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METODY FORMALNE OPTYMALIZUJACE
WYBOR GRUP DOCELOWYCH
DLA PRZEKAZU MARKETINGOWEGO

Streszczenie: Warunkiem skutecznej orientacji marketingowej staja si¢ m.in. bliskie kontak-
ty z klientem oraz analiza kosztéw obstugi klientow i generowanych przez nich wptywow,
bazy danych i technologia informatyczna. Analizy te nie moga oby¢ si¢ bez modeli warun-
kéw dziatania firmy, poniewaz modele instrumentow jej oddziatywania na rynek pozwalaja
w warunkach zmiennego srodowiska rynkowego przewidywac wyniki planowanych dziatan.
Z tych powodow wiele uwagi poswigca si¢ konstrukcji i weryfikacji empirycznej modeli
formalnych umozliwiajacych optymalizacj¢ dziatan w zakresie przekazu marketingowego
adresowanego do klienta, w celu rozwoju jego wartosci dla firmy. W referacie dokonano
przegladu modeli formalnych wykorzystywanych do optymalizacji wyboru grup docelowych
dla przekazu marketingowego, ilustrujac ich wlasno$ci.

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

1. Wstep

Wspolczesne zarzadzanie przedsigbiorstwem kladzie nacisk na kreowanie wartosci
przedsigbiorstwa dla jego akcjonariuszy. Oznacza to koniecznos$¢ prowadzania za-
rzadzania zorientowanego na wzrost wartosci rynkowej firmy oraz oceny rezultatow
jej dziatalnosci. Jest to mozliwe tylko wowczas, gdy uzyskuje sie¢ rosnaca dodat-
nig relacj¢ migdzy zwrotem z zainwestowanego kapitalu a srednio wazonym jego
kosztem, polaczona z dostatecznie dlugim okresem utrzymywania trwalej przewagi
konkurencyjnej na rynku.

Za glowne generatory wartoSci przedsigbiorstwa uznaje si¢ stope wzrostu przy-
chodow netto ze sprzedazy [Black, Wright, Bachman 2000, s. 18] oraz okres trwania
wzrostu wartosci. Pierwszy z czynnikéw dotyczy marketingowych determinant war-
tosci 1 jest on osiagany w wyniku takich dziatan operacyjnych w sferze marketingu,
jak: zapewnienie rentownego wzrostu z warto$cia dodana, wej$cie na nowe rynki,
rozwinigcie 1 wprowadzanie nowych produktéw, globalizacja biznesu, opracowa-
nie programow lojalnosci klientéw oraz oferowanie korzysci cenowych w nowych
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punktach sprzedazy. Z kolei drugi z wymienionych generatoréw wartosci jest $cisle
zwiazany z budowaniem przewagi konkurencyjnej.

Ekonomisci wskazuja na $cista zalezno$¢ poziomu rentownosci i silnej pozycji
rynkowej firmy z wysoka jakos$cia prowadzonej dziatalnosci. Podstawowym wymo-
giem jakosci jest dostosowywanie wyrobdw oraz ustug do potrzeb i wymagan klien-
tow. Jak podkreslaja jednak Reinartz i Kumar, korzysci rynkowe w zarzadzaniu klien-
tem sa zalezne od rodzaju klientow [Reinartz, Kumar 2003]. Analiza zroznicowania
oczekiwan klientow jest zatem fundamentem dla strategii budowania konkurencyj-
nos$ci przedsiebiorstw (customer driven strategy) [Noori, Radford 1995, s. 49-55].
Zadowoleni klienci sa niezbednym zasobem i kapitatem firmy, dajacym podstawe
do utrzymania wysokiej stopy zwrotu z kapitatu oraz wysokich stop wzrostu. Ich
identyfikacja pozwala na pomijanie w lokowaniu zasobow klientow niezyskownych
[Venkatesan, Kumar 2004; Thomas, Reinartz, Kumar 2004, s. 117]. Stawia to wy-
mog zorganizowanego podejscia do zarzadzania wartoscia klienta. Zarzadzanie to
obejmuje identyfikacje klientow firmy, ich réznicowanie z punktu widzenia genero-
wanych wptywow i zyskow, interakcje z klientem w celu poznania jego oczekiwan,
a takze wplywanie na tworzenie wartosci dla klienta oraz ciagle dostosowywanie
oferty firmy do zmieniajacych si¢ potrzeb klienta. Zarzadzanie to wymaga oceny
kosztow oraz korzysci alternatywnych dziatan i rozpoznania optymalnej alokacji
zasobow skierowanych na dzialania marketingowe wedtug grup klientéw [Berger
1in. 2002, s. 48].

W orientacji marketingowej zaktada sig, ze decyzje menedzerskie maja pocza-
tek na rynku, dotycza wyboru rynkéw docelowych, dopasowywania mozliwosci fir-
my do potrzeb nabywcow, dziatalnos¢ funkcjonalna zas obejmuje dobor strategii.
Orientacja ta przejmuje z klasycznego marketingu konieczno$¢ analizy oczekiwan
konsumenta przed wprowadzeniem produktu na rynek. Oznacza to wymog prowa-
dzenia analizy otoczenia rynkowego, identyfikacje celow firmy i jej polityk dziedzi-
nowych, w tym — marketingowej. Oznacza potrzebg korzystania z metod szacowania
niepewnosci, gromadzenia informacji i ich przetwarzania. Tym samym warunkiem
skutecznej orientacji marketingowej staja si¢ m.in. bliskie kontakty z klientem oraz
ciagla analiza kosztow obstugi klientdw i generowanych przez nich wptywow, bazy
danych i technologia informatyczna. Analizy te nie moga oby¢ si¢ bez modeli wa-
runkow dziatania firmy. Modele instrumentéw jej oddziatywania na rynek pozwa-
laja bowiem w warunkach zmiennego §rodowiska rynkowego przewidywa¢ wyniki
planowanych dziatan.

Istnieje ekonomiczne uzasadnienie i zapotrzebowanie na optymalizacje grup
docelowych kampanii marketingowych oparte na modelowaniu zachowan rynko-
wych klientéw. Z tych powodow wiele uwagi poswigca si¢ konstrukeji i weryfikacji
empirycznej modeli formalnych umozliwiajacych optymalizacje dzialan w zakresie
przekazu marketingowego adresowanego do klienta, w celu rozwoju jego wartosci
dla firmy.
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2. Istota modelowania wyborow konsumenckich

Istota kazdego algorytmu optymalizacji grup docelowych kampanii marketingo-
wych tkwi w prognozie zachowan klientow, bedacej z kolei podstawa przewidywan
wynikow rynkowych strategii biznesowej. Zachowania klientoéw polegaja bowiem
na wyborze jednego z kilku dostgpnych wariantow decyzyjnych. Zgodnie z teorig
zachowania konsumenta, racjonalno$¢ postgpowania zaktada oceng kosztéw kran-
cowych i krancowych korzysci na podstawie uzyskiwanych uzytecznosci z podjetej
decyzji. Wynik tej kalkulacji jest traktowany zatem jako nieobserwowalna zmien-
na Y, interpretowana jako miara uzytecznosci wariantu decyzyjnego [McFadden
1984, s. 13961442, Greene 2000, s. 505-513]. Zmienna ta moze by¢ przedmiotem
modelowania, wedtug modelu regresji liniowej, w ktérym szacowane sa parametry
strukturalne. Zmienna Y, ktora jest wynikiem szacowanych przez klientow korzysci,
nie jest bezposrednio obserwowana, a obserwowalne sa jedynie dokonywane przez
klientoéw wybory, wigc podejscie tradycyjne szacowania parametrow strukturalnych
modeli regresji liniowych nie moze by¢ stosowane. Zachowania klientow sa zatem
opisywane przez zmienne dyskretne, czyli np.:

B ldlaY >y
4 Odlay <y

Ogolnie, moga to by¢ zmienne binarne, wiclomianowe, licznikowe lub ograni-
czone. W pierwszych trzech przypadkach traktowane sa jako zmienne jako$ciowe
[Gruszezynski 2002, s. 11-50]. Modele tego typu zmiennych nosza nazwe¢ modeli
wyboru dyskretnego [Maddala 2001, s. 317-338].

W kontekscie optymalizacji grup docelowych kampanii marketingowych klu-
czowa jest przynaleznos$¢ jednostki do grupy docelowej, rozumianej jako podzbior
zbioru wszystkich jednostek, dlatego tez w wykorzystywanych algorytmach mozna
wyrdzni¢ podejscie parametryczne, semiparametryczne i nieparametryczne. Podej-
$cie parametryczne polega na estymacji parametrow modelu regresyjnego, w ktorym
zmienna zalezna okre$la przynalezno$¢ do grupy docelowej. Ogoélnie, model grupy
docelowej mozna zapisa¢ jako:

P(Y) =fiX, X, ..., X)) +E,

czyli jako model regresji zmiennych objasniajacych X, X, ..., X . W modelach tego
typu zmienna objasniana Y moze by¢ cenzurowana, co oznacza, ze obserwowane
sa tylko jej pewne wartosci, takie, ktore sa rowne lub wigksze od pewnej wartosci
progowej y°, a jesli warto$ci te sa mniejsze, to obserwowana jest tylko warto$¢ pro-
gowa y*. Model przybiera wowczas posta¢ modelu tobitowego. Moze to by¢ zmien-
na ukryta, lecz obserwowana za pomoca zmiennej zero-jedynkowej, co oznacza, ze
jesli zmienna Y przekroczyla pewna warto§¢ progowa, to obserwowana jest war-
tos¢ 1, w pozostatych zas przypadkach obserwowana jest wartos¢ 0. Model przybie-
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ra woéwczas posta¢ modelu dwumianowego. Moze to by¢ rowniez zmienna ucigta,
co oznacza, ze obserwowane sa tylko te jednostki, dla ktorych zmienna Y przekro-
czyta warto$¢ progowa . Zmiennymi objasniajacymi moga by¢ wszystkie dostgpne
charakterystyki klientow lezace zar6wno po stronie klienta (cechy deskryptywne i
behawioralne), jak i po stronie przedsigbiorstwa (charakter dotychczas odebranych
dziatan marketingowych przez klienta). Co do funkcji f, to wymaga si¢, by byta
funkcja rosnaca. Dysponujac oszacowang funkcja regresji dla zmiennej jakosciowe]
wyboru dyskretnego, mozna oszacowac prawdopodobienstwo wystapienia zacho-
wania okreslonego warunkami wyboru.

3. Charakterystyczne modele dla dyskretnej zmiennej zaleznej

W zaleznosci od przyjetych zatozen o postaci funkcyjnej modelu regresji dyskret-
nej zmiennej zaleznej dostaje si¢ roznej jakosci rozwiazania. Najgorszej jakosci sa
tzw. liniowe modele prawdopodobienstwa, z racji heteroskedastycznos$ci sktadnika
losowego w tego typu modelach. W estymacji modelu linowego oszacowania para-
metrow strukturalnych modelu uzyskuje si¢ metoda najmniejszych kwadratow, czyli
poszukuje sig takich parametrow modelu, by spetniony byt warunek: X (y, —ax, —b)*
— min (a,b).

W modelach liniowych prawdopodobienstwa teoretyczne warto$ci zmiennej za-
leznej wychodza poza przedziat (0, 1). W zasadzie model linowy jest w literaturze
tematu rozwazany jedynie teoretycznie ze wzgledu na brak spojnosci rozwiazania
z opisem rzeczywistosci, ktorej to rozwiazanie dotyczy. Wad tych nie maja modele
wykorzystujace dystrybuantg rozktadu normalnego oraz funkcj¢ logistyczna. Przy
tym, jak podkresla Greene [2000, s. 505-513] réznice w przebiegu tych funkcji do-
tycza jedynie warto$ci krancowych. W modelach z nieliniowa funkcja f parametry
modelu (podejScie parametryczne) szacuje si¢ metoda najwigkszej wiarygodnosci.
Warunek optymalizacyjny dotyczy maksymalizacji wiarygodnosci proby, w ktorej
zaobserwowano zmienna dychotomiczna, przybierajaca jedynie warto$¢ 0 (porazka)
lub 1 (sukces) oraz warto$ci zmiennych niezaleznych. Co do zmiennych niezalez-
nych, to nie przyjmuje si¢ zadnych ograniczen. Moga to by¢ zmienne dowolnego
typu.

W estymacji modelu tobitowego oszacowania parametrow strukturalnych mo-
delu uzyskuje si¢ roéwniez metoda najwigkszej wiarygodnosci, poszukujac takich
parametrow modelu, by spelniony byt warunek:

max Z h{f(y—aTx—b)/G ]+ Z ln(q)(wj}

a,b,c
y>y (¢ (¢

gdzie: f oraz ® — odpowiednio gestos¢ i dystrybuanta standaryzowanego rozktadu
normalnego.
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Roéwniez w estymacji regresji ucigtej oszacowanie parametrow strukturalnych
modelu uzyskuje si¢ metoda najwigkszej wiarygodnosci, poszukujac z kolei takich
parametrow modelu, by spelniony byt warunek:

T * T
y—a x—>b) y —ax—b
max ) In — /o |-In| ——|.
a,b,g(z {f( (e} ] J [ (¢} \J

W modelu regresji logistycznej funkcja wiarygodnosci przybiera postaé:

n 1 » | =)
L=P(y,y55-9,)=P(y) - P(y,)-..P(y,) = H(Wj (1 _W) .
Poszukuje sig takich wartosci parametréw bedacych wspotczynnikami kombi-
nacji liniowej wyktadnika rownania logistycznego, dla ktorych funkcja wiarygodno-
$ci osiaga maksimum.

W modelach nieliniowych, gdy ocena wspotczynnika spetnia warunek a. > 0,
uznaje sig, ze czynnik opisywany przez zmienng niezalezng X; dziata stymuljujqco
na prawdopodobienstwo (mozliwo$¢) wystapienia badanego zdelirzenia, przy kontro-
lowanym wptywie pozostatych zmiennych uwzglednionych w réwnaniu, jesli za$
0,<0,to uznaje sig, ze czynnik opisywany przez zmienng niezalean)(]- dziata ogra-
niczajaco na prawdopodobienstwo (mozliwos¢) wystapienia badanego zdarzenia,
przy kontrolowanym wplywie pozostalych zmiennych uwzglednionych w réwnaniu.
Gdy o, = 0, to uznaje sig, ze czynnik opisywany przez zmienna niezalean)(j- nie ma
wplywu na prawdopodobienstwo (mozliwo$¢) wystapienia badanego zdarzenia, przy
kontrolowanym wplywie pozostatych zmiennych uwzglednionych w rownaniu.

Poprawno$¢ rozwiazania oceniana jest za pomocg ilorazu wiarygodnos$ci migdzy
funkcja wiarygodnosci dla modelu zawierajacego jedynie stata (L(0)) oraz dla osza-
cowanego modelu z £ zmiennymi niezaleznymi (L(k)), czyli:

-2 h{@j =—2[InL(0)—In L(k)].
L(k)

Dla duzych prob zaréwno kazdy ze sktadnikow tej roznicy, jak i sama roéznica war-

tosci funkcji wiarygodno$ci maja rozktad zblizony do rozktadu chi-kwadrat o liczbie

stopni swobody v = k — 1, co umozliwia oceng istotnosci uzyskanego rozwiazania.

Ocenie podlega rowniez istotno$¢ poszczegdlnych wspotczynnikow regresji logi-

stycznej. Podstawa ich oceny jest warto$¢ statystyki Walda,

R 2
2 | %
X = 5
S,
( ])
gdzie: @, - oszacowana na podstawie danych empirycznych wartos¢ wspot-

czynnika,
S(a;)— standardowy blad szacunku tego wspotczynnika.
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Dla oszacowanego modelu wyznaczany jest rowniez wspotczynnik dopasowa-
nia Coxa-Snella:

2 L(stala) 2
R =1- :
c-S L(zmienne,stala)

oraz wspotczynnik Negelkerke’a bedacy jego normalizacja do przedziatu (0; 1):

2
- Res

R, =—*=
1- {L(stala) }2

2
N

Test Hosmera-Lemeshowa ocenia zbiezno$¢ oszacowanego modelu do danych
empirycznych. Podstawa testu jest ocena zbieznosci obserwowanej liczby przypadkow
(sukces 1 porazka oddzielnie) z teoretyczna liczba przypadkow, wynikajaca z oszaco-
wanego modelu, w kolejnych grupach decylowych wartosci zmiennej zaleznej, jaka
jest prawdopodobienstwo wystapienia zdarzenia. Statystyka ta ma rozktad chi-kwa-
drat o v = (g — 2) stopniach swobody, gdzie g okresla liczb¢ grup decylowych.

Przedstawione modele nieliniowe, ktorych parametry szacowane sa metoda naj-
wigkszej wiarygodnosci, wymagaja spetnienia restrykcyjnych zalozen o sktadniku
losowym. W modelu regresji logistycznej wymagane jest, by sktadnik losowy byt
homoskedastyczny, a w modelach tobitowym i regresji ucigtej dodatkowo wymaga
si¢ normalnosci jego rozktadu. Wymagana jest tez niezalezno$¢ zmiennych objas-
niajacych.

W podejsciu semiparametrycznym dokonuje si¢ poluzowania zatozen dotycza-
cych sktadnika losowego modelu regresji zmiennej objasnianej wzgledem zmien-
nych objasniajacych, co upraszcza procedury estymacyjne i poprawia wilasnosci
uzyskiwanych estymatorow szacowanych parametrow rownania regresji. Utrzymy-
wane jest zatozenie o postaci funkcyjnej modelu, lecz nie zaktada si¢ konkretnej
postaci rozktadu sktadnika losowego. Zatozenia dotyczy¢ moga jedynie pewnych
cech tego rozktadu, np. wartosci niektérych parametréw pozycyjnych lub ksztaltu
rozktadu [Manski 1975; Owczarczuk 2009, s. 31-35].

W podejsciu nieparametrycznym przedmiotem oceny sa jedynie wartosci zmien-
nej zaleznej, a budowany model zaleznos$ci jest wolny od parametrow i wiazacych
zatozen. Do grupy tego typu metod naleza procedury data miningowe, a wsrod
nich sieci neuronowe, programowanie genetyczne, a takze metody rekurencyjne-
go podzialu, zwane procedurami drzew klasyfikacyjnymi. Drzewa klasyfikacyjne
sa procedura, ktéra umozliwia podziat zbioru na podzbiory o réznej intensywnosci
wystgpowania o ustalonej warto$ci zmiennej objasnianej. Jesli zmienna ta jest no-
minalna lub porzadkowa, to procedura okreslana jest mianem drzewa klasyfikacyj-
nego lub dyskryminacyjnego, jesli za$ jest to zmienna przedziatlowa lub ilorazowa,
to procedura okre$lana jest mianem drzewa regresyjnego. Podejscie z wykorzysta-
niem podzialu rekurencyjnego ma charakter nieparametryczny, w tym sensie, ze nie
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jest wymagana znajomos$¢ rozktadow analizowanych zmiennych. Metoda drzewa
klasyfikacyjnego ma réwniez inne zalety. NaleZy do nich przede wszystkim brak
wymagan co do znajomosm klasy funkcji opisujacych zalezno$¢ miedzy zmiennymi
objasniajacymi i zmienna objasniana oraz specyﬁkaql zmiennych objasnlajqcych
(ich dobér dokonywany jest wraz z rozwojem drzewa). Ponadto nie ma zadnych
ograniczen co do typu tych zmiennych (moga to by¢ zarowno zmienne nominalne,
porzadkowe, jak i przedzialowe oraz ilorazowe), model jest odporny na transforma-
cje monotoniczne predyktoréw oraz na problemy wynikajace z jakosci materiatu
statystycznego, tj. obserwacje nietypowe oraz braki danych.

Istota metody sprowadza si¢ do podziatu na podgrupy zbioru jednostek, charakte-
ryzowanych przez zbidr zmiennych objasniajacych, tak by wyodrebnione grupy cha-
rakteryzowaty si¢ jak najwyzsza jednorodno$cia ze wzgledu na zmienna objasniana.
Procedura ma charakter rekurencyjny w tym sensie, ze w kolejnych iteracjach wy-
bierana jest tylko jedna zmienna ze zbioru zmiennych objas$niajacych, ze wzgledu na
ktoéra dokonuje sig podziatu badanej zbiorowosci na podgrupy. E. Gatnar [2001, s. 24]
procedurg drzewa klasyfikacyjnego ujat w schemat nastepujacych pigciu krokow:

1. Ocena stopnia heterogenicznos$ci zbioru pod wzgledem zmiennej objasniane;.
Znaczna jednorodno$¢ podwaza zasadnos¢ dokonywania klasyfikacji.

2. Rozwazenie wszystkich mozliwych podziatdéw zbioru ze wzgledu na kolejne
proponowane zmienne objasniajace.

3. Ocena jakoS$ci kazdego z proponowanych podziatéw wedtug wybranego kry-
terium oceny homogenicznosci tworzonych grup.

4. Wybor jednej ze zmiennych objasniajacych wedtug ustalonego kryterium ja-
kosci i dokonanie podzialu zbioru na podgrupy.

5. Powr6t do p. 1 w ramach kazdej z utworzonych w p. 4 podgrup.

Kolejne petle 1-5 powtarzane sg tak dtugo, az dezagregacja jednostek dopro-
wadzi do wydzielenia grup o catkowitej homogenicznosci ze wzgledu na zmienna
objasniana lub wyczerpie si¢ liczba zadanych iteracji (pgtli) badz tez wyodrebniane
w kolejnych podziatach grupy osiagnely liczebnosci niewystarczajacych do konty-
nuowania podziatow. Kryteria te moga prowadzi¢ do bardzo rozbudowanych sche-
matow podziatu, czyli ich wynikiem sg drzewa o znacznych rozmiarach. Dlatego tez
innym kryterium zatrzymania procedury (kryterium stopu) jest osiagnigcie jedynie
satysfakcjonujacej homogeniczno$ci segmentow, co oznacza, ze wyodrgbnione pod-
grupy nie beda catkowicie jednorodne. Konsekwencja takiego rozwiazania jest brak
catkowitej pewno$ci w przewidywaniu przynaleznosci jednostki do grup na pod-
stawie zestawu zmiennych objasniajacych. Niedoktadnos$¢ takiego typu okresla si¢
mianem btedu klasyfikacji, a mierzy go wskaznik ryzyka btednej klasyfikacji. Jego
poziom w opisywany jest przez frakcje jednostek, ktoére w wyodrgbnionych grupach
nie maja oczekiwanej wartosci zmiennej objasnianej. Jest on szacowany wraz z blg-

w(l-w)
dem standardowym "

W zaleznos$ci od tego, na ktorym poziomie dezagregacji zostanie zatrzymana
procedura, w profilowaniu wyr6éznionych grup uczestnicza wszystkie wyroznione
zmienne objasniajace lub tylko ich czesc.
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Wsrod miar oceny stopnia homogenicznosci wyodrebnianych grup pod wzgle-
dem wartosci lub kategorii zmiennej zaleznej najpopularniejsze to:
— entropia rozkladu, wyznaczana wedlug wzoru:

L
H(S,) =~ p(i|k)log, p(i| k),
i=1
gdzie: p(ilk) — empiryczne prawdopodobienstwo (czesto$¢) wystegpowania i-tej kate-
gorii zmiennej zaleznej w k-tym segmencie, gdziei =1, ..., L;

— wskaznik zr6znicowania Giniego:

H(Sk):l—sz(dk);

— miara dobroci podziatu algorytmu CART, w ktoérym rozwazane sa tylko podzialy
binarne [Larose 2006, s. 112]:

O(s|k)=2p, 'p2k2|pj1k ~ P s

gdzie: p,, — prawdopodobiefistwo empiryczne (czgstos¢) dla podgrupy o numerze
1 w podziale binarnym k-tej grupy,
p,, — prawdopodobienstwo empiryczne (czgstos¢) dla podgrupy o numerze
2 w podziale binarnym A-tej grupy,
P — prawdopodobienstwo empiryczne (czgstos¢) dla podgrupy o numerze
1 w podziale k-tej grupy wedhug j-tej kategorii rozwazanego deskryp-
tora,
P — prawdopodobienstwo empiryczne (czgstos¢) dla podgrupy o numerze
2 w podziale k-tej grupy wedtug j-tej kategorii rozwazanego deskryp-
tora;

— miara zalezno$ci migdzy kryterium segmentacji i predykatorem algorytmu
CHAID:

(nl.j - ;llj)z
2
¢
i ij
gdzie: n, — liczebno$¢ empiryczna odnoszaca si¢ do i-tej kategorii
noon kryterium segmentacji i j-tej kategorii deskryptora,
N i. .j
Y n — liczebno$¢ teoretyczna odnoszaca sig do i-tej kategorii kry-

terium segmentacji i j-tej kategorii deskryptora, gdy:

no=3 min, =,
J i
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W algorytmie CHAID ocena statystyki x> dokonywana jest na podstawie jej
istotnos$ci. Wiasnosci rozktadu %, zalezne od stopni swobody, a doktadniej asyme-
trycznos¢ tego rozktadu, sprawiaja, ze oceny te sa nieporownywalne. Dlatego tez, by
sprowadzi¢ je do pordéwnywalnosci zaleca si¢ stosowanie poprawki Bonferroniego
o postaci [Gatnar 2001, s. 57]:

* o
o =—,
B(T)

B(T)=1+iN(T—k,T—k),

T—k-1 (T — e — )i
NT—k+1T-k)= Y 1y Lk
pury iNT —k—i)!
gdzie: o  — krytyczna istotno$¢ zwiazana z obliczong wartoscia statystyki y?,

B(T) — mnoznik wyznaczony dla wszystkich mozliwych podziatow 7,
N(T—k+ 1, T—k) to liczba grup w kroku k oraz k + 1.

Prognoza zmiennej objasnianej w tej procedurze odbywa si¢ na podstawie frak-
cji zdarzen Y =1 w kazdej z wygenerowanych podgrup. Dla prognozy tej wyznacza
si¢ wskaznik ryzyka blednej klasyfikacji.

4. Uwagi koncowe

Modele dla prawdopodobienstwa okreslonych zachowan klientow nie tworza uni-
wersalnego zestawu narzedzi do optymalizacji grup docelowych przekazu marketin-
gowego. Kazdy z nich przez swe wlasnosci zarbwno wyznacza korzysci analityczne,
jak 1 okresla ograniczenia zastosowanego podejscia. Ich dobor powinien uwzgled-
nia¢ specyfike problemu, ktérego dotycza. Przedstawione wyzej dwa gléwne nurty
optymalizacji grup docelowych przekazu marketingowego jednocze$nie reprezen-
tuja dwa odmienne podejscia z poznania naukowego. Podejscie parametryczne jest
gleboko zakorzenione w metodzie indukcyjnej, gdzie falsyfikacja pozwala okresli¢
ramy poznania naukowego. Z kolei podejscie nieparametryczne koncentruje si¢ na
eksploracji danych i prowadzi do budowania wiedzy z danych. Trzeba by¢ w peini
swiadomym ograniczen i zagrozen poznawania prawdy metoda odkrywania regul,
akcentujac konieczno$¢ weryfikacji budowanych w ten sposéb 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.



