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METODY FORMALNE OPTYMALIZUJĄCE 
WYBÓR GRUP DOCELOWYCH 
DLA PRZEKAZU MARKETINGOWEGO

Streszczenie: Warunkiem skutecznej orientacji marketingowej stają się m.in. bliskie kontak-
ty z klientem oraz analiza kosztów obsługi klientów i generowanych przez nich wpływów, 
bazy danych i technologia informatyczna. Analizy te nie mogą obyć się bez modeli warun-
ków działania firmy, ponieważ modele instrumentów jej oddziaływania na rynek pozwalają 
w warunkach zmiennego środowiska rynkowego przewidywać wyniki planowanych działań. 
Z tych powodów wiele uwagi poświęca się konstrukcji i weryfikacji empirycznej modeli 
formalnych umożliwiających optymalizację działań w zakresie przekazu marketingowego 
adresowanego do klienta, w celu rozwoju jego wartości dla firmy. W referacie dokonano 
przeglądu modeli formalnych wykorzystywanych do optymalizacji wyboru grup docelowych 
dla przekazu marketingowego, ilustrując ich własności. 

Słowa kluczowe: optymalizacja grup docelowych, model wyboru dyskretnego, regresja logi-
styczna, regresja tobitowa, regresja ucięta, drzewa klasyfikacyjne.

1. Wstęp

Współczesne zarządzanie przedsiębiorstwem kładzie nacisk na kreowanie wartości 
przedsiębiorstwa dla jego akcjonariuszy. Oznacza to konieczność prowadzania za-
rządzania zorientowanego na wzrost wartości rynkowej firmy oraz oceny rezultatów 
jej działalności. Jest to możliwe tylko wówczas, gdy uzyskuje się rosnącą dodat-
nią relację między zwrotem z zainwestowanego kapitału a średnio ważonym jego 
kosztem, połączoną z dostatecznie długim okresem utrzymywania trwałej przewagi 
konkurencyjnej na rynku.

Za główne generatory wartości przedsiębiorstwa uznaje się stopę wzrostu przy-
chodów netto ze sprzedaży [Black, Wright, Bachman 2000, s. 18] oraz okres trwania 
wzrostu wartości. Pierwszy z czynników dotyczy marketingowych determinant war-
tości i jest on osiągany w wyniku takich działań operacyjnych w sferze marketingu, 
jak: zapewnienie rentownego wzrostu z wartością dodaną, wejście na nowe rynki, 
rozwinięcie i wprowadzanie nowych produktów, globalizacja biznesu, opracowa-
nie programów lojalności klientów oraz oferowanie korzyści cenowych w nowych 
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232	 Małgorzata Rószkiewicz

punktach sprzedaży. Z kolei drugi z wymienionych generatorów wartości jest ściśle 
związany z budowaniem przewagi konkurencyjnej.

Ekonomiści wskazują na ścisłą zależność poziomu rentowności i silnej pozycji 
rynkowej firmy z wysoką jakością prowadzonej działalności. Podstawowym wymo-
giem jakości jest dostosowywanie wyrobów oraz usług do potrzeb i wymagań klien-
tów. Jak podkreślają jednak Reinartz i Kumar, korzyści rynkowe w zarządzaniu klien-
tem są zależne od rodzaju klientów [Reinartz, Kumar 2003]. Analiza zróżnicowania 
oczekiwań klientów jest zatem fundamentem dla strategii budowania konkurencyj-
ności przedsiębiorstw (customer driven strategy) [Noori, Radford 1995, s. 49–55]. 
Zadowoleni klienci są niezbędnym zasobem i kapitałem firmy, dającym podstawę 
do utrzymania wysokiej stopy zwrotu z kapitału oraz wysokich stóp wzrostu. Ich 
identyfikacja pozwala na pomijanie w lokowaniu zasobów klientów niezyskownych 
[Venkatesan, Kumar 2004; Thomas, Reinartz, Kumar 2004, s. 117]. Stawia to wy-
móg zorganizowanego podejścia do zarządzania wartością klienta. Zarządzanie to 
obejmuje identyfikację klientów firmy, ich różnicowanie z punktu widzenia genero-
wanych wpływów i zysków, interakcje z klientem w celu poznania jego oczekiwań, 
a także wpływanie na tworzenie wartości dla klienta oraz ciągłe dostosowywanie 
oferty firmy do zmieniających się potrzeb klienta. Zarządzanie to wymaga oceny 
kosztów oraz korzyści alternatywnych działań i rozpoznania optymalnej alokacji 
zasobów skierowanych na działania marketingowe według grup klientów [Berger 
i in. 2002, s. 48].

W orientacji marketingowej zakłada się, że decyzje menedżerskie mają począ-
tek na rynku, dotyczą wyboru rynków docelowych, dopasowywania możliwości fir-
my do potrzeb nabywców, działalność funkcjonalna zaś obejmuje dobór strategii. 
Orientacja ta przejmuje z klasycznego marketingu konieczność analizy oczekiwań 
konsumenta przed wprowadzeniem produktu na rynek. Oznacza to wymóg prowa-
dzenia analizy otoczenia rynkowego, identyfikację celów firmy i jej polityk dziedzi-
nowych, w tym – marketingowej. Oznacza potrzebę korzystania z metod szacowania 
niepewności, gromadzenia informacji i ich przetwarzania. Tym samym warunkiem 
skutecznej orientacji marketingowej stają się m.in. bliskie kontakty z klientem oraz 
ciągła analiza kosztów obsługi klientów i generowanych przez nich wpływów, bazy 
danych i technologia informatyczna. Analizy te nie mogą obyć się bez modeli wa-
runków działania firmy. Modele instrumentów jej oddziaływania na rynek pozwa-
lają bowiem w warunkach zmiennego środowiska rynkowego przewidywać wyniki 
planowanych działań.

Istnieje ekonomiczne uzasadnienie i zapotrzebowanie na optymalizację grup 
docelowych kampanii marketingowych oparte na modelowaniu zachowań rynko-
wych klientów. Z tych powodów wiele uwagi poświęca się konstrukcji i weryfikacji 
empirycznej modeli formalnych umożliwiających optymalizację działań w zakresie 
przekazu marketingowego adresowanego do klienta, w celu rozwoju jego wartości 
dla firmy.
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2. Istota modelowania wyborów konsumenckich

Istota każdego algorytmu optymalizacji grup docelowych kampanii marketingo-
wych tkwi w prognozie zachowań klientów, będącej z kolei podstawą przewidywań 
wyników rynkowych strategii biznesowej. Zachowania klientów polegają bowiem 
na wyborze jednego z kilku dostępnych wariantów decyzyjnych. Zgodnie z teorią 
zachowania konsumenta, racjonalność postępowania zakłada ocenę kosztów krań-
cowych i krańcowych korzyści na podstawie uzyskiwanych użyteczności z podjętej 
decyzji. Wynik tej kalkulacji jest traktowany zatem jako nieobserwowalna zmien-
na Y, interpretowana jako miara użyteczności wariantu decyzyjnego [McFadden 
1984, s. 1396–1442, Greene 2000, s. 505–513]. Zmienna ta może być przedmiotem 
modelowania, według modelu regresji liniowej, w którym szacowane są parametry 
strukturalne. Zmienna Y, która jest wynikiem szacowanych przez klientów korzyści, 
nie jest bezpośrednio obserwowana, a obserwowalne są jedynie dokonywane przez 
klientów wybory, więc podejście tradycyjne szacowania parametrów strukturalnych 
modeli regresji liniowych nie może być stosowane. Zachowania klientów są zatem 
opisywane przez zmienne dyskretne, czyli np.:

 
*

1 dla 
.

0 dla 

*Y y
y

Y y
 ≥

= 
<

Ogólnie, mogą to być zmienne binarne, wielomianowe, licznikowe lub ograni-
czone. W pierwszych trzech przypadkach traktowane są jako zmienne jakościowe 
[Gruszczyński 2002, s. 11–50]. Modele tego typu zmiennych noszą nazwę modeli 
wyboru dyskretnego [Maddala 2001, s. 317–338]. 

W kontekście optymalizacji grup docelowych kampanii marketingowych klu-
czowa jest przynależność jednostki do grupy docelowej, rozumianej jako podzbiór 
zbioru wszystkich jednostek, dlatego też w wykorzystywanych algorytmach można 
wyróżnić podejście parametryczne, semiparametryczne i nieparametryczne. Podej-
ście parametryczne polega na estymacji parametrów modelu regresyjnego, w którym 
zmienna zależna określa przynależność do grupy docelowej. Ogólnie, model grupy 
docelowej można zapisać jako:

P(Y) = f(X1, X2, …, Xk) +ξ,

czyli jako model regresji zmiennych objaśniających X1, X2, …, Xk. W modelach tego 
typu zmienna objaśniana Y może być cenzurowana, co oznacza, że obserwowane 
są tylko jej pewne wartości, takie, które są równe lub większe od pewnej wartości 
progowej y*, a jeśli wartości te są mniejsze, to obserwowana jest tylko wartość pro-
gowa y*. Model przybiera wówczas postać modelu tobitowego. Może to być zmien-
na ukryta, lecz obserwowana za pomocą zmiennej zero-jedynkowej, co oznacza, że 
jeśli zmienna Y przekroczyła pewną wartość progową, to obserwowana jest war-
tość 1, w pozostałych zaś przypadkach obserwowana jest wartość 0. Model przybie-
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ra wówczas postać modelu dwumianowego. Może to być również zmienna ucięta, 
co oznacza, że obserwowane są tylko te jednostki, dla których zmienna Y przekro-
czyła wartość progową y*. Zmiennymi objaśniającymi mogą być wszystkie dostępne 
charakterystyki klientów leżące zarówno po stronie klienta (cechy deskryptywne i 
behawioralne), jak i po stronie przedsiębiorstwa (charakter dotychczas odebranych 
działań marketingowych przez klienta). Co do funkcji f, to wymaga się, by była 
funkcją rosnącą. Dysponując oszacowaną funkcją regresji dla zmiennej jakościowej 
wyboru dyskretnego, można oszacować prawdopodobieństwo wystąpienia zacho-
wania określonego warunkami wyboru. 

3. Charakterystyczne modele dla dyskretnej zmiennej zależnej

W zależności od przyjętych założeń o postaci funkcyjnej modelu regresji dyskret-
nej zmiennej zależnej dostaje się różnej jakości rozwiązania. Najgorszej jakości są 
tzw. liniowe modele prawdopodobieństwa, z racji heteroskedastyczności składnika 
losowego w tego typu modelach. W estymacji modelu linowego oszacowania para-
metrów strukturalnych modelu uzyskuje się metodą najmniejszych kwadratów, czyli 
poszukuje się takich parametrów modelu, by spełniony był warunek: Σ (yi –axi –b)2 
→ min (a,b). 

W modelach liniowych prawdopodobieństwa teoretyczne wartości zmiennej za-
leżnej wychodzą poza przedział (0, 1). W zasadzie model linowy jest w literaturze 
tematu rozważany jedynie teoretycznie ze względu na brak spójności rozwiązania 
z opisem rzeczywistości, której to rozwiązanie dotyczy. Wad tych nie mają modele 
wykorzystujące dystrybuantę rozkładu normalnego oraz funkcję logistyczną. Przy 
tym, jak podkreśla Greene [2000, s. 505–513] różnice w przebiegu tych funkcji do-
tyczą jedynie wartości krańcowych. W modelach z nieliniową funkcją f parametry 
modelu (podejście parametryczne) szacuje się metodą największej wiarygodności. 
Warunek optymalizacyjny dotyczy maksymalizacji wiarygodności próby, w której 
zaobserwowano zmienną dychotomiczną, przybierającą jedynie wartość 0 (porażka) 
lub 1 (sukces) oraz wartości zmiennych niezależnych. Co do zmiennych niezależ-
nych, to nie przyjmuje się żadnych ograniczeń. Mogą to być zmienne dowolnego 
typu.

W estymacji modelu tobitowego oszacowania parametrów strukturalnych mo-
delu uzyskuje się również metodą największej wiarygodności, poszukując takich 
parametrów modelu, by spełniony był warunek:

* *

*

, ,

( ) /max ln ln ,
T T

b
y y y y

f y b y b
σ

σ
σ σ> =

    − − − −
+ Φ         

∑ ∑a

a x a x

gdzie: f oraz Φ – odpowiednio gęstość i dystrybuanta standaryzowanego rozkładu 
normalnego.
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Również w estymacji regresji uciętej oszacowanie parametrów strukturalnych 
modelu uzyskuje się metodą największej wiarygodności, poszukując z kolei takich 
parametrów modelu, by spełniony był warunek:

*

*
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y b y bf
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σ
σ σ

    − − − −
−         

∑a

a x a x

W modelu regresji logistycznej funkcja wiarygodności przybiera postać:
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Poszukuje się takich wartości parametrów będących współczynnikami kombi-

nacji liniowej wykładnika równania logistycznego, dla których funkcja wiarygodno-
ści osiąga maksimum. 

W modelach nieliniowych, gdy ocena współczynnika spełnia warunek αj > 0, 
uznaje się, że czynnik opisywany przez zmienną niezależną Xj działa stymulująco 
na prawdopodobieństwo (możliwość) wystąpienia badanego zdarzenia, przy kontro-
lowanym wpływie pozostałych zmiennych uwzględnionych w równaniu, jeśli zaś  
αj < 0, to uznaje się, że czynnik opisywany przez zmienną niezależną Xj działa ogra-
niczająco na prawdopodobieństwo (możliwość) wystąpienia badanego zdarzenia, 
przy kontrolowanym wpływie pozostałych zmiennych uwzględnionych w równaniu. 
Gdy αj = 0, to uznaje się, że czynnik opisywany przez zmienną niezależną Xj nie ma 
wpływu na prawdopodobieństwo (możliwość) wystąpienia badanego zdarzenia, przy 
kontrolowanym wpływie pozostałych zmiennych uwzględnionych w równaniu.

Poprawność rozwiązania oceniana jest za pomocą ilorazu wiarygodności między 
funkcją wiarygodności dla modelu zawierającego jedynie stałą (L(0)) oraz dla osza-
cowanego modelu z k zmiennymi niezależnymi (L(k)), czyli:

[ ](0)2ln 2 ln (0) ln ( ) .
( )

L L L k
L k

 
− = − − 

 
Dla dużych prób zarówno każdy ze składników tej różnicy, jak i sama różnica war-
tości funkcji wiarygodności mają rozkład zbliżony do rozkładu chi-kwadrat o liczbie 
stopni swobody ν = k – 1, co umożliwia ocenę istotności uzyskanego rozwiązania. 
Ocenie podlega również istotność poszczególnych współczynników regresji logi-
stycznej. Podstawą ich oceny jest wartość statystyki Walda,

2ˆ
2 ,

ˆ( )
j

S j

α
χ

α

 
 =
  
 

gdzie: – oszacowana na podstawie danych empirycznych wartość współ-
czynnika, 

S(    ) – standardowy błąd szacunku tego współczynnika. 

ˆ jα  

ˆ jα  
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Dla oszacowanego modelu wyznaczany jest również współczynnik dopasowa-
nia Coxa-Snella:

2(stala)2 1
(zmienne,stala)

LRC S L
 

= −  −  

oraz współczynnik Negelkerke’a będący jego normalizacją do przedziału 〈0; 1〉:

{ }

2
2 .21 (stala)

RC SRN L
−=

−

Test Hosmera-Lemeshowa ocenia zbieżność oszacowanego modelu do danych 
empirycznych. Podstawą testu jest ocena zbieżności obserwowanej liczby przypadków 
(sukces i porażka oddzielnie) z teoretyczną liczbą przypadków, wynikającą z oszaco-
wanego modelu, w kolejnych grupach decylowych wartości zmiennej zależnej, jaką 
jest prawdopodobieństwo wystąpienia zdarzenia. Statystyka ta ma rozkład chi-kwa-
drat o ν = (g – 2) stopniach swobody, gdzie g określa liczbę grup decylowych. 

Przedstawione modele nieliniowe, których parametry szacowane są metodą naj-
większej wiarygodności, wymagają spełnienia restrykcyjnych założeń o składniku 
losowym. W modelu regresji logistycznej wymagane jest, by składnik losowy był 
homoskedastyczny, a w modelach tobitowym i regresji uciętej dodatkowo wymaga 
się normalności jego rozkładu. Wymagana jest też niezależność zmiennych objaś-
niających.

W podejściu semiparametrycznym dokonuje się poluzowania założeń dotyczą-
cych składnika losowego modelu regresji zmiennej objaśnianej względem zmien-
nych objaśniających, co upraszcza procedury estymacyjne i poprawia własności 
uzyskiwanych estymatorów szacowanych parametrów równania regresji. Utrzymy-
wane jest założenie o postaci funkcyjnej modelu, lecz nie zakłada się konkretnej 
postaci rozkładu składnika losowego. Założenia dotyczyć mogą jedynie pewnych 
cech tego rozkładu, np. wartości niektórych parametrów pozycyjnych lub kształtu 
rozkładu [Manski 1975; Owczarczuk 2009, s. 31–35].

W podejściu nieparametrycznym przedmiotem oceny są jedynie wartości zmien-
nej zależnej, a budowany model zależności jest wolny od parametrów i wiążących 
założeń. Do grupy tego typu metod należą procedury data miningowe, a wśród 
nich sieci neuronowe, programowanie genetyczne, a także metody rekurencyjne-
go podziału, zwane procedurami drzew klasyfikacyjnymi. Drzewa klasyfikacyjne 
są procedurą, która umożliwia podział zbioru na podzbiory o różnej intensywności 
występowania o ustalonej wartości zmiennej objaśnianej. Jeśli zmienna ta jest no-
minalna lub porządkowa, to procedura określana jest mianem drzewa klasyfikacyj-
nego lub dyskryminacyjnego, jeśli zaś jest to zmienna przedziałowa lub ilorazowa, 
to procedura określana jest mianem drzewa regresyjnego. Podejście z wykorzysta-
niem podziału rekurencyjnego ma charakter nieparametryczny, w tym sensie, że nie 
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jest wymagana znajomość rozkładów analizowanych zmiennych. Metoda drzewa 
klasyfikacyjnego ma również inne zalety. Należy do nich przede wszystkim brak 
wymagań co do znajomości klasy funkcji opisujących zależność między zmiennymi 
objaśniającymi i zmienną objaśnianą oraz specyfikacji zmiennych objaśniających 
(ich dobór dokonywany jest wraz z rozwojem drzewa). Ponadto nie ma żadnych 
ograniczeń co do typu tych zmiennych (mogą to być zarówno zmienne nominalne, 
porządkowe, jak i przedziałowe oraz ilorazowe), model jest odporny na transforma-
cje monotoniczne predyktorów oraz na problemy wynikające z jakości materiału 
statystycznego, tj. obserwacje nietypowe oraz braki danych.

Istota metody sprowadza się do podziału na podgrupy zbioru jednostek, charakte-
ryzowanych przez zbiór zmiennych objaśniających, tak by wyodrębnione grupy cha-
rakteryzowały się jak najwyższą jednorodnością ze względu na zmienną objaśnianą. 
Procedura ma charakter rekurencyjny w tym sensie, że w kolejnych iteracjach wy-
bierana jest tylko jedna zmienna ze zbioru zmiennych objaśniających, ze względu na 
którą dokonuje się podziału badanej zbiorowości na podgrupy. E. Gatnar [2001, s. 24] 
procedurę drzewa klasyfikacyjnego ujął w schemat następujących pięciu kroków:

1. Ocena stopnia heterogeniczności zbioru pod względem zmiennej objaśnianej. 
Znaczna jednorodność podważa zasadność dokonywania klasyfikacji.

2. Rozważenie wszystkich możliwych podziałów zbioru ze względu na kolejne 
proponowane zmienne objaśniające.

3. Ocena jakości każdego z proponowanych podziałów według wybranego kry-
terium oceny homogeniczności tworzonych grup.

4. Wybór jednej ze zmiennych objaśniających według ustalonego kryterium ja-
kości i dokonanie podziału zbioru na podgrupy.

5. Powrót do p. 1 w ramach każdej z utworzonych w p. 4 podgrup. 
Kolejne pętle 1–5 powtarzane są tak długo, aż dezagregacja jednostek dopro-

wadzi do wydzielenia grup o całkowitej homogeniczności ze względu na zmienną 
objaśnianą lub wyczerpie się liczba zadanych iteracji (pętli) bądź też wyodrębniane 
w kolejnych podziałach grupy osiągnęły liczebności niewystarczających do konty-
nuowania podziałów. Kryteria te mogą prowadzić do bardzo rozbudowanych sche-
matów podziału, czyli ich wynikiem są drzewa o znacznych rozmiarach. Dlatego też 
innym kryterium zatrzymania procedury (kryterium stopu) jest osiągnięcie jedynie 
satysfakcjonującej homogeniczności segmentów, co oznacza, że wyodrębnione pod-
grupy nie będą całkowicie jednorodne. Konsekwencją takiego rozwiązania jest brak 
całkowitej pewności w przewidywaniu przynależności jednostki do grup na pod-
stawie zestawu zmiennych objaśniających. Niedokładność takiego typu określa się 
mianem błędu klasyfikacji, a mierzy go wskaźnik ryzyka błędnej klasyfikacji. Jego 
poziom w opisywany jest przez frakcję jednostek, które w wyodrębnionych grupach 
nie mają oczekiwanej wartości zmiennej objaśnianej. Jest on szacowany wraz z błę-

dem standardowym n
ww )1( −

. 
W zależności od tego, na którym poziomie dezagregacji zostanie zatrzymana 

procedura, w profilowaniu wyróżnionych grup uczestniczą wszystkie wyróżnione 
zmienne objaśniające lub tylko ich część.
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Wśród miar oceny stopnia homogeniczności wyodrębnianych grup pod wzglę-
dem wartości lub kategorii zmiennej zależnej najpopularniejsze to:

entropia rozkładu, wyznaczana według wzoru:––
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gdzie: p(i|k) – empiryczne prawdopodobieństwo (częstość) występowania i-tej kate-

gorii zmiennej zależnej w k-tym segmencie, gdzie i = 1, ..., L;

wskaźnik zróżnicowania Giniego:––
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miara dobroci podziału algorytmu CART, w którym rozważane są tylko podziały ––
binarne [Larose 2006, s. 112]:

 1 2 1 2( | ) 2 | |,k k j k j k
i

s k p p p pΦ = ⋅ −∑
gdzie: p1k – prawdopodobieństwo empiryczne (częstość) dla podgrupy o numerze 

1 w podziale binarnym k-tej grupy,
p2k – prawdopodobieństwo empiryczne (częstość) dla podgrupy o numerze 

2 w podziale binarnym k-tej grupy,
pj1k – prawdopodobieństwo empiryczne (częstość) dla podgrupy o numerze 

1 w podziale k-tej grupy według j-tej kategorii rozważanego deskryp-
tora,

pj2k – prawdopodobieństwo empiryczne (częstość) dla podgrupy o numerze 
2 w podziale k-tej grupy według j-tej kategorii rozważanego deskryp-
tora;

miara zależności między kryterium segmentacji i predykatorem algorytmu ––
CHAID:
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gdzie: nij – liczebność empiryczna odnosząca się do i-tej kategorii 
kryterium segmentacji i j-tej kategorii deskryptora,

– liczebność teoretyczna odnosząca się do i-tej kategorii kry-
terium segmentacji i j-tej kategorii deskryptora, gdy:
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W algorytmie CHAID ocena statystyki χ2 dokonywana jest na podstawie jej 
istotności. Własności rozkładu χ2, zależne od stopni swobody, a dokładniej asyme-
tryczność tego rozkładu, sprawiają, że oceny te są nieporównywalne. Dlatego też, by 
sprowadzić je do porównywalności zaleca się stosowanie poprawki Bonferroniego  
o postaci [Gatnar 2001, s. 57]:
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gdzie: α – krytyczna istotność związana z obliczoną wartością statystyki χ2,
B(T) – mnożnik wyznaczony dla wszystkich możliwych podziałów T,
N(T – k + 1, T – k) to liczba grup w kroku k oraz k + 1.

Prognoza zmiennej objaśnianej w tej procedurze odbywa się na podstawie frak-
cji zdarzeń Y = 1 w każdej z wygenerowanych podgrup. Dla prognozy tej wyznacza 
się wskaźnik ryzyka błędnej klasyfikacji.

4. Uwagi końcowe

Modele dla prawdopodobieństwa określonych zachowań klientów nie tworzą uni-
wersalnego zestawu narzędzi do optymalizacji grup docelowych przekazu marketin-
gowego. Każdy z nich przez swe własności zarówno wyznacza korzyści analityczne, 
jak i określa ograniczenia zastosowanego podejścia. Ich dobór powinien uwzględ-
niać specyfikę problemu, którego dotyczą. Przedstawione wyżej dwa główne nurty 
optymalizacji grup docelowych przekazu marketingowego jednocześnie reprezen-
tują dwa odmienne podejścia z poznania naukowego. Podejście parametryczne jest 
głęboko zakorzenione w metodzie indukcyjnej, gdzie falsyfikacja pozwala określić 
ramy poznania naukowego. Z kolei podejście nieparametryczne koncentruje się na 
eksploracji danych i prowadzi do budowania wiedzy z danych. Trzeba być w pełni 
świadomym ograniczeń i zagrożeń poznawania prawdy metodą odkrywania reguł, 
akcentując konieczność weryfikacji budowanych w ten sposób modeli.
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QUANTITY APPROACH TO THE OPTIMIZATION 
OF TARGET GROUPS FOR MARKETING STRATEGY

Summary: Close relations with the customer and the analysis of customer service costs and 
revenues generated by them, as well as databases and information technology become the 
condition for an effective marketing orientation. The analysis cannot do without models refer-
ring to terms of companies’ activities. The models of the instruments of their influence on the 
market allow under conditions of the changing market environment to predict the results of 
the planned activities. For these reasons, much attention is paid to the design and formal veri-
fication of empirical models to optimize operations in the field of marketing communication 
addressed to a client in order to develop its value for the company. The paper reviews formal 
models used to optimize the selection of target groups for marketing communication.

Keywords: optimization of target groups, models of discrete choice, logistic regression, tobit 
models, truncated regression.
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