rzeczywiste wskazniki odpowiedzi.

Aby utworzy¢ zmienng jako$ciowg odpowiedzi
1. Z menu wybierz:

Transformuj > Oblicz wartosci zmiennej
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2. Wprowadz nazwe nowej zmiennej dla zmiennej wynikowej.

3. Jesli odpowiedzi negatywne sg rejestrowane jako 0, jako wyrazenie numeryczne wpisz OldName> 0,
gdzie OldName jest oryginalng nazwa pola.

4. Jesli odpowiedzi negatywne sg rejestrowane jako brakujgce (puste), jako wyrazenie numeryczne wpisz
NOT (MISSING (OldName) ), gdzie OldName to nazwa oryginalnej zmienne;j.

Test pakietow kontrolnych

Ta technika umozliwia poréwnanie kampanii marketingowych w celu sprawdzenia, czy istnieje istotna
roznica w efektywnosci dla réznych pakietow lub ofert. Skutecznos¢ kampanii jest mierzona za pomocg
odpowiedzi. Pole kampanii okresla rozne kampanie, np. Oferta A i Oferta B. Pole odpowiedzi oznacza,
czy kontakt odpowiedziat na kampanie. Wybierz Kwote zakupu, gdy odpowiedz jest zapisywana jako
kwota zakupu, np. 99.99. Wybierz opcje Odpowiedz, gdy odpowiedz po prostu wskazuje, czy kontakt
odpowiedziat pozytywnie, czy nie, na przyktad ,,Tak” lub ,,Nie”.

Przyktad. Dziat marketingu bezposredniego pewnej firmy chce sprawdzié, czy nowy projekt pakietu
wygeneruje bardziej pozytywne odpowiedzi niz istniejgcy pakiet. Wysytajg oni wiec wiadomosci testowe
w celu okreslenia, czy nowy pakiet bedzie generowaé odpowiedzi pozytywne z wiekszg czestoscia.
Wysytka testowa jest podzielona na grupe kontrolng, ktora otrzymuje istniejacy pakiet, oraz grupe
testowa, ktdra otrzymuje nowy projekt pakietu. Wyniki uzyskane dla tych dwdch grup sa nastepnie
poréwnywane w celu sprawdzenia, czy istnieje miedzy nimi znaczaca réznica.

Wyniki
W wynikach zawarta jest tabela, ktéra przedstawia liczebnosci i odsetki pozytywnych i negatywnych

odpowiedzi dla kazdej grupy zdefiniowanej w polu kampanii oraz tabela, ktora okresla, ktére grupy réznia
sie znaczgco od siebie.

Wymagania i zatozenia dotyczace danych testu pakietéw kontrolnych
Pole kampanii. Zmienna w polu kampanii powinna by¢ jakosciowa (nominalna lub porzadkowa).

Pole skutecznosci odpowiedzi. W przypadku wybrania kwoty zakupu dla pola skutecznos$ci zmienna
musi by¢ liczbowa, a poziom pomiaru powinien by¢ ciggty (ilosciowy).

Jesli nie mozna odréznic¢ wartosci negatywnych odpowiedzi (w przypadku kwoty zakupu warto$¢ 0) od
brakéw danych, nie mozna obliczy¢ doktadnego wskaznika odpowiedzi. Jesli rzeczywistych brakujacych
wartosci jest stosunkowo niewiele, moze to nie mie¢ znaczacego wptywu na obliczone wskazniki
odpowiedzi. Jesli jednak istnieje wiele brakujacych wartosci — np. gdy informacja o odpowiedzi jest
zapisywana tylko dla matej préby testowej z catego zbioru danych — obliczone wskazniki odpowiedzi nie
beda miaty sensu, poniewaz bedg one znacznie nizsze niz rzeczywiste wskazniki odpowiedzi.

Zatozenia. W tej procedurze zatozono, ze kontakty zostaty losowo przypisane do kazdej grupy kampanii.
Innymi stowy, dane demograficzne, historia zakupow lub inne cechy nie wptywajg na przypisanie do grupy,
a wszystkie kontakty majg réwne prawdopodobienstwo, ze sg przypisane do dowolnej grupy.

Uzyskiwanie testu pakietéw kontrolnych

Z menu wybierz:

Marketing bezposredni > Wybierz technike

1. Wybierz opcje Poréwnaj efektywnos$é kampanii.

2. Wybierz zmienna, ktéra okresla, do ktérej grupy kampanii nalezy kazdy kontakt (np. oferta A, oferta
B itd.). Ta zmienna musi by¢ zmienng nominalng lub porzadkowa.

3. Wybierz zmienna, ktéra okresla efektywnos¢ odpowiedzi.
Jesli zmienna odpowiedzi to kwota transakcji, zmienna musi by¢ numeryczna.

Jesli zmienna odpowiedzi wskazuje tylko, czy kontakt odpowiedziat pozytywnie czy nie (na przyktad
»Tak” lub ,,Nie”), wybierz opcje Odpowiedz i wpisz wartosé, ktora reprezentuje pozytywna odpowiedz.
Jesli ktérekolwiek z wartosci majg zdefiniowane etykiety wartosci, mozesz wybrac etykiete wartosci

z listy rozwijanej, a odpowiednia warto$¢ zostanie wyswietlona. .
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Automatycznie tworzona jest nowa zmienna, w ktorej 1 reprezentuje odpowiedzi pozytywne, a 0
odpowiedzi negatywne, a analiza przeprowadzana jest przy uzyciu nowej zmiennej. Mozna zastgpic¢

domyslng nazwe i etykiete i podac zadane wartosci. Nazwy musza by¢ zgodne z regutami nazewnictwa
IBM SPSS Statistics. .

4. Kliknij przycisk Uruchom, aby uruchomi¢ procedure.
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Uwagi

Niniejsza publikacja zostata przygotowana z mysla o produktach i ustugach oferowanych w Stanach
Zjednoczonych. IBM moze udostepniac¢ ten materiat w innych jezykach. Jednakze w celu uzyskania
dostepu do takiego materiatu istnieje konieczno$¢ posiadania egzemplarza produktu w takim jezyku.

Produktéw, ustug lub opcji opisywanych w tym dokumencie IBM nie musi oferowac¢ we wszystkich
krajach. Informacje o produktach i ustugach dostepnych w danym kraju mozna uzyska¢ od lokalnego
przedstawiciela IBM. Odwotanie do produktu, programu lub ustugi IBM nie oznacza, ze mozna uzyc¢
wytacznie tego produktu, programu lub ustugi IBM. Zamiast nich mozna zastosowac ich odpowiednik
funkcjonalny pod warunkiem Ze nie narusza to praw wtasnosci intelektualnej IBM. Jednakze cata
odpowiedzialno$¢ za ocene przydatnosci i sprawdzenie dziatania produktu, programu lub ustugi
pochodzacych od producenta innego niz IBM spoczywa na uzytkowniku.

IBM moze posiadac patenty lub ztozone wnioski patentowe na produkty, o ktérych mowa w niniejszej
publikacji. Przedstawienie tej publikacji nie daje zadnych uprawnien licencyjnych do tychze patentdw.
Pisemne zapytania w sprawie licencji mozna przesyta¢ na adres:

IBM Director of Licensing
IBM Corporation

North Castle Drive, MD-NC119
Armonk, NY 10504-1785U.S.A.

Zapytania dotyczace zestawdw znakdw dwubajtowych (DBCS) nalezy kierowac¢ do lokalnych dziatéw
wtasnosci intelektualnej IBM (IBM Intellectual Property Department) lub wystac je na pi$mie na adres:

Intellectual Property Licensing

Legal and Intellectual Property Law

IBM Japan Ltd.

19-21, Nihonbashi-Hakozakicho, Chuo-ku
Tokio 103-8510, Japonia

INTERNATIONAL BUSINESS MACHINES CORPORATION DOSTARCZA TE PUBLIKACJE W STANIE,

W JAKIM SIE ZNAJDUJE ("AS IS") BEZ UDZIELANIA JAKICHKOLWIEK GWARANCJI (W TYM TAKZE
REKOJMI), WYRAZNYCH LUB DOMNIEMANYCH, A W SZCZEGOLNOSCI DOMNIEMANYCH GWARANCJI
PRZYDATNOSCI HANDLOWEJ, PRZYDATNOSCI DO OKRESLONEGO CELU ORAZ GWARANCJI, ZE
PUBLIKACJA NIE NARUSZA PRAW STRON TRZECICH. Ustawodawstwa niektdrych krajéw nie dopuszczajg
zastrzezen dotyczacych gwaranciji wyraznych lub domniemanych w odniesieniu do pewnych transakcji;

w takiej sytuacji powyzsze zdanie nie ma zastosowania.

Informacje zawarte w tej publikacji moga zawiera¢ niescistosci techniczne lub btedy drukarskie.
Informacje te sg okresowo aktualizowane, a zmiany te zostang uwzglednione w kolejnych wydaniach
tej publikacji. IBM zastrzega sobie prawo do wprowadzania ulepszen i/lub zmian w produktach i/lub
programach opisanych w tej publikacji w dowolnym czasie, bez wczesniejszego powiadomienia.

Wszelkie wzmianki w tej publikacji na temat stron internetowych firm innych niz IBM zostaty
wprowadzone wytgcznie dla wygody uzytkownikow i w zadnym razie nie stanowig zachety do ich
odwiedzania. Materiaty dostepne na tych stronach nie sg czescig materiatow opracowanych dla tego
produktu IBM, a uzytkownik korzysta z nich na wtasng odpowiedzialnos$c.

IBM ma prawo do uzywania i rozpowszechniania informacji przystanych przez uzytkownika w dowolny
sposdb, jaki uzna za wtasciwy, bez zadnych zobowigzan wobec ich autora.

Licencjobiorcy tego programu, ktérzy chcieliby uzyskac¢ informacje na temat programu w celu: (i)
umozliwienia wymiany informacji miedzy niezaleznie utworzonymi programami i innymi programami



(tacznie z opisywanym) oraz (ii) wykorzystywania wymienianych informacji, powinni skontaktowac sie
z

IBM Director of Licensing
IBM Corporation

North Castle Drive, MD-NC119
Armonk, NY 10504-1785U.S.A.

Informacje takie mogg by¢ udostepnione, o ile spetnione zostang odpowiednie warunki, w tym,
w niektdérych przypadkach, zostanie uiszczona stosowna optata.

Licencjonowany program opisany w niniejszej publikacji oraz wszystkie inne licencjonowane materiaty
dostepne dla tego programu sg dostarczane przez IBM na warunkach okreslonych w Umowie IBM

z Klientem, Miedzynarodowej Umowie Licencyjnej IBM na Program lub w innych podobnych umowach
zawartych miedzy IBM i uzytkownikami.

Dane dotyczace wydajnosci i cytowane przyktady zostaty przedstawione jedynie w celu zobrazowania
sytuacji. Faktyczne wyniki dotyczace wydajnosci moga sie rozni¢ w zaleznosci do konkretnych warunkow
konfiguracyjnych i operacyjnych.

Informacje dotyczace produktow innych podmiotéw niz IBM zostaty uzyskane od dostawcdw tych
produktow, z ich publicznych ogtoszen lub innych dostepnych publicznie zrédet. IBM nie testowat tych
produktow i nie moze potwierdzi¢ doktadnosci pomiaréw wydajnosci, kompatybilnosci ani zadnych innych
danych zwigzanych z produktami firm innych niz IBM. Pytania dotyczace mozliwosci produktéw firm
innych niz IBM nalezy kierowa¢ do dostawcow tych produktow.

Wszelkie stwierdzenia dotyczace przysztych kierunkdéw rozwoju i zamierzen IBM mogg zosta¢ zmienione
lub wycofane bez powiadomienia.

Publikacja ta zawiera przyktadowe dane i raporty uzywane w codziennych operacjach dziatalnosci
gospodarczej. W celu kompleksowego zilustrowania tej dziatalnoéci podane przyktady zawierajg nazwy
0so6b, firm i ich produktéw. Wszystkie te nazwy/nazwiska sg fikcyjne i jakiekolwiek podobienstwo do
istniejagcych nazw/nazwisk jest catkowicie przypadkowe.

LICENCJA W ZAKRESIE PRAW AUTORSKICH:

Niniejsza publikacja zawiera przyktadowe aplikacje w kodzie zrodtowym ilustrujgce techniki
programowania w réznych systemach operacyjnych. Uzytkownik moze kopiowaé, modyfikowac

i rozpowszechniad te programy przyktadowe w dowolnej formie bez uiszczania optat na rzecz

IBM, w celu rozbudowy, uzytkowania, handlowym lub w celu rozpowszechniania aplikacji zgodnych
z aplikacyjnym interfejsem programowym dla tego systemu operacyjnego, dla ktérego napisane byty
programy przyktadowe. Programy przyktadowe nie zostaty gruntownie przetestowane. IBM nie moze
zatem gwarantowac ani sugerowac niezawodnosci, uzytecznosci i funkcjonalnosci tych programow.
Programy przyktadowe sg dostarczane w stanie, w jakim sie znajdujg ("AS IS"), bez jakichkolwiek
gwarancji (rekojmie réwniez wytacza sie). IBM nie ponosi odpowiedzialnosci za jakiekolwiek szkody
wynikajace z uzywania programéw przyktadowych.

Kazda kopia programu przyktadowego lub jakikolwiek jego fragment, jak tez jakiekolwiek prace pochodne
muszg zawiera¢ nastepujgce uwagi dotyczace praw autorskich:

© Copyright IBM Corp. 2021. Fragmenty tego kodu pochodzg z przyktadowych programéw produktu IBM
Corp. Programy przyktadowe.

© Copyright IBM Corp. 1989-2021. Wszelkie prawa zastrzezone.

Znaki towarowe

IBM, logo IBM i ibm.com sg znakami towarowymi lub zastrzezonymi znakami towarowymi International
Business Machines Corp., zarejestrowanymi w wielu systemach prawnych na catym $wiecie. Pozostate
nazwy produktow i ustug moga by¢ znakami towarowymi IBM lub innych przedsiebiorstw. Aktualna
lista znakdéw towarowych IBM dostepna jest w serwisie WWW, w sekcji "Copyright and trademark
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information" (Informacje o prawach autorskich i znakach towarowych), pod adresem www.ibm.com/legal/
copytrade.shtml.

Adobe, logo Adobe, PostScript oraz logo PostScript sg znakami towarowymi lub zastrzezonymi znakami
towarowymi Adobe Systems Incorporated w Stanach Zjednoczonych i/lub w innych krajach.

Intel, logo Intel, Intel Inside, logo Intel Inside, Intel Centrino, logo Intel Centrino, Celeron, Intel Xeon,
Intel SpeedStep, Itanium i Pentium sg znakami towarowymi lub zastrzezonymi znakami towarowymi
Intel Corporation lub przedsiebiorstw podporzadkowanych w Stanach Stanach Zjednoczonych i w innych
krajach.

Linux jest zastrzezonym znakiem towarowym Linusa Torvaldsa w Stanach Zjednoczonych i/lub w innych
krajach.

Microsoft, Windows, Windows NT oraz logo Windows sg znakami towarowymi Microsoft Corporation
w Stanach Zjednoczonych i/lub w innych krajach.

UNIX jest zastrzezonym znakiem towarowym Open Group w Stanach Zjednoczonych i w innych krajach.

Java oraz wszystkie znaki towarowe i logo dotyczace Java sa znakami towarowymi firmy i jej firm
zaleznych.
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