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KIM SA MOI NAJLEPSI KLIENCI?

Jest to jedno z kluczowych pytan, z odpowiedzi na ktére zadowolony bytby kazdy szef dzialu — marketingy,
sprzedazy, rozwoju produktu czy serwisu.

Dzi§, przy wciqz zmieniajgcym sie rynku, coraz trudniejsze i drozsze staje sig zainteresowanie, pozyskanie
i utrzymanie klientéw. W wyniku presji rynku coraz wigcej przedsigbiorstw korzysta z analiz marketingowych na
whasnych bazach danych, by maksymalizowaé efektywnoéé promocii wiréd wiasnych klientéw. Przeksztalcenie
danych w poglebiong wiedze o klientach staje sie przystowiowym ,by¢ albo nie by¢” firmy na rynku.

Poznanie charakterystyki twoich klientéw daje mozliwo$¢ wejscia ,w glab” tzn. zrozumienia klienta. Wiedza
o najbardziej i najmniej wartoéciowych klientach, ich wzorcach zakupéw, zachowaniach konsumpcyijnych i pro-
filu demograficznym jest kluczem do rozwoju strategii marketingowych. Lepsze zrozumienie profilu typowego
klienta pomoze zwigkszy¢ ich lojalno$¢, utrzymaé zainteresowanie, zaplanowaé strategie tqczenia produktéw
w wiqzki, czy lepiej okresli¢ docelowe rynki. Decyzje poparte rzetelng wiedzq bedq podstawq efektywnych
kampanii reklamowych i promocyjnych, marketingu bezposredniego oraz innych sposobéw komunikacji mar-
ketingowe;j.

Istnieje wiele mozliwosci definiowania profili najlepszych klientéw i réwnie duzo sposobéw na pomiar tych
profili. Ponizsze opracowanie to tylko skrétowe objasnienie jednej z wielu metod analizy klientéw przy uzyciu
pakietu SPSS.

Z bazy danych przedsigbiorstwa wylosowano 2070 klientéw i w oparciu o badanie ankietowe uzupetniono
informacje spoleczno-demograficzne o tych klientach. W tym przykiadzie wykorzystano:

m date dokonania pierwszego zakupu przez klienta,

historie zakupéw wedtug wartoéci kolejnych zaméwien,

odpowiedzi na poszczegdlne oferty,

poziom dochodu gospodarstwa domowego,

region zamieszkania klienta,

ple¢ i inne dane demograficzne.

Celem analizy jest przyjrzenie sie iloéci pieniedzy wydanych przez klientéw przedsigbiorstwa w czasie,
w celu zidentyfikowania réznych segmentéw klientéw, okredlonych cechami demograficznymi. W ponizszym
opracowaniu skorzystamy z réznych technik analizy danych — od podstawowych do wyrafinowanych — w celu
wydobycia uzytecznych informacii.

Informacie jakie mozna uzyskaé, dzigki nawet najbardziej elementarnym procedurom analitycznym, mogq mie¢
gleboki wplyw na zrozumienie klientéw, a tym samym na trafne ocenienie ich wartoici dla przedsigbiorstwa.
Polgczenie wiedzy o wilasnej branzy z elastycznymi i poteznymi narzedziami analitycznymi jest najlepszq
drogq do wyciqgnigcia maksimum informaciji z dostepnych danych.

WSTEPNA EKSPLORACJA: KIM JEST MOJ TYPOWY KLIENT?

Zaczniemy od wstepnej analizy réznych zmiennych z naszej bazy danych, w celu uzyskania odpowiedzi na
pytania, takie jak:

m Z ktérych regionéw pochodzq nasi klienci?

Jaki jest przecigtny dochéd gospodarstwa domowego naszych klientéw?

Jak dtugo poszczegdlni klienci kupujq nasze produkty?

Jaki jest przecietny poziom odpowiedzi na poszczegélne oferty? lle oséb odpowiedzialo na oferte nr 12

lle pieniedzy wydajq kupujqgcy na nasze produkty?
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SPSS oferuje wiele metod pozwalajgcych na szybkie uzyskanie odpowiedzi na tak postawione pytania. Tabele
czestosci i Statystyki opisowe dajq pierwszy wglad w nasze dane i jednoczeénie sugerujq jakiego rodzaju
analiz trzeba uzyé w dalszych krokach.

Spojrzenie na zmienng okreélajgcq miejsce zamieszkania pomoze okresli¢ liczbe klientéw w kazdym z regionéw.
Tabele czestoéci SPSS podaiq liczebnoéci i procenty w poszczegélnych kategoriach analizowanych zmiennych,
jednoczesénie prezentujgc wyniki na wykresach stupkowych, kotowych czy histogramach. SPSS automatycznie
prezentuje wyniki w tabelach i na wykresach od razu w formie gotowej do umieszczenia w raporcie.

Z tej analizy otrzymujemy informacije, ktére mogq okaza¢ sie bardzo wazne. Z wykresu kotowego i zawartosci
tabeli [Rysunek 1.] widzimy, ze najwiecej naszych klientéw (ok. 34%) mieszka na obszarze wschodnim, a najmniej
(ok. 19%) w regionie zachodnim. Réwnoczesnie nie znamy miejsca zamieszkania ok. 17% naszych klientéw.

Region B wschia

O cedntrum

[ zachsd

[ Braki danych

Region
Frocent Procent
Czestos Procent waznych skurnulowary
WWazne Wschad a7 34,2 41,1 411
Cedntrum 611 285 34,4 TH,B
Fachad 402 19,4 234 100,0
Ogdtem 1720 831 100,0
Braki danych  Systemowe braki danych aa0 16,9
Ogdtern 2070 100,0

SPSS potrafi rozrézniaé rézne rodzaje brakéw danych traktujqc je w sposéb szczegélny. Jest to wazne, gdyz
wiedza - kiedy i dlaczego pewnej informacji brakuje — moze okazaé sie bardzo uzyteczna. Mozemy np. chcie¢
rozréznié¢ braki informacii w sytuacjach, w ktérych pytanie respondenta nie dotyczy, od sytuacji kiedy pewne
informacje sq dla nas niedostepne. W tabeli [Rysunek 1.] kolumna Procent jako baze do procentowania przyjmuje
wszystkich klientéw z analizowanego zbioru danych, w tym takze tych, ktérzy nie udzieli odpowiedzi na to
pytanie, natomiast kolumna Procent waznych za baze do procentowania przyjmuje tylko tych klientéw, ktérzy
odpowiedzieli na to pytanie. Umozliwia to zaobserwowanie wptywu brakéw danych na wyniki analizy.

Aby uzyskaé informacje o dochodach gospodarstwa domowego wystarczy skorzystaé z podstawowych statystyk
takich jak: $rednia, wartoé¢ minimalna i maksymalna. Zmienne ilorazowe lub interwalowe, takie jak dochéd
mierzony w zlotych lub wiek mierzony w latach, najlepiej wstepnie analizowaé wiaénie z uzyciem tego typu
statystyk opisowych.

Procedura Statystyki opisowe oferuje caly zestaw statystyk takich jak: $rednia, mediana, odchylenie standardowe
itp. Z tabeli [Rysunek 2.] mozemy odczytaé, ze $redni dochéd gospodarstwa domowego naszych klientéw
wynosi ok. 30700,- PLN, a wigkszo$é wartoéci tej zmiennej waha sie od 25200,- do 36200,- PLN (plus/minus
jedno odchylenie standardowe).

Aby dowiedzie¢ sig, jak dlugo kupujgcy sq naszymi klientami, musimy przeprowadzi¢ pewne transformacje
danych i nastepnie zliczyé ilosé klientéw przybywajacych w kazdym okresie. Na bazie zmiennej zawierajqcej
date wprowadzenia klienta do naszej bazy (czyli date dokonania przez niego pierwszego zakupu), stwo-
rzymy nowq zmiennq: czas bycia klientem. Uzywajqc jednej z wielu dostepnych w SPSS funkciji operujqcych
na datach, mozemy tatwo przetransformowaé date pierwszego zakupu na, podawany w latach, czas jaki
uptynat od momentu pierwszego zakupu. Po utworzeniu takiej zmiennej mozemy stworzyé tabele czestosci
czasu bycia klientem.



o Rysunek 2.
Statystyki opisowe
Procedura Statystyki
Sachylania opisowe dostarcza szybkiego
i Winimurn Maksirmurn Srednia standardowe opisu danycb, wskazujqcego,
SUChUd BOSPOUAISME || oss npLn | 427855 PLN 30,683.18 PLM | 55034 PLN iz Sredni dochod
amMowedo
gospodarstwa domowego
wynosi ok. 30 700,-PLN.
Czas pozostawania klientem (w latach)
Frocent Procent
Crostoéi Procent wazhych skurmulowany
Waine T 164 6,2 6,5 5.5
2 172 &3 87 172
3 147 7.1 74 146
4 144 7.0 7.3 1.8
5 132 B4 67 36,5
i 121 58 i1 445
7 145 7.0 73 51,8
8 135 65 6,8 56,7
a 112 5.4 56 f4.4
10 136 6 .0 71,2
1 117 57 50 77,1
12 128 6,2 65 83,6
13 108 51 53 88,9
14 110 53 55 54,4
15 111 54 56 100,0 Rysunek 3.
Ogdtem 1984 95,8 100,0 Tabela czestosci wskazuge,
Brakidanych  Systermowe hraki danych 14 4.2 . o
Ol 3170 0k ze ok. 52% naszych
klientow kupuje u nas
nie dluzej niz 7 lat.

Z tabeli [Rysunek 3.] mozemy odczytaé, ze 29% naszych klientéw znajduje sie w bazie danych od ponad 10 lat,
a ponad potowa klientéw jest z nami nie dluzej niz 7 lat.

Nastepnym pytaniem, na ktére bedziemy chcieli odpowiedzieé jest: Kto wydaje u nas najwiecej pieniedzy?
Za najlepszych klientéw uwazani sq zazwyczaj ci, ktérzy tworzq najwigkszy dochéd lub ci, ktérzy wydajq
najwiecej pieniedzy w naszej firmie.

500

z
-
= Rysunek 4.
o Cidch. =ct. = 801 97 7 bl.sto .d P
3 g gramu widad, ze
N Srednia = 679.3 .
pr N = 2000.00 duza grupa naszych
S ¥ B % % %, % Y % %, %, Y Y, kl‘zent.ow l.vyt.ifdﬂ u nas
% % ey % % %, e T B, nie wigcej niz 300,-

PLN, a tylko nieliczni
wydali znacznie wiecef
pieniedzy.

Catkowita wartos¢ zamowien
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analiza promocji
Jjest nastepnym
waznym krokiem
w kierunku
zrozumienia

naszych klientow

Rysunek 5.

Prawie 45%, czyli 890
klientow z naszej bazy
odpowiedzialo na oferte
nrl.

Rysunek 6.

Analiza sprzedazy
wykazala, ze Srednia
warto$¢ sprzedazy

w Ofercie nr 3 wynosila
ok. 147,-PLN i byla nizsza
niz we wszystkich innych
ofertach.
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Po pierwsze stworzymy nowq zmiennq okreélajgcq, dla kazdego klienta, tgczng kwote wydanych w naszej
firmie pieniedzy, poprzez podsumowanie poszczegélnych zakupéw (zmienne ,zakup1”, ,zakup2” itd.). Skoro
tqczna kwota wydanych pieniedzy jest zmiennqg ciqglq to najlepszym sposobem graficznej prezentacii tych
wynikéw bedzie histogram. W histogramie kazdy stupek odpowiada pewnemu zakresowi danych. Z histogramu
[Rysunek 4.] mozna fatwo odczytaé, iz duza grupa naszych klientéw wydata na nasze produkty nie wigcej niz
300,- PN i réwnoczeénie bardzo niewielu kupuje u nas za znacznie wyzsze kwoty. Srednia kwota zakupéw
wynosi ok. 680,- PLN, a tylko nieliczni klienci wydali wiecej niz 3300,- PLN.

Podsumowujqc, na razie wiemy, ze przecietny klient:

® mieszka na wschodzie,

dochéd jego gospodarstwa domowego wynosi ok. 30700,- PLN,
kupuje nasze produkty od 7 lat,

wydaije ok. 680,- PLN na nasze produkty i ustugi.

Jak klienci odpowiadaijq na rézne oferty?

Ocena skutkéw programéw marketingowych pomoze nam okresli¢ czy dana oferta ,dziata”. Pozwoli to w przy-
szlodci powtarzad te oferty, ktére zaowocowaty sukcesem komercyjnym i uczqc sig¢ na bledach, poprawiaé te,
ktére nie przyniosty oczekiwanych rezultatéw. Aby uzyskaé odpowiedzi na pytania ,lle 0séb odpowiedziato na
poszczegdlne oferty2” i ,Jaki jest przecigtny poziom odpowiedzi na nasze promocije?”, uzyjemy procedury Tabele
czestoéci dostepnej w programie SPSS, by sprawdzié czestoé¢ odpowiedzi na poszczegélne oferty oraz procedury
Statystyki opisowe by oszacowaé warto$é zamédwien wygenerowanych przez kazdq z czterech ofert.

Z tabeli [Rysunek 5.] wynika, ze 890 oséb, czyli prawie 45% naszych klientéw, odpowiedziato na oferte nr 1.
Analogicznie, wyniki dla nastepnych ofert wskazujq, ze 39% klientéw odpowiedzialo na oferte nr 2, ok. 37%
odpowiedziato na oferte nr 3 i ok. 17% oséb na oferte nr 4.

Rezultaty nasuwaijq nowe pytania: Co byto szczegélnego w ofercie nr 1, ze wywotata ona tak silny odzew wiéréd
naszych klientéw? Innymi stowy, czym réznita sie ona od pozostatych ofert i czy otrzymane réznice sq istotne?

Oferta 1
Procent Procent
Czestosi Procert wWaznyeh skurnulowsary
Waznych Mie odpowiedziat 1110 536 A5.5 555
Odpowiedziat ga0 43.0 44.5 1000
Ogdtem 2000 096.6 100,0
Braki danych  Systemowe braki danych 70 3.4
Dgdtem 2070 100,00
Statystyki opisowe
5 Cdehylenie
inimurm Maksimurm Srednia standardowe
Wartnsc zamdwienia (oferta 1) OO0PLM | 164012 PLN | 188.32 PLN 30116 PLMN
Wartnst zamowienia (oferta 2) OOPLM | 1738686 PLN | 156.18 PLMN 184.64 PLM
Warto gt zamdwienia (oferta 3) OO0PLM | 1688859 PLM | 146.99 PLM 268.24 PLM
Wartost zamowienia (oferta 4) NO0FPLM | 166379 PLN | 187.81 PLN 29786 PLM

Spojrzenie na informacje dotyczqce historii zakupéw [Rysunek 6.] wskazuje, ze $rednia wartoéé sprzedazy
w ofercie nr 3 wynosita ok. 147,- PLN i byla nizsza niz we wszystkich innych ofertach. W dalszych analizach
sprawdzimy czy réznice w stosunku do pozostalych ofert sq znaczqce.



POGLEBIONE ANALIZY:
CZYM ROZNIA SIE MOI KLIENCI MIEDZY SOBA? W CZYM SA DO SIEBIE PODOBNI?

Teraz kiedy dysponujemy podstawowq wiedzq o zachowaniach naszych klientéw i sukcesach poszczegélnych
ofert, mozemy osiqgna¢ jeszcze wigcej dzigki analizie wspdizaleznosci dwéch lub wigcej zmiennych z naszej bazy.

SPSS pomaga odnalezé ukryte relacje miedzy zjawiskami, trudno dostrzegalne w inny sposéb, np. na tym etapie
analizy wiemy juz, w ktérych regionach mamy najwiecej klientéw i ile oséb odpowiedziato na oferte nr 1.

Nastepnym krokiem bedzie zbadanie jak reagowali na oferte nr 1 klienci w poszczegélnych regionach. W tym
celu przesledzimy odpowiedzi na pytania:

m Jaki jest przecietny czas bycia klientem w poszczegélnych regionach?

m Jak na oferte nr 1 reagowali klienci w poszczegélnych regionach?

SPSS ulatwia poréwnywanie réznych grup danych. Procedury: Tabele krzyzowe i Poréwnywanie $rednich, oraz
Zgrupowany wykres stupkowy czy Wykres stupkéw bledu jasno prezentujq wyniki; statystyka Chi-kwadrat, Ana-
liza wariancji i modut SPSS Classification Trees wskazujq kiedy wyniki analiz i nasze spostrzezenia sq istotne
statystycznie. Jest to wazne, gdyz pozwala skoncentrowaé sig na rzeczach istotnych.

W nastepnej kolejnosci warto znalezé odpowiedz na pytanie: ,Jaki jest przecietny czas bycia klientem w poszcze-
gélnych regionach?”. Dobrym narzedziem, z ktérego mozna skorzystaé, dostarczajgcym jednoczesnie wielu
informacii, tzn. pokazujgcym réwnoczeénie $redniq i 95% przedziat ufnosci dla danych, jest wykres stupkowy ze
stupkami bledu [Rysunek 7.]. tatwo mozna spostrzec, ze wysoko$¢ stupka (czyli przecietny czas bycia klientem)
dla regionu zachodniego jest wieksza niz w pozostatych regionach.

Poréwnywanie $rednich daje mozliwo$¢ liczenia statystyk opisowych dla polgczonych rozktadéw. Raport
w tabeli [Rysunek 8.] — zawierajqcy te same informacje co wykres stupkowy, ale w formie tabeli — wskazuije, iz
ogéblem przecietny czas bycia klientem wynosi 7,49 lat, ale w regionie zachodnim jest dtuzszy niz w regionach
wschodnim i srodkowym. Czy jednak to spostrzezenie jest znaczqce?

10,00

5,00

5,00

4,00

2,00

Czas pozostawania klientem (w latach)

0,00
Wschéd

Zachdd

Centrum

SPSS utatwia
poréownywanie
rozmych grup
danych

Rysunek 7.

Wykres stupkowy ze
stupkami bledow
Dpokazuje rownoczesnie
Sredniq i 95% przedzial
ufnosci dla danych.
Ltatwo mozna spostrzec,
ze wysokosc¢ stupka dla
regionu zachodniego
Jest wieksza niz dla
pozostalych regionow,
oraz ze jest to roznica
istotna statystycznie:
pozostate Srednie
znajdujq sig poza
granicami wqsow

dla tego regionu.
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Rysunek 8.
Porownywanie Srednich
wskazuge, iz ogolnie
przecietny czas bycia
klientem wynosi 7, 49
lat, ale w regionie
zachodnim jest diuzszy
niz Srednia ogoltem

i diuzszy niz w regionach
wschodnim i srodkowym.

kiedy wystepujq
zaleznosci istotne
statystycznie sq
one silng zachelqg
do dalszych

badan

Rysunek 9.

Wyniki procedury ANOVA
wskazujq, Ze roznice

sq istotne statystycznie,
co jest zachetg do
prowadzenia dalszych
badai.
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Raport
Czas pozostawania Klientern {w latach)
Wschad M 738
Srednia 703
Odchylenie
standardoee 440
Centrum & 6,96
Srednia BO7
Odchylenie
standardowe 27
Zachid M 8,48
Srednia 398
Odchylenie
standardowe 43
Qgdtem M 744
Srednia 1708
Odchylenie
standardowe 437

Istotno$¢ statystyczna méwi czy dostrzezone réznice mogq mieé charakter losowy, czy tez sq wystarczajqco
duze, aby warto bylo poszukiwaé merytorycznego ich wyttumaczenia. Jezeli jednak réznice majq charakter
losowy znaczy to, ze nie warto szukaé ich teoretycznego wytlumaczenia. Oznacza to, ze zadna z wybranych
zmiennych nie ma istotnego wplywu na wyniki. Jezeli réznice sq istotne statystycznie znaczy to, ze sq one wigksze
niz mozna by oczekiwaé w sytuaciji braku zwigzku i wskazujq one najprawdopodobniej na nieprzypadkowy
wplyw danego czynnika. Kiedy miedzy zmiennymi wystepuje istotna statystycznie zaleznos¢ jest to silna zacheta
do dalszych analiz.

Woyniki procedury Analiza wariancji [Rysunek 9.] pokazujq, ze zréznicowanie pomiedzy regionami, jesli chodzi
o czas bycia klientem, jest istotne statystycznie. Kiedy istotno$¢ jest mniejsza od 0,05 mozemy przyjmowaé, ze
réznice miedzy $rednimi sq istotne statystycznie, czyli czas pozostawania klientem jest przynajmniej czgéciowo
zalezny od regionu zamieszkania. Wyjaénienia takiej sytuacji mogq byé rézne: byé moze w regionie zachodnim
najwczesniej rozpoczelismy dziatalnosé, albo po prostu zapotrzebowanie na nasze produkty jest rézne w réznych
regionach, bqdz cechy naszego produktu szczegélnie dobrze ,trafialy” w gust klientéw w tym jednym regionie.
Jednak by ostatecznie to wyjasni¢, wazna jest takze znajomo$é wlasnych produktéw, otoczenia rynkowego itp.,
by przej$¢ od danych do weryfikacji wlasnych przeczué.

Analiza wariancji

Suma Sredni
kvwadrative df kwradrat F Istotnogc
Czas pozostawania Migdzyarupowa 569.499 2 284.749 14188 .ong
Kientem fwlatach ™ wewnatrzgrupowa | 31965.164 1705 18.748
region) Ogdtern 32634663 1707

Warto przyjrzeé sig takze reakcji klientéw na poszczegélne oferty promocyjne. W SPSS, za pomocq Zgrupowa-
nego wykresu sfupkowego, mozemy szybko zaprezentowaé informacie dla wszystkich czterech ofert réwnoczesnie.
Wykres [Rysunek 10.] pokazuje wzorce odpowiedzi na promocje w poszczegélnych regionach. Widzimy, ze
w regionie centralnym odsetek zaméwien jest nizszy niz w dwéch pozostalych regionach, a zwlaszcza w regio-
nie zachodnim. Takiego spostrzezenia nie mogliby$my dokonaé wyltqcznie w oparciu o liczbe odpowiedzi na
te promocje w poszczegdlnych regionach, ktéra pokazuije jedynie, iz w obszarze zachodnim odpowiedziato
na nig najmniej oséb.

Aby zbadaé czy powyzsza zaleznoéé jest istotna, warto spojrzeé glebiej na skuteczno$é poszczegdlnych
ofert w podziale na regiony. Aby odpowiedzieé na pytanie ,Jak klienci reagowali na oferte nr 1 w réznych
regionach?” mozna postuzyé sie tabelq krzyzowq dla zmiennych ,Oferta nr 1” i ,Region”. Tabela [Rysunek 11.]
wskazuije, iz spoéréd respondentéw ktérzy odpowiedzieli na te oferte ok. 41% oséb mieszka na wschodzie. Co
prawda zaledwie ok. 27% oséb, ktére odpowiedzialy na oferte nr 1 pochodzi z zachodu, ale jest to ponad



polowa (50,5%) adresatéw tej oferty z regionu zachodniego. Aby zrozumieé czy miejsce zamieszkania deter-
minuje prawdopodobiefstwo zareagowania na oferte nr 1, poréwnujemy procentowanie w wierszach (procent
w regionie) i zauwazamy, ze na oferte nr 1 odpowiedziato 45% klientéw ze wschodu, oraz 40% klientéw z regionu
centralnego. W oparciu o te informacje mozemy stwierdzi¢, ze region zachodni jest obszarem dogodnym dla
ofert podobnych do oferty nr 1.

Procent odpowiedzi na oferty w podz. naregion
Oferta 4 200}
%0
1.0}
Oferta 2
80
Oferta 2
=m
Region
o Cfena B wschad
+ 4500 . Centrum
o
s [ 7achd
T T 1 1 T T
0%  10%  20%  30%  40%  S0%  60%
Tabela krayzowa Oferta 1 * Region
Oferta 1
Mie
odpowiedzial | Odpowiedziat Ogotem
Region  Wschdd  Liczebnosé 391 il 707
% Oferta 1 41.0% 41.3% 41.1%
% Region 55.3% 44.4% 100.0%
Centrum  Liczebnost 364 247 611
% Oferta 1 38.2% 32.2% 35.8%
% Region 59.6% 40.4% 100.0%
Fachad Liczehnost 189 203 402
% Oferta 1 20.9% 26.5% 23.4%
% Region 49.5% 50.5% 100.0%
Qgdtem Liczehnoss 954 TR 1720
% Oferta 1 100.0% 100.0% 100,0%
% Region 55.5% 44.5% 100,0%

Jednakze pomimo, iz odsetek reakeji na oferte rézni sie w poszczegdlnych regionach, nie mozemy jeszcze z calq
pewnoéciq stwierdzié, ze w regionie zachodnim nalezy powtarza¢ podobne oferty. Musimy mieé $wiadomo$¢,
ze ze wzgledu na stosunkowo niski udzialt klientéw z tego regionu wéréd wszystkich oséb, ktére odpowiedziaty
na te promocie, proste poréwnywanie procentéw moze prowadzi¢ do btednych wnioskéw. Dlatego przy pomocy
statystyki Chi-kwadrat warto sprawdzié, czy réznice w procentowaniu sq istotne statystycznie. Warto wiec
przyjrzeé sie zaobserwowanym réznicom korzystajqc ze statystyki Chi-kwadrat.

Po pierwsze, na bazie testu Chi-kwadrat, sprawdzimy czy zaobserwowane réznice sq istotne statystycznie. Tabela
[Rysunek 12.] zawiera wartoéci testu Chi-kwadrat dla zmiennych ,Region” i ,Oferta nr 1”. Zwykle przyjmuje
sie, ze poziom istotnosci statystyki Chi-kwadrat Pearson’a powinien by¢ nizszy od 0,05 (czyli przy zatozeniu
95-procentowego przedziatu ufnoéci), aby uzna¢ réznice za istotne. W naszym przypadku poziom istotnosci
Chi-kwadrat wynosi 0,007, a wigc zalezno$¢ jest istotna statystycznie.

pyes—

statystyka
Chi-kwadrat
wyjasni czy
roznice, ktore
dostrzegasz, nie

sq przypadkowe

Rysunek 10.

Wykres pokazuje wzorce
odpowiedzi na promocje
w poszczegolnych
regionach. Jak wida¢
najwyzszy odsetek
odpowiedzi jest

w regionie zachodnim.

Rysunek 11.

Tabela krzyzowa
wskazuge, iz sposrod
respondentow ktorzy
odpowiedzieli na oferte
nr 1 ok. 41% mieszka
w regionie wschodnim.
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Rysunek 12.

Poziom istotnosci
Chi-kwadrat 0, 007 dla
zmiennych: , Region”

i, Oferta nr 1” wskazuge,
Ze roznice pomiedzy
regionami sq istoine
statystycznie.

Rysunek 13.

Statystyki pokazujqg
rozmice w ilosci

w wydawanych pieniedzy
przez klientow z roznych
regionouw.

Rysunek 14.
Jednoczynnikowa analiza
wariancji pokazuje,

ze roznice w ilosci
wydawanych pieniedzy
pomiedzy regionami
wschodnim i zachodnim
nie sq istotne
statystycznie, podczas gdy
roznice migdzy regionami
zachodnim i centralnym
sq istotne.

kim sq moi najlepsi klienci?

Testy Chi-kwadrat

Istotnost
asymptotyezn
a

Warost df (dwustronna)

Chi-kwadrat Fearsona 9.8702 2 ooy

lloraz wiarygodnosci 9.064 2 a7

Testzwigzku liniowego | 1.999 1 a7
M Waznych obserwacii 1720

a. 0 komidrek (0%) ma liczebnoét oczekiwana mnigjsza niz &
Minimalna liczebnodd oczekiwana wynosi 179.03

Co powoduje, ze poziom odpowiedzi na oferte nr 1 jest rézny w poszczegdlnych regionach? Byé moze istnieje
pewna wyjgtkowa, mozliwa do zidentyfikowania przyczyna, czyniqca oferte nr 1 szczegélnie skuteczng na
zachodzie, na przyklad oferta ta lepiej zaspokaja potrzeby klientéw z tego regionu, lub rodzaj kampanii medialnej
zostal lepiej dobrany do pozyskania i utrzymania zainteresowania klientéw.

Poprzez identyfikacje przyczyn skutecznoici na zachodzie mozemy przetozyé naszq wiedze na sukces przy
konstruowaniu nastepnych ofert w tym regionie. Mozemy takze badaé inne zaleznoéci wystepujqgce w danym
regionie.

KTORZY KLIENCI WYDAJA NAJWIECEJ PIENIEDZY?

Innym sposobem spojrzenia na historie sprzedazy jest przyjrzenie sie sprzedazy ogélem, a nie badanie wiel-
kosci sprzedazy dla poszczegélnych zaméwien. Byé moze znajomosé zaleznoéci miedzy sprzedazq ogdtem
i regionem whniesie co$ nowego.

Jednoczynnikowa analiza wariancji dostarcza informacii na temat istotnoéci obserwowanych réznic pomiedzy
poréwnywanymi wartoéciami $rednich.

Pierwszym wynikiem uzyskanym z procedury Jednoczynnikowa analiza wariancii jest tabela Statystyki opisowe
[Rysunek 13.] pokazujqcaq, iz $rednia iloé¢ pieniedzy wydawanych ogétem dla czterech promocji w poszczegél-
nych regionach znacznie sig rézni. W regionie centralnym wydawano $rednio 603,-PLN, na wschodzie 696,-PLN,
za$é na zachodzie érednia przekraczata 800,- PLN.

Statystyki opisowe
Zmienna zalezna: Sprzedar
) Cdchylenie
Region Srednia standardowe I
Wschad E95.84 PLN 221.60 673
Centrum 602.75 PLMN 198.65 411
Fachad 800.18 PLN 234.61 420
Ogdtern £99.54 PLN 218.62 1604
Pordwnania wielokrotne
Zmienna zaleina: Sprzedai
Test Scheffe
Réznica Biad 95% przedziat ufnosci
(i Region  (Jy Region | Srednich (-0 standardowy Istotnosé | Dolna granica | Gdrna granica
Wschdd Centrum 92.8 PLN 44 354 A1z -15.8 FLN 202 FLN
Fachdd 113 PLN 40159 .ors -236 PLM 9.60 PLM
Centrum Wachdd -92.8 PLM 44 354 12 -202 PLM 15.8 PLM
Zachdd -206 PLMN 51.568 oon -332 PLM -79.8 PLN
Zachdd Waehdd 113 PLM 40159 078 -9.60 PLN 236 PLM
Centrum 206 PLMN™* 41,586 .ono 79.8 PLM 332 PLN

= Riznica Srednich jest istotha na poziomie <005



Natomiast koAicowy fragment raportu z Jednoczynnikowej analizy wariancji [Rysunek 14.] uwidacznia, ze réznice
pomiedzy $redniqg wydawanych pieniedzy w regionie wschodnim, a $redniqg wydawanych pieniedzy w regionie
zachodnim nie sq statystycznie istotne. Z drugiej strony réznice miedzy regionami zachodnim i centralnym sq
istotne statystycznie.

Te istotne informacje mozna wykorzystaé w celu dalszego rozpoznania czym i dlaczego rézniq sie poszcze-

gélne regiony, oraz do tworzenia docelowych planéw marketingowych uwzgledniajacych odkryte réznice. Na
przyklad, na obszarze centralnym lepsze rezultaty powinny daé: inny marketing, inne oferty lub sprzedaze
wigzane produktéw i ustug. Za$ w regionie zachodnim dotychczasowa polityka marketingowa moze by¢
powtérzona z podobnie dobrym skutkiem.

PROGNOZOWANIE CALKOWITEJ SPRZEDAZY

Modele predykcyjne sq poteznym narzedziem stuzqcym lepszemu ukierunkowaniu planéw marketingowych

i optymalizacji nakladéw. Pomagajq one w uzyskaniv odpowiedzi na pytania typu: ,Jakq cze$é swoich docho-
pry | gqj Y p Py Yp

déw wydaije przecietne gospodarstwo domowe na nasze produkty i ustugie”

Dochdd przez catkowita wartosc zamowien
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Celem wielu badan statystycznych jest ustalenie wyrazonej réwnaniem relacji pomiedzy zmiennymi, by méc
przewidywaé typowe wartoéci jednej zmiennej dla zadanej wartoéci innej zmiennej. Pakiet SPSS oferuje wiele
procedur pozwalajgcych na ustalenie zaleznoéci migdzy zmiennymi czy zdefiniowanie modeli predykcyjnych:
od wykreséw rozrzutu [Rysunek 15.] i korelacii, poprzez regresie liniowq i logistycznq analize regresii, do analizy
CHAID. SPSS wspomaga uzytkownika oferujgc pomoc podreczng ,Co to jest?”, dajacq wyjasnienie kazdego

terminu, kazdej statystyki oraz Samouczek, ktéry prowadzi uzytkownika krok po kroku, umozliwiajgc wykony-

wanie procedur takze osobom nie bedgcym statystykami.

Warto$é 0,636 wspdtczynnika korelacji Pearsona [Rysunek 16.], wskazuje na silng zalezno$é pomiedzy docho-

dem gospodarstwa domowego, a catkowitq iloéciq wydawanych pieniedzy. Analiza regresji okreéla zaleznosci
za pomocq modelu, jak pokazujq to tabela i wykres na Rysunku 17. Ta zalezno$é wskazuje, iz w miare wzrostu

dochodu gospodarstwa domowego rosng jego wydatki na nasze produkty. To spostrzezenie mozemy wyko-

rzystaé w celu lepszego prognozowania sprzedazy i udoskonalania dziatan marketingowych. Przykladowy
program moze zawiera¢: dotarcie z wigkszq iloéciq produktéw i ustug do gospodarstw domowych o wyzszym
dochodzie, rozwijanie polityki utrzymania klienta, ktéra pomoze zatrzymaé klientéw o wysokim dochodzie
gospodarstwa domowego, pozyskiwanie statych klientéw. Jak dotqd zauwazylismy wyraznq zalezno$é pomiedzy

miejscem zamieszkania klienta, a prawdopodobierstwem dokonania przez niego zakupu naszych produktéw.

Dodatkowo, widzimy, ze wysoko$¢ dochodu jest dodatnio skorelowana z catkowitq iloéciq wydawanych przez
klientéw pieniedzy.

pyes—

modele
predykcyjne

sq poteznym
narzedziem
stuzgcym
lepszemu
ukierunkowaniu
planow
marketingowych
i optymalizacji

nakladow

Rysunek 15.

Wykres ten pokazuje
ksztalt zaleznosci
pomiedzy dwiema
zmiennymi. Wykres
rozrzutu jest
nagjlepszym sposobem
przedstawienia lgcznego
rozktadu zmiennych
ilorazowych lub
interwatowych.
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Rysunek 16.

Wartosé 0, 636
wspolczynnika korelacji
zmiennych wskazuje na
silng zaleznosé: w miare
wzrostu przychodu
gospodarstwa domowego
wzrasta ilos¢ pieniedzy
wydawanych na nasze
produkty.

Rysunek 17.

Regresja liniowa

okresla zwigzek migdzy
dochodem gospodarstwa
domowego, a catkowitq
iloScig wydawanych
pieniedzy. Im wiecef
pieniedzy zarabiamy,

tym wigcej ich wydajemy.
SPSS Classification
Trees umozliwia
identyfikacje
unikalnych
segmentow w danych,
dzieki czemu
mozesz osiggngc
lepsze wyniki

swoich dziatan

marketingowych

kim sq moi najlepsi klienci?

Korelacje (CORRELATIONS)
Cathkowita Daochad
Famiennose gospodarstwa
{ini PLI) domowego
Karelacia Pearsona Cathkawita Zamienno e tw PLM) 1.000 B36™
Dochdd gospodarstwa domowego B3E 1.000
IstotnosE (dwustronna)  Catkowita zamiennoss o PLMN) Jaifi]
Dochad gospodarstava domowego oo
M Catkowita zamiennose fw PLM) 2000 1984
Dochid gospodarsta domoweago 1984 1984
Dochdd przez catkowitg wartosé zamdwien
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a Zrienna zalezna: Zarndwienie

SEGMENTACJA KLIENTOW JAKO SPOSOB NA BARDZIEJ DOCHODOWY
| EFEKTYWNY MARKETING

Analitycy czesto korzystajq z automatycznej detekeji interakeji na bazie testu Chi-kwadrat, w skrécie CHAID. Jest
to jeden z czterech algorytméw drzew klasyfikacyjnych zawartych w module SPSS Classification Trees. Metoda
ta zwykle nie jest stosowana do sprawdzania czy zwigzek miedzy dwiema zmiennymi jest istotny statystycznie,
ale raczej pomaga okresli¢ jaka kombinacja charakterystyk kilku zmiennych ma najwigkszy wplyw na zmienng
wynikowq (np. poziom odpowiedzi na nasze oferty). Do modelu budowanego w SPSS Classification Trees wig-
czamy zmienne ,region”, ,typ produktu” i ,dochéd gospodarstwa domowego” (w podziale na kategorie), aby
dowiedzieé sie, ktérzy klienci najchetniej odpowiadali na oferte nr 1. SPSS Classification Trees automatycznie
buduje drzewo wynikowe, takie jak przedstawione na Rysunku 18.

Rysunek 19. pokazuje szczegély gérnej gatezi drzewa klasyfikacyjnego, zawierajqcej zmienne majqce najmoc-
niejszy wplyw na odpowiedzi na naszq oferte. Jak wida¢ dochéd gospodarstwa domowego jest najlepszym
predyktorem (co potwierdza wczesniejsze spostrzezenia z analizy regresji o silnym wptywie dochodu). W tym
przypadku SPSS Classification Trees siega dalej niz analiza regresji badajqc zaleznoéci glebiej.
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Rysunek 18.

SPSS Classification Trees
tworzy model opisujgcy
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Rysunek 19.

Gorna gatqz drzewa
wynikowego w SPSS
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najmocniejszy predyktor
odpowiedzi na naszq
oferte.
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Rysunek 20.

SPSS Classification Trees
identyfikuje szczegolnie
atrakcyjny segment
klientow z dochodem
ponad 32 000,- PLN

i kupujgcych produkty
grupy AB lub C1.

kim sq moi najlepsi klienci?

Kolejna gatqz drzewa klasyfikacyjnego [Rysunek 20.] mozna zauwazyé, ze w przypadku gdy klient pochodzi
z gospodarstwa domowego o dochodzie réwnym lub wigkszym 32000,- PLN, a nasza oferta dotyczy produktu
klasy AB lub C1, mamy 98% poziom odpowiedzi na oferte. SPSS Classification Trees identyfikuje unikalne segmenty
w danych, dzigki czemu, poprzez mozliwo$é ustalenia kombinacji cech klientéw, mozemy optymalizowaé polityke
marketingowq. Dzigki drzewu wykonanemu w SPSS Classification Trees odkrylismy, iz osoby z gospodarstw
domowych o dochodzie 32000,-PLN lub wyzszym, ktére kupujq produkty typu AB lub C1, czeéciej niz jakakolwiek
inna grupa naszych klientéw kupowaty produkty w odpowiedzi na oferte nr 1. Analiza z dodatkowymi zmien-
nymi moze prowadzié do kolejnych wnioskéw np.: moze uéwiadomié nam, ze wprawdzie region centralny nie
odpowiedziat na oferte tak jak sie tego spodziewaliémy, jednakze w tym regionie kobiety w pewnych kategoriach
dochodu gospodarstwa domowego pozytywnie reagujq na nasze oferty i by¢é moze warto zaadresowaé do
nich nastepnq kampanie promocyijnq.
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PODEJMOWANIE DZIALAN

SPSS pozwala nam szybko okreéla¢ $rednie i rozklady danych. Dzigki temu zdobywamy wiele waznych infor-
macji o naszych typowych klientach jak np. to, ze pochodzq oni z obszaru wschodniego, zwykle sq klientami
diugoterminowymi, niechetnie reagujq na oferte typu 3, oraz legitymujq sie¢ wysokim dochodem. Poznanie
profilu typowego klienta pozwoli nam w przyszioéci lepiej ukierunkowywaé promocie i oferty specjalne. Przez
réwnoczesne poréwnanie wielu charakterystyk i grup SPSS pomaga badaé¢ ukryte informacije: np. nie tylko, ze
oferta nr 3 przyniosta nam najmniejsze korzysci, ale takze ze byla ona szczegélnie nieskuteczna w regionie
centralnym, regionie ktéry zwykle stabiej reaguje na nasze promocije od dwéch pozostatych. Poniewaz klienci
w regionie centralnym majq najnizszy éredni dochéd, tatwiej nam zrozumieé dlaczego relatywnie stabiej reagujq
na nasze oferty. Dzigki zidentyfikowaniu tych grup bedziemy mogli precyzyijniej adresowaé nasze dziatania
marketingowe i skuteczniej walczyé o utrzymanie klientéw.

Podsumowujqc, mozna stwierdzié, ze modelowanie predykcyjne i techniki segmentacyjne dostepne w SPSS
dajg mozliwo$é budowania modeli opisujgcych zaleznoéci pomiedzy dochodami, a catkowitq iloéciq pieniedzy
wydawanych na nasze produkty, a tym samym pozwalajq lepiej prognozowaé przyszlq sprzedaz. Mozemy
takze identyfikowaé specyficzne segmenty klientéw w oparciu o odsetek odpowiedzi na oferte nr 1. Korzysta-
nie z segmentacji opartej na przewidywanym poziomie odpowiedzi na promocije jest kluczem do tworzenia
efektywnych programéw marketingowych. Kiedy charakterystyki segmentéw przypiszemy do poszczegélnych
klientéw, mozemy powtérzyé efektywne programy, a wyeliminowaé lub poprawié te, ktére nie daty oczekiwa-
nych wynikéw.

W wyniku powyzszej analizy mozemy zaplanowaé:

m stworzenie nowych programéw utrzymania naszych najlepszych klientéw w segmentach definiowanych przez
wysoki dochéd, zamieszkiwanie w regionie zachodnim, bycie statym klientem, oraz kupowanie produktéw
z oferty nr 1

® rozwijanie i festowanie nowych rodzajéw sprzedazy i ustug wigzanych w celu lepszego zaspokojenia ocze-
kiwan klientéw w obszarze centralnym, stosownie do niskiego poziomu dochodu klientéw z tego regionu

B powtdrzenie strategii rozwoju sprzedazy z regionu zachodniego w obszarach centralnym i wschodnim, aby
zbudowaé grupe statych klientéw

® powtérzenie oferty nr 1 w regionie zachodnim

m skoncentrowanie wydatkéw na przyszle kampanie reklamowe wokét prognozowanych najatrakeyiniejszych
segmentéw (zbudowanych gtéwnie w oparciu o dochéd gospodarstwa domowego).

Przez rozszerzenie analiz mozna by prawdopodobnie jeszcze poglebi¢ naszq wiedze. Jednak w tym opracowaniu
chcielismy jedynie pokazag, iz nie trzeba by¢ statystykiem, ani zna¢ wyrafinowanych metod statystycznych, aby
dzigki SPSS zdoby¢ wiele cennych informacii, majqcych rzeczywiste zastosowanie biznesowe.
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SPSS dostarcza wiedze i narzedzia, ktére pozwalajq na efektywnq realizacje projektéw
badawczych. Dostarczamy rozwiqzah z zakresu zarzqdzania relacjami z klientem (CRM)
i business intelligence, ktére umozliwiajq uzytkownikom systeméw SPSS bardziej docho-
dowq wspéltprace z ich klientami. Narzedzia SPSS pozwalajq scala¢ i analizowaé dane
marketingowe, dane o klientach i dane operacyjne w obregbie najwazniejszych branz
na catym éwiecie — migdzy innymi w telekomunikacji, ochronie zdrowia, bankowosci,
finansach, ubezpieczeniach, produkeii, handlu, badaniach rynku, administracii, edukacii
i sektorze publicznym. Poza centralqg w Chicago (USA) SPSS posiada blisko 170 biur na
catym $wiecie.

SPSS Polska zapewnia pelng informacje o produktach SPSS, prowadzi kursy i szkolenia
z zakresu analizy danych oraz obslugi i zastosowan programéw SPSS. Uzytkownikom
zapewnia serwis i pomoc techniczng. Wiecej informaciji znajdq Pafstwo na stronach
SPSS Polska, dostepnych pod adresem www.spss.pl.



