Rysunek 5.1. Faktyczne zdarzenia i krzywa logistyczna
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ANALIZA PRZYPADKU

Szef Scotta, bardzo zadowolony z efektow jego pracy nad modelowaniem popytu, raz jeszcze
wzywa go do siebie.

— Scott, musimy skuteczniej dociera¢ do tych, ktorzy charakteryzuja sie najwiekszym prawdo-
podobienstwem zakupu naszych produktow. Wysytamy miliony katalogdw na podstawie listy
subskrybentéw naszego magazynu, ale wskaznik odpowiedzi jest za maty. Co mozemy zro-
bi¢, zeby zwrot z inwestycji w te wysytke byt wyzszy?

Scott zastanawia sie przez chwile. Wskaznik odpowiedzi jest za maty? Chodzi o liczbe tych,
ktorzy zareagowali (dokonali zakupu), podzielona przez liczbe wszystkich tych, do ktdrych
rozestano komunikat marketingowy. To ogdlny wskaznik efektywnosci.

— Chcemy dociera¢ do tych, ktory odznaczaja sie najwiekszym prawdopodobienstwem zaku-
pu, a opiera¢ bedziemy sie na pewnej grupie cech. W naszej bazie danych mamy zaréwno
klientow, jak i tych, ktorzy nimi nie s — dane te pochodza z listy subskrybentéw naszego biu-
letynu — wiec sprobujemy opracowa¢ model prawdopodobiefistwa reakcji metoda klonowa-
nia (clone modeling, lookalike modelling).

Zmienne zalezne



— Co to znaczy? — zapytat szef.

— Bede musiat przyjrzec sie temu blizej, ale wiem, ze mozemy opracowaé model oparty na
regresji, ktéry osobom z bazy danych przypisze rézne wartosci prawdopodobienstwa zakupu.
Potem bedziemy mogli sortowac te dane wedtug prawdopodobieristwa zakupu i kierowad
wysytke do takiej grupy, ktéra bedzie optymalna z punktu widzenia ROI.

— Brzmi niezle. Zabierz sie za to i daj zna¢, jak juz bedziesz co$ miaf. — Wypowiadajac te stowa,
szef obraca sie w swoim fotelu, wiec Scott wie, ze rozmowa wiasnie dobiegta konca.

Wyniki zastosowane w modelu

Spdjrz na tabele 5.1, w ktorej zostal przedstawiony uproszczony zbidr danych. To lista klien-
téw, ktdérzy zdecydowali sie na zakup, oraz lista potencjalnych klientéw. Scott dysponuije infor-
macjami o tym, ktére kampanie marketingowe byty kierowane do poszczegdlnych oséb, ma
tez troche danych demograficznych. Jego celem jest stwierdzi¢, ktorzy z potencjalnych klien-
téw sa ,podobni” do tych, ktérzy zdecydowali sie na zakup, zeby mdgt do nich kierowad
wysytki. Mégiby skierowac do nich jedna z wczesniejszych kampanii (jesli okaze sie, ze byla
ona skuteczna) albo zaprojektowac nowa kampanie.

Tabela 5.1. Uproszczony zbior danych

12| JE |«
999 1500 | | 0 | 150 000 | 19
1001 1400 | | 0 | 137 500 | 19
1003 1250 | | 0 0 [25000 | 2 I5
1005 | 100 | | 0 0 112500 |2 13
1007 | 2100 | 0 | 0 145000 | 3 16
1009 849 | 0 0 0 132500 | 3 |7
1010 750 I 0 0 0 165000 | 3 16
1011 700 I 0 0 0 152500 | 3 9
1013 550 I | 0 | 140000 | 4 15
1015 850 I I 0 I 127500 | 4 18
1017 450 I I 0 I 15000 | 4 |7
1019 0 0 0 0 I 102500 | 5 |6
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Kto daje najwieksze szanse na zakup i jak do niego dotrzec? .



