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Stawomir Narel

MARKETING ANALITYCZNY - CELE I NARZEDZIA

Dziatania marketingowe maja na celu doprowadzenie do wzrostu zyskownosci
sprzedazy. Odpowiednie ich =zaplanowanie wymaga jasnego okreslenia celéw,
a nastgpnie krokéw majacych doprowadzi¢ do sukcesu. Bardzo wazne jest, aby na
kazdym etapie by¢ w stanie zmierzy¢ efekty, aby korygowac¢ ewentualne biedy,
popetinione na etapie planowania dzialan.

W czasach agresywnej konkurencji madre planowanie dzialan staje sig
wazniejsze, poniewaz popetnione bledy moga by¢ wykorzystane, a poniesione straty
czesto sg nie do naprawienia. Bardzo pomocnym narz¢dziem do uniknigcia btedéw przy
podejmowaniu decyzji o wydatkach na dziatania marketingowe moze by¢ wykorzystanie
metod statystycznych do przeprowadzenia analiz, majacych na celu zrozumienie
mechanizméw zachowania klientéw, ich przyzwyczajen 1 preferencji oraz
prognozowanie ich przysztych decyzji. Aby mdc zastosowal metody statystyczne,
potrzebne jest zgromadzenie informacji o klientach i transakcjach dokonywanych
w przeszlosci.

Dziatania marketingowe, wspierane analizami statystycznymi na kazdym ich
etapie w oparciu o informacje z konsumenckich baz danych w dalszej czesci beda
okreslane terminem marketing analityczny.

1. Strategia marketingowa — okreslenie celow

Strategie marketingowa definiuje si¢ jako dzialanie, majace na celu wywarcie
zaplanowanego, pozytywnego wplywu na sprzedaz débr lub ustug poprzez tworzenie
i utrzymywanie wzajemnie korzystnego zwiazku pomigdzy producentem/dystrybutorem
produktéw a podmiotem kupujacym, przy wykorzystaniu wszystkich mozliwych metod
komunikacji. Sukces jest rozumiany jako osiagnigcie zaplanowanego poziomu sprzedazy
w wyniku okreslonych dzialan w spodziewanym czasie przy nie przekroczeniu z gory
przewidzianych wydatkéw.
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W dziataniach marketingowych Susan K. Jones' okresla, ze:
— najwazniejszym elementem jest konsument-podmiot dziatan;

— badanie zachowaf i potrzeb konsumentdw oraz préba przewidzenia ich zachowania
w przysztosci sa krytycznymi elementami sktadowymi sukcesu dziatan
marketingowych;

— drugim co do waznosci elementem sukcesu jest oferta — przedmiot dziatan, ktérg
definiuje si¢ jako okre$lenie, co, za jaka cene, gdzie i jak otrzyma konsument, je$li
zareaguje na dang reklame, a trafna oferta to:

v produkt zaspokajajacy wystepujaca potrzebe,
v" akceptowalna cena,

v latwo$¢ uzyskania,

v’ gwarancja satysfakcji ze skorzystania z oferty;

— artystyczne przekazanie oferty oraz wyb6ér metody komunikacji migdzy
dystrybutorem a konsumentem stanowi pozostata cz¢s¢ sukcesu.

2. Elementy strategii marketingowej — konsumenci

W kazdej populacji zawsze sg konsumenci, ktérzy wedtug A. M. Hughesa®:
— sa bardziej lojalni niz inni;
— wydaja wigcej niz inni;
— sktonni sa ptaci¢ wyzsza ceng za produkty, niz inni.
Dazeniem kazdego dystrybutora powinno by¢ to, aby mie¢ jak najwigkszy
odsetek konsumentéw, charakteryzujacych si¢ powyzszymi cechami ws$réd swoich

klientéw. Jak zidentyfikowa¢ takich konsumentéw oraz jak wptywaé na to, zeby
konsumenci zachowywali si¢ w spos6b przez nas pozadany.

Wydatki dokonywane przez konsumentéw sa zZrédlem dochodéw
dystrybutoréw. Jesli konsumenci wydaja wigcej, dochody dystrybutoréw sa wigksze.
Wzrost dochodéw dystrybutoréw moze nastgpowaé dzigki wzrostowi wydatkéw
obecnych konsumentéw lub dzigki zdobywaniu nowych konsumentéw. Wzrost
wydatkéw obecnych konsumentéw nastgpuje przez:

— czgstsze zakupy produktéw, kupowanych do tej pory;
— zakupy nowych produktéw z oferty;
— wzrost ceny.

'S. K. Jones, Creative Strategy In Direct Marketing, NTC Business Books, 1998.
2 A.M. Hughes, Strategic Database Marketing, McGraw-Hill, 2000.
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Zdecydowanie najwieksza cze$¢ dochodéw pochodzi od konsumentéw, ktdrzy
kupowali nasze produkty juz wczesniej. Dzieje sie tak, poniewaz dystrybutor dat si¢ juz
pozna¢ z dobrej strony i nie potrzebuje przekonywaé konsumenta o swojej rzetelnosci.
Poza tym kazdy z konsumentéw ma naturalng niech¢¢ do zmian, w zwiazku z tym
zmiana dostawcy, jezeli nie oferuje jakiej$ dodatkowej korzysci, jest mniej
prawdopodobna. Z drugiej strony, jezeli kto$ jest klientem innego dostawcy, sklonienie
do skorzystania z naszej oferty musi nies¢ ze sobg jaka§ korzys¢, ktora
najprowdopodobniej kosztuje. Niektérzy konsumenci sa sktonni do dokonania zmiany
dostawcy tatwiej, inni potrzebuja wigcej zachet. Sktonno$¢ ta nazywana jest przez
F. F. Reichhelda’ »wspodtczynnikiem lojalnosci”.

Najwigksza energia powinna by¢ po$wigcona na utrzymanie grupy obecnych
konsumentéw, ktéra tez nie jest jednolita. W drugiej kolejnosci uwaga powinna by¢
poswiecona odnowieniu zainteresowania kupowaniem produktéw przez konsumentéw,
ktérzy z jakiego$ powodu przestali kupowaé. Czgsto konsumenci mogli to zrobi¢
tymczasowo, z racji jakich§ okolicznosci i dlatego nalezy przypominaé o swoim
istnieniu. Innym powodem zerwania zwiazku z dostawca mégt by¢ niesatysfakcjonujacy
poziom obstugi. Jesli wiemy, Ze ten stan rzeczy si¢ zmienil, bardziej skuteczne jest
powiedzenie ,przepraszam” do bylego konsumenta niz przekonanie nowego o naszej
wyjatkowosci. Oczywiscie, aby wiedzieé, kiedy i za co przeprosic, trzeba sobie zdawa¢
sprawe z niezadowalajacego poziomu obstugi w przeszlosci, co wydaje si¢ mozliwe do
osiagnigcia dzigki biezacemu $ledzeniu opinii konsumenckie;j.

Zdobywanie nowych konsumentéw jest najbardziej kosztownym, ale waznym
elementem dlugofalowego rozwoju sprzedazy.

Pomimo ze obecni konsumenci sa dla dystrybutoréw najcenniejszym
bogactwem, czgsto wigcej uwagi poswigca si¢ zdobywaniu nowych. Jedna z przyczyn
tego stanu rzeczy jest na pewno ltatwos¢ pomiaru zdobywania nowych klientéw
w zestawieniu z pomiarem utrzymywania obecnych klientéw. Prowadzenie skutecznej
dzialalno$ci marketingowej, skierowanej do starych klientéw, wymaga zbudowania bazy
danych (czasami kosztownej), gdzie przechowywane sa informacje o klientach i ich
transakcjach. Jesli dane sa gromadzone, mozna zastosowaé¢ metody statystyczne dla
zagwarantowania zyskownych kampanii marketingowych. Lojalni konsumenci
charakteryzuja si¢ tym, ze:

— $rednia ich zakupéw jest wigksza niz konsumentéw nowych, co jest spowodowane
rozwojem i zwigkszonymi potrzebami konsumentéw w czasie. Jezeli nasz odbiorca
byt matym przesiebiorstwem zatrudniajacym 10 oséb i kupowat produkty biurowe, po
dwukrotnym wzroscie zatrudnienia bedzie potrzebowal proporcjonainie wigcej
produktéw. Dodatkowo z czasem konsumenci dowiaduja si¢ o innych produktach
w ofercie, co zwigksza réwniez ich zakupy;

- mniej kosztowna jest ich obstuga — staty klient ma mniej pytann i watpliwosci,
zwiazanych z produktem i sposobem, w jaki produkt jest zamawiany i dostarczany, co
zdecydowanie zmniejsza czas, jaki osoby obstugujace klientéw musza im poswigcic;

F.F.Relchheld, The Loyalty Effect, Harvard Business School Press, 1996.
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— lojalni konsumenci czg¢sto sa skionni zaplaci¢ wyzsza ceng¢ niz u konkurencji za
nabywany produkt — wygoda zwiazana ze znajomoscia systemu sprzedazy i personelu
powoduje, Ze czesto konsument podejmuje decyzj¢ o zaplaceniu wigcej za t¢ wygode
wobec alternatywy, ze musiatby od nowa zbudowa¢ zwiazek z innym dostawca, co
ma zwlaszcza znaczenie przy produktach bardziej ztozonych.

Konsument moze by¢ osobg indywidualng lub przedsigbiorstwem. Marketing
do obu typéw konsumenta rézni si¢ z racji réznych potrzeb, ktére obie kategorie maja.
Do gléwnych réznic migdzy obydwoma typami konsumenta, wedlug R. W. Blya®,
mozna zaliczy¢ to, Ze:

1. konsumentéw indywidualnych jest wigcej niz przedsigbiorstw;

2. wymagania konsumentéw instytucjonalnych oraz produkty, ktére kupuja sa czesciej

bardziej ztozone;

3. konsumenci instytucjonalni kupuja nie dla siebie, tylko dla przedsigbiorstw, dla

ktérych pracuja;

4. konsumenci instytucjonalni przy zakupie poddani sa czgsto wplywom

wspdtpracownikow.

Oba typy konsumenta réznig si¢, posiadajac jedna wspdlna cechg: podobne,
»ludzkie” podloze emocjonalne w reakcji na zewngtrzne bodZce. Bez wzgledu na typ
konsumenta reklama wywotuje do pewnego stopnia zblizone reakcje.

3. Elementy strategii marketingowej — wybér metody komunikacji marketingowej®

Reklama ogélna — jest rodzajem komunikacji, odbywajacej si¢ gtéwnie za
pomoca telewizji, radia, gazet, periodykéw i plakatéw. Skierowana jest do szerokiej
publicznodci, przekazuje ogélng informacj¢ na temat produktu 1 producenta lub
dystrybutora. Reklama ogélna ksztaltuje potrzeby i upodobania konsumenckie, kreuje
i promuje marke producenta. Poniewaz jest relatywnie droga, dodaje wigkszej
wiarygodnosci  producentom i dystrybu-torom, kreujac ich jako powaznych
kontrahentéw na rynku.

Marketing bezposredni - jest systemem dziatan marketingowych,
wykorzystuja-cych rézne $rodki komunikacji dla wywotania bezposredniej, konkretnej
reakcji konsumenta. Reakcja ta moze byé badZz zakupem, badZ innym pozadanym
dzialaniem potencjalnego konsumenta, jak np. wizyta w sklepie lub zadzwonienie pod
podany numer telefonu, aby uzyskaé dodatkowe informacje na temat danego produktu.
Waznym elementem marketingu bezpoéredniego jest baza danych, gdzie przechowuje
si¢ informacje o wywolanych dziataniach konsumentéw, aby méc je wykorzysta¢

*R.W. B ly, Business to Business Direct Marketing, NTC Business Books, 1998.
SE. N as h, Direct Marketing: Strategy, Planning, Execution, McGraw-Hill.
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w przyszlosci dla bardziej efektywnych dziatan. Marketing bezposredni, w odréznieniu
od reklamy ogélnej, charakteryzuje si¢:

- waskim ukierunkowaniem na konkretny typ konsumentéw;

zindywidualizowanymi formami komunikacji;

— mozliwos$ciami tatwego testowania r6znych pomystéw marketingowych;

— posiadaniem mozliwosci pomiaru réznych przedsigwzigé.

Marketing bezposredni, podobnie jak reklama ogdlna, ksztaltuje potrzeby
konsumenckie, lecz jest bardziej agresywny w wezwaniu potencjalnego kupca do
dziatan, ktore w efekcie koncowym maja doprowadzi¢ do zakupu.

Zachety do kupowania — sg krétkoterminowym narzedziem do wywotania
pozadanego efektu na potencjalnym konsumencie w postaci zakupu. Zachety do
kupowania przekonuja do dziatan niezdecydowanych konsumentéw, oferujac rodzaj
wynagrodzenia za dokonanie zakupu. Na przykfad kupno produktu A daje prawo do
otrzymania produktu B za potowg ceny.

Dialog z konsumentami dzigki Srodkom masowego przekazu. Zar6wno
producenci, jak i dystrybutorzy rozpowszechniaja wiedz¢ o produktach w formie
publikacji prasowych, artykuléw w tygodnikach i programéw dokumentalnych. Formy
tej komunikacji pomagaja zaistnie¢ réznym produktom w naszej konsumenckiej
$wiadomo$ci w taki sposéb, ze nie zawsze zdajemy sobie sprawg, ze byliSmy
przedmiotem dziatan marketingowych.

Obshuga Kklienta. Nabywca produktu, chcac kupi¢ w przysztosci produkt
oferowany w miejscu, gdzie zostal obstuzony na zadawalajacym poziomie, pdjdzie tam
ponownie, pamietajac o swoim zadowoleniu. Poprzez dobra obstuge klienta dystrybutor
stara sie¢ powiedzie¢: ,Widzisz jak dobrze jeste$ traktowany, przyjdz do nas
w przyszlosci”. Na zadowolenie sktadaja si¢ nast¢pujace czynniki:

szeroki wybér produktow;

mita obstuga;
— pomocna porada;

cena na akceptowalnym poziomie;
— wygoda w dotarciu do punktu sprzedazy (gdzie punktem sprzedazy moze by¢ réwniez
Internet lub punkt sprzedazy wysytkowe;j).

Przedstawione formy komunikacji sg inicjowane przez producentéw i dystrybu-
toréw i dzialaja bezposrednio na potencjalnych konsumentéw. Jednym z rezultatéw tych
dziatan jest dotarcie do pewnej grupy oséb, ktére dokonaja zakupu. Dodatkowo
wystepuja posrednie efekty tych dziatan, kiedy dany konsument, bgdac zadowolonym
z produktu i z formy, w jakiej zakup si¢ odbyl, najprawdopodobniej sam si¢ stanie
no$nikiem pozytywnych opinii marketingowych, przekazywanych dalej znajomym
i rodzinie w spos6b naturalny podczas réznych kontaktow.

Metody komunikacji przeplataja si¢ i sa dobierane w zaleznosci od wybranej
strategii marketingowej.
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4. Elementy analiz marketingowych — dane statystyczne®

Hurtownia danych jest baza zawierajaca dane z réznych baz operacyjnych oraz
dane opisowe, uzyskane ze zrédet zewngtrznych. W celu tatwego 1 szybkiego dostgpu
dane
w hurtowni sg zorganizowane pod katem zaleznosci, jakie wystepuja pomi¢dzy réznymi
informacjami. Zaleznosci polegaja na tym, ze rézne grupy informacji, np. informacje
o klientach, informacje o produktach, informacje o transakcjach, sa przechowywane
w oddzielnych miejscach (tablicach), ktére sa ze sobg powiazane poprzez posiadanie
przynajmniej jednej wspdlnej charakterystyki. Te wspdlne charakterystyki powoduja, ze
informacje z réznych grup sa fatwo dostgpne. Przed umieszczeniem w hurtowni dane sa
oczyszczone i ich format jest ujednolicony.

Hurtownia danych stanowi Zrédio, w oparciu, o ktdre mozliwe jest
przeprowadzanie réznego rodzaju analiz, poczawszy od analiz najprostszych, np.
poréwnywania danych w réznych okresach, do badan wykorzystujacych skomplikowane
metody statystyczne. Przy zatozeniu, ze jesli wiemy wigcej o tym, co si¢ dzieje, wtedy
tatwiej podja¢ trafne decyzje, mozna stwierdzi¢, ze hurtownie danych moga przyczyniac¢
si¢ do poprawy efektywnosci zarzadzania przedsigbiorstwem. Informacje z hurtowni
danych moga by¢ uzywane jako punkt wyjsciowy do:
~ budowy systemu zarzadzania interakcjami z konsumentami (CRM);

—~ wykrywania oszustw i niepoprawnosci rozliczen z dostawcami i konsumentami,
— analiz zwigzanych z wyborem najlepszych grup konsumentéw dla danych produktéw;

~ przewidzenia, kt6rzy konsumenci sg bliscy odejscia, aby zachgci¢ ich do pozostania
jakas atrakcyjna oferta;

~ odkrywania najbardziej zyskownych obszaréw dziatalnosci;

~ wéréd detalistéw okreslenia charakterystyk demograficznych konsumentéw,
identyfikacji cyklicznosci dokonywanych zakupéw i poprawy respondywnosci na
rézne oferty;

~ bankéw - zaobserwowaniu kredytowych i okre§laniu najbardziej zyskownych
i lojalnych klientow;

~ w firmach ubezpieczeniowych - analiz szkéd dla identyfikacji tych zglaszanych w tym
samym czasie oraz do wykrywania ryzykownych konsumentéw;

~ wéréd producentéw - dla porownania kosztéw kazdej linii produkcyjnej na
przestrzeni kilku lat, zdecydowania, jakie przyczyny zwigkszaja te koszty
i zaobserwowania, jakie rezultaty te wzrosty miaty dla catkowitych zyskéw.

SA.Berson,S.Smith K Thearling, Building Data Mining Applications for CRM, McGraw-
Hill, 2000.
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Koszt budowy hurtowni danych potrafi by¢ wysoki, jednak nalezy na niego
spojrze¢ jako na wydatek inwestycyjny, a nie zwykly wydatek. Je$li informacje
w hurtowni danych s3a poprawnie wykorzystane, a informacje o konsumentach
powiazane sg z transakcjami, jakich oni dokonali, sa podstawa niezmiernie cennej
wiedzy o upodobaniach, przyzwyczajeniach, co poprawnie wykorzystane moze si¢
przyczyni¢ do wielu sukceséw marketingowych, niemozliwych czgsto do osiagnigcia
bez analitycznego wsparcia wykorzystujacego fakty z przesztosci.

5. Elementy analiz marketingowych — obliczanie warto$ci biezacej netto

Aby ocenié, jak duzo oplaca si¢ wydaé¢ na zdobycie nowego konsumenta,
mozna zastosowa¢ metod¢ warto$ci biezacej netto (NPV — Net Present Value). NPV jest
to zysk, jaki bgdzie uzyskany ze $redniego nowego konsumenta w ciggu danej liczby lat.
Sformutujmy pytanie nastgpujaco: jak duzo mozna poswigci¢ $rednio na zdobycie
nowego klienta w danym roku, aby po pigciu latach poniesione wydatki inwestycyjne
zacz¢ly przynosi¢ zyski. OdpowiedzZ na to pytanie poprzedza okreslone obliczenia, takie
jak:

— liczba nowych klientéw w danym roku:
— 1ok 1996 — 10,549

— liczba konsumentéw, sposréd nowych klientéw w 1996, dokonujacych ponownego
zakupu w kolejnych latach:
— rok 1997 — 4,061,
- 1ok 1998 - 3,177,
— 1ok 1999 - 2,546,
— 10k 2000 - 1,994,
— Srednie roczne zyski na tych konsumentach:
- rok 1996 - 259,
—~ 1ok 1997 — 437,
— 1ok 1998 — 494,
— 1ok 1999 - 496,
- rok 2000 - 505;
— suma zyskéw na transakcjach dokonanych przez 5 lat przez konsumentéw, ktérzy po
raz pierwszy kupili w 1996:
~ 10,549 x 259 + 4,061 x 437 + 3,177 x 494 + 2,546 x 496 + 1,994 x 505 =
8,346,072;
policzmy, ile trzeba by zainwestowa¢, aby uzyskujac roczna stopg zwrotu z inwestycji
na poziomie 15% (bez kapitalizacji odsetek) po pigciu latach osiagna¢ 8,346,072

!
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- 8,346,072/(5*¥15%+1) = 4,769,184;
— policzmy, ile mogli$my S$rednio wyda¢ na zdobycie 1 konsumenta w 1996 r., aby po
2000 r. uzyskac¢ wigkszy zysk niz 15%:
- 4,769,184/ 10,549 = 452.

452 jest maksymalna suma, ktdra optaca nam si¢ zainwestowaé w zdobycie
1 nowego konsumenta, aby po 5 latach osiagna¢ wigksze zyski z poniesionej inwestycji
niz z alternatywnej inwestycji, przynoszacej $rednio 15% rocznie.

Jesli odsetek potencjalnych konsumentéw (nigdy nie byli kupcami naszych
produktéw), ktérzy dokonaja od nas zakupu, wynosi 2%, w takim razie mozemy
poswieci¢ 452 na kontakt z 50 potencjalnymi konsumentami, majac nadziej¢ na
zdobycie 1 konsumenta-kupca (50 x 2% = 1). Z rachunku wynika, ze mozemy pos$wigci¢
srednio 9 (452/50 =9) za 1 kontakt.

Wykres 1.

Zyski brutto na konsumenta oraz liczba konsumentéw dokonujgcych zakupéw w kolejnych
latach po pierwszym zakupie

$600 + et - 12 000
10 549 $494 $496 $505
$500 + + 10000
$437
$400 + ‘ 1 8000
A
$300 + $259 + 6000
4061
$200 1 3177 14000
S—— 2 546 ook
$100 + + 2000
$0 } + t + 0
1996 1997 1998 1999 2000

BN 7ysk brutto na konsumenta  “~# Liczba konsumentow

Z 1 6 d to: obliczenia wlasne.
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6. Elementy analiz marketingowych — segmentacja klientéw

Aby przygotowywaé trafne oferty produktéw, zaspokajajacych potrzeby
réznych grup odbiorcéw dziatann marketingowych, pomocne jest dokonanie podziatu
konsumentéw na grupy posiadajace podobne cechy. Konsumenci indywidualni moga
by¢ podzieleni na segmenty ze wzgledu na:

— wiek, pte¢, wielkos¢ rodziny;

— rejon zamieszkania;

— dochdd, zatrudnienie;

— wyksztalcenie;

— posiadanie samochodu, dziatki, tédki itp.;
— podobne zainteresowania.

Konsumenci instytucjonalni moga by¢ pogrupowani m.in. ze wzgledu na:

— rodzaj dzialalno$ci — produkcja, sprzedaz, ustugi itp.;

— typ galezi przemystu — widkiennictwo, szkolnictwo, transport itp.;

— wielkos¢ przedsigbiorstwa — liczba pracownikéw, budynkdéw, wielko$¢ dochodéw itp.;
— rejon dzialalnosci.

Wyr6znienie  homogenicznej grupy  konsumentéw daje  mozliwos¢
przygotowania oferty, ktéra celniej trafi w potrzeby, a przez to stworzy wigksze
prawdopodobienistwo odpowiedzi na ofert¢ wsréd wybranych podmiotéw dziatan
marketingowych.

Tablica warto$ci konsumenta w czasie

Jednym ze sposobéw segmentacji konsumentéw jest budowa tablicy wartosci
Konsumenta (LTV - Life Time Value). Spojrzenie na rézne grupy konsumentéw
z punktu widzenia potencjalnych zyskéw, jakie mozna uzyska¢ w ciagu okreslonej
liczby lat, daje mozliwo$¢ odpowiedzi na pytania:

— jaki jest odsetek konsumentéw bardzo dobrych, dobrych, $rednich oraz ztych pod
wzgledem dochodowosci i zyskownosci;

~ ktérzy konsumenci przynosza straty;

— jakie sa podstawowe charakterystyki réznych grup konsumentéw: odsetek
konsumentéw dokonujacych ponownego zakupu, czgsto$¢ dokonywanych zakupdw,
srednie wielkos$¢ zakupu itp.;

— jaki poziom sprzedazy bedzie osiagniety w kolejnych latach przy zatozeniu
oddziatywania podobnych sit rynkowych, ktére zostaty zaobserwowane w przesziosci;
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- jakich efektéw finansowych mozna si¢ spodziewa¢ przez zastosowanie réznych
strategii marketingowych do poszczegdlnych grup konsumentéw;

— jakie przyja¢ zatozenia odnosnie do wydatkéw przy ustalaniu celéw marketingowych,
aby zwigkszy¢ prawdopodobienistwo realizacji i1 znaleZz¢ optymalny sposéb alokacji
funduszy.

Wiedzac, ktéra grupa zawiera najlepszych konsumentéw, warto dotozyé
wszelkich, uzasadnionych ekonomicznie staran, aby ich utrzymaé¢. Uzyskujac $rednio
80% dochodéw od 20% najlepszych konsumentéw, kazdy dystrybutor duzo ryzykuje,
nie zapewniajac tej grupie wysokiej jakosci obstugi klienta. Klienci ze szczytu listy sa
réwniez pozadanymi konsumentami konkurencji, sklonnej czasami duzo zainwestowaé
w ich zdobycie i w przypadku niezadowalacej obstugi konsument z duza latwoscia moze
znalez¢ innego dostawcg. Raczej nie nalezy sie spodziewac, aby w grupie najbardziej
dochodowych konsumentéw istnial duzy potencjat na wzrost sprzedazy.
Prawdopodobnie konsumenci w tej grupie kupuja tyle, ile mozna im zaoferowac, dlatego
tak wazne jest, aby byli zadowoleni i wracali, kiedy mozemy im zaoferowa¢ cos, czego
potrzebuja. Ta grupa potrzebuje istotnych inwestycji z grupy srodkéw przeznaczonych
na obstuge klienta.

Duzym zaskoczeniem moze by¢ uswiadomienie sobie, Ze zawsze jest grupa
konsumentow, na ktérej ponosi si¢ straty. Sa konsumenci, ktérzy kupuja mato, rzadko,
zajmuja duzo czasu osobom obstugujacym klientéw. Sumujac dochody uzyskiwane od
takich konsumentéw, odejmujac koszty zwiazane z ich obsluga i materiatami
marketingowymi mozna oceni¢, ze wynik dziatania jest ujemny. Nalezy przesta¢ ich
uwzglednia¢ w naszych dziataniach marketingowych.

Pomigdzy najgorsza i najlepsza znajduje si¢ najwigksza grupa konsumentow,
ktérych nie chcemy straci¢ oraz dazymy, aby uczyni¢ ich ,,zlotymi” klientami. W grupe
tych konsumentéw nalezy inwestowa¢ najwigcej marketingowej uwagi i wydatkéw.
Oczywiscie konsumenci znajdujacy si¢ w tej samej grupie ,dochodowej” nie zawsze
maja takie same potrzeby. Mozna z pewnos$cia wyodrgbni¢ wiele segmentéw wewnatrz
tej grupy, przedstawiajacych bardziej jednolity typ zachowan i potrzeb pamigtajac, ze
efektywniej jest przygotowa¢ wiele trafnych ofert dla podobnych typéw konsumentéw
niz jedna, uniwersalng ofert¢ dla réznych typéw.

7. Elementy analiz marketingowych — regresja

Tablica wartosci konsumenta ukierunkowywuje dziatania pod katem
zyskownosci ogéinej dzialan marketingowych. Regresja jest jedna z technik
pomagajacych w wyborze odpowiednich konsumentéw i produktéw, aby zwigkszy¢
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prawdopodobienstwo pozadanego przez nas rezultatu akcji marketingowych. Analiza

regresji w kategoriach ogélnych ma nastgpujace cele’:

1. Okre$lenie, czy wystepuje zalezno$¢ pomigdzy zmienna opisywana i zmienng lub
zZmiennymi opisujacymi.

2. Opisanie charakteru zwiazku i je$li takowy istnieje, zapisania go w formie réwnania
matematycznego.

3. Ocena stopnia dokladnosci, z jaka opisujemy dany zwiazek lub ocena doktadnosci
prognoz, przygotowanych w oparciu o opisany zwiazek.

4. Ocena waznosci wptywu zmian zmiennych opisujacych na zmienng opisywana.

Zmienna jest zjawiskiem charakteryzujacym dany podmiot, ktére mozemy
wyrazi¢ w sposéb cyfrowy lub logiczny. Kazdy indywidualny podmiot moze miec
dowolna liczbe charakterystyk. Jes$li badamy zachowanie konsumenta, mozemy
wyr6zni¢  zmienne charakteryzujace jego stan i zachowanie. Zmiennymi
charakteryzujacymi stan moga by¢: pleé, liczba osé6b w gospodarstwie domowym,
a zmiennymi charakteryzujacymi zachowanie moga by¢: liczba zakupéw produktu ABC,
liczba wszystkich zakupéw dokonanych w ciggu roku. Kazdy konsument posiada
nadany identyfikator, ktéremu przypisane sa wartosci zmiennych charakteryzujacych.
Na przyktad:

— ple¢ konsumenta; identyfikatorem sg liczby: 1, 2, 3, 4, 5, 6, a wartosciami zmiennych
charakteryzujacych okreslenia: megzczyzna, kobieta (konsument 1 - mezczyzna,
konsument 2 — me¢zczyzna, konsument 3 — kobieta, konsument 4 — mgzczyzna,
konsument 5 — mezczyzna, konsument 6 — kobieta itd.);

— liczba 0s6b w gospodarstwie domowym konsumenta (konsument} — 2, konsument 2
— 4, konsument 3 — 3, konsument 4 — 3, konsument 5 — 1, konsument 6 — 2 itd.);

— liczba zakupéw produktu abc przez konsumentéw (konsument! — 12, konsument 2 —
0, konsument 3 — 8, konsument 4 — 7, konsument 5 — 0, konsument 6 — 3 itd.);

— liczba zakup6éw dokonanych w ciagu roku przez konsumenta (konsument 1 — 2,
konsument 2 — 1, konsument 3 — 2, konsument 4 - 3, konsument 5 — 1, konsument 6
-4 1td.).

Zmienng opisywana (endogeniczna, zalezna) jest zmienna, ktérej zachowanie
si¢ (wartosci) prébujemy wytlumaczyé za pomoca innych zmiennych. Zmienna
opisujaca (egzogeniczna, niezalezna) jest zmienna, ktdrej zachowanie si¢ (wartosci)
chcemy wykorzysta¢ przy tlumaczeniu zachowania si¢ zmiennej opisywane;j.
Thumaczenie polega na znajdowaniu zwiazku przyczynowo-skutkowego, takiego, ze
zmiany w wartoéciach zmiennych objasniajacych wplywaja na zmiany zmiennej
objasnianej. Jesli stwierdzimy, ze wigksza liczba osé6b w gospodarstwie domowym
konsumenta powoduje, ze liczba zakupéw dokonywanych w ciagu roku jest tez wigksza,
to mozemy méwi¢ o zalezno$ci wystepujacej migdzy tymi zmiennymi i jednym ze
sposobéw pomiaru tej zaleznosci jest obliczenie tzw. wspdtczynnika korelacji.

"P.D. Allison, Logistic Regression Using the SAS System; SAS Institute, Inc., 1999.
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Model regresji jest matematycznym wyrazeniem zalezno$ci pomigdzy jedna lub
wigkszg liczba zmiennych objasniajacych a zmienna objasniana, przyjmujacy postac
funkcji liniowej lub nieliniowej w zaleznosci od tego, jaki charakter ma zwiazek. Wsréd
zmiennych objasniajacych mozemy wyrézni¢c dowolna liczbg¢ zmiennych,
skorelowanych ze zmienng objasniana. Estymacja modelu regresji polega na znalezieniu
wsp6lczynnikéw stojacych przy kazdej zmiennej objasnianej i pokazaniu, jak duza czgs¢
zmienno$ci zmiennej objasnianej mozna przypisa¢ poszczegélnym zmiennym
objasniajacym.

W modelu regresji mozna uwzglednia¢ dowolna liczb¢ zmiennych i odkrywac,
jaki maja wplyw np. na zachowanie konsumenta. Jesli zachowanie konsumenta
zdefiniujemy jako wielko$¢ roczng zakupéw, wtedy dla konsumentéw instytucjonalnych
mozemy uzywac zmiennych, takich jak: wielko$¢ przedsigbiorstwa, rodzaj dziatalnosci,
czgsto$¢ zakupdéw, srednia wielko$é zakupu, a dla konsumentéw indywidualnych: wiek,
dochdd, wielkosé¢ rodziny, wyksztalcenie itd. Zrozumienie i prognozowanie zachowania
konsumentéw w oparciu o charakterystyki demograficzne i zachowanie z przesztosci jest
podstawowym celem analizy regresji.

Jesli zmienng objasniang jest zmienna przyjmujaca wartosci z nieograniczonego
zbioru wartosci, wtedy budejmy model regresji liniowej lub nieliniowej. Jezeli zmienng
objasniang jest zmienna przyjmujaca wartosci ,1” w sytuacji, gdy dane zjawisko
wystapito lub ,,0”, gdy nie wystapito, wtedy budujemy model regresji logistyczne;j.

Zalézmy, ze chcemy zbadaé charakterystyki konsumentéw bardziej podatnych
na okreslone dziatania marketingowe. Aby to uczyni¢, musimy:

— zdefiniowa¢ dzialania, ktérych efekty bedziemy bada¢;

— sprecyzowa¢, jak bedziemy okre$la¢ konsumentéw bardziej podatnych wobec mniej
podatnych na nasza kampani¢ marketingowa;

— przygotowa¢ liste czynnikéw, ktére, wedtug naszej oceny, maja wpltyw na badane
zachowanie;

— zgromadzi¢ dane, odpowiadajace wczesniej okreslonym czynnikom w formacie
pozwalajacym na analiz¢ numeryczna; ‘

— okresli¢ przedziat czasowy, w ktérym bedziemy prowadzi¢ badanie.

Wezmy np. firme zajmujaca si¢ sprzedaza oprawek do okularéw, soczewek,
szkiet kontaktowych i zwiazanych z tym akcesoriéw poprzez sie¢ detaliczng sklepéw,
rozmieszczonych na terenie calego kraju. Celem marketingowym jest zwigkszenie
sprzedazy poprzez zwickszenie ruchu kupujacych produkty w sklepach detalicznych.

Budujac model regresji podejmujemy prébg prognozowania, ktérzy konsumenci
sg bardziej wrazliwi na dzialania marketingowe. Zmiennymi, ktére okazaly si¢ mie¢
istotny, statystyczny wptyw na reakcje na dzialania promocyjne sa:

- Liczba 0séb w gospodarstwie domowym. Wigksza liczba os6b w gospodarstwie
domowym czyni odbiorcéw naszych dzialan bardziej podatnymi na dokonanie
zakupu. Osoby z wigkszego gospodarstwa domowego z blisko 2,5-krotnie wigkszym
prawdopodobiefistwem zareaguja na nasze dzialania.
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— Czesto$¢ dokonywanych zakupéw w przesztosci. Wigksze jest prawdopodobienstwo,
ze osoby dokonujace czg¢sciej zakupow zareaguja na nasze dzialania.

— Liczba napraw dokonanych w przeszto$ci. Osoby dokonujace wigkszej liczby napraw
lub dopasowan zakupionych w przesztosci produktéw sa lepszymi respondentami.

— Zamieszkanie w jednym z 10 ,respondywnych” rejonéw. Oczywiste, ze konsumenci
z tych rejonéw tez sa lepszymi respondentami.

— Data ostatniej transakcji.

— Data pierwszej transakcji.

— Plec.

— Srednia wielkos¢ transakcji z przesztosci.

— Odlegtos¢ od sklepu.

— Wiek.

—~ Suma zakupéw dokonanych w przesziosci.

— Liczba sklepéw odwiedzonych w przesztosci.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze konsument, posiadajacy nastgpujace
cechy, bedzie najbardziej prawdopodobnym kupcem pod wplywem dziatan
marketingowych;

— mieszka przynajmniej z dwoma innymi osobami w jednym gospodarstwie domowym;
— dokonuje zakupdw srednio raz na rok;
— stosunkowo czesto dokonuje naprawy lub dopasowan kupionego produktu;

zamieszkaje w jednym z 10 wybranych stanéw;

— dokonat ostatniej transakcji w ciagu ostatniego roku albo 4-5 lat temu;
— po raz pierwszy dokonat zakupu przynajmniej 4 lata temu;

- jest mezczyzng;

— przy zakupie wydaje srednio 100 — 150;

— od sklepu dzieli go odlegto$¢ do 5 mil;

— urodzit si¢ miedzy 1945 a 1960 1.;

— dokonat do tej pory zakupéw na przynajmniej 2000,

— dokonywat zakupéw w przynajmniej 3 réznych sklepach.

Oczywiscie takiego idealnego konsumenta nie ma, poniewaz musialby spetni¢
czasami wykluczajace si¢ warunki. Regresja pozwala nam oszacowa¢ wazno$¢ dla
kazdej zmiennej objasniajacej i znaleZ¢ sumaryczng oceng prawdopodobienstwa reakcji
na dziatania marketingowe przez r6znych konsumentéw, ktérzy charakteryzuja sig
réznymi kombinacjami cech demograficznych i transakcyjnych. Efektem koncowym jest
mozliwo$¢  posortowania konsumentéw pod wzglgdem prawdopodobienstwa
zareagowania na nasza akcj¢ i wybrania dowolnej ich liczby do skontaktowania, aby
uczyni¢ nasze wydatki marketingowe najbardziej zyskownymi.

Jednym z kryteribw oceny konsumenta jest to, czy jest podatny na nasza
reklamg, czy nie. Innym moze by¢ préba przewidzenia, jak duzo konsument przecigtnie
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wyda, je$li juz dokona zakupu tak, aby méc wyselekcjonowaé takich, ktérzy maja
predyspozycje, zeby wydac¢ jak najwiecej.

Aby przewidzie¢ $rednia wielko$¢ zakupu, postuzymy si¢ modelem regresji
liniowej; ta srednia bedzie zmienna objasniana, a nastgpujace zmienne beda zmiennymi
objasniajacymi:

- Zamieszkanie w jednym z 10 ,respondywnych” rejonéw.
— Plec.

— Odlegtos¢ od sklepu.

- Data pierwszej transakcji.

- Data ostatniej transakcji.

— Liczba oséb w gospodarstwie domowym.

— Suma zakup6w, dokonanych w przesziosci.

— Liczba napraw, dokonanych w przesztosci.

— Liczba kuponéw, znizek, wykorzystanych przy poprzednich zakupach.
- Liczba sklepéw, odwiedzonych w przesziosci.

— Czestos¢ dokonywanych w przesztosci zakupow.

- Wiek.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze konsument posiadajacy nastgpujace
cechy jest bardziej sktonny do dokonania transakcji na wigksza sume, gdy:
— nie zamieszkuje w jednym z 10 wybranych rejonéw;

- do tej pory dokonat zakupéw na ponad 2000;

— dokonuje zakup6w raz na 5 lat lub rzadziej;

~ dokonywat zakup6w tylko w 1 sklepie;

— jest mgzczyzna;

— srednio wykorzystal w przesztosci jedna znizke przy zakupach;
— mieszka sam w gospodarstwie domowym;

— $rednio dokonat jednej naprawy lub dopasowania kupionego produktu w przesziosci;
— po raz pierwszy dokonat zakupu w ciagu ostatniego roku;

— urodzit si¢ migdzy 1945 a 1950 r;

— od sklepu dzieli go odlegto$¢ ponad 50 mil;

— dokonal ostatniej transakcji 4-5 lat temu.

Schemat 1 przedstawia zréznicowanie spodziewanych $rednich kwot transakcji
dla konsumentéw, uporzadkowanych od wydajacych najwigcej, do wydajacych najmnie;j
podczas danej wizyty w sklepie.

Majac zbudowane modele regresji logistycznej dla przewidywania reakcji
konsumentéw na promocje oraz regresji liniowej dla przewidywania wielkosci
spodziewanej transakcji, mozna te informacje wykorzystywaé jako wskazniki wyboru
konsumentéw z bazy w celu kierowania do nich dzialan marketingowych, badz ich
zaniechania, aby uzyskaé¢ najlepsze finansowe rezultaty z funduszy przeznaczonych na
marketing.

126



Marketing analityczny — cele i narzedzia

Schemat 1.
Przewidywana srednia kwota transakcji konsumentéw
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Zr6d1o: obliczenia wiasne.

8. Elementy analiz marketingowych — analiza koszyka produktéw

Analiza koszyka produktéw (Market Basket Analysis) jest uzytecznym
narz¢dziem pomagajacym przy selekcji konsumentéw do zaoferowania im produktéw,
majacych wieksze prawdopodobienstwo wzbudzenia zainteresowania. Prawidlowe
wykorzystanie tej metody moze by¢ bardzo pomocne przy wzroscie sprzedazy poprzez
wzrost wartosci pojedynczych zakupéw. M. J. A. Berry, G. Linoff® definiuja ten typ
analizy jako znajdowanie grup produktéw, majacych tendencj¢ do pojawiania si¢ razem
w transakcjach. Poprzez analiz¢ koszyka produktéw identyfikujemy produkty kupowane
przez tych samych konsumentéw. Uzyskana wiedze o wystgpujacych zwiazkach mozna
wykorzystaé, oferujac przy zakupie jednego produktu dodatkowy produkt, o ktérym
wiemy, ze inni konsumenci w przeszlosci czgsto go kupowali. Oczywistym przykiadem
wystepowania zwigzku miedzy dwoma produktami jest drukarka i atrament. Wiedzac, ze
konsument kupit drukarke, mamy duza szans¢ zainteresowal go atramentem

8M.J. A.Berry, G. Linoff, Data Mining Techniques For Marketing, Sales and Customer Support,
John Wiley & Sons, 1997.
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w momencie, kiedy skoficzy mu si¢ stary. Jest to skrajny przyktad bardzo oczywistego
zwigzku wystgpujacego migdzy produktami, o ktérym wszyscy wiedzg. Sprawa sig
komplikuje, jesli w ofercie mamy tysiace produktéw i trudno znaleZ¢ logiczne
wyttumaczenie zwigzku jednego produktu z innym.

Jesli w ofercie mamy duza liczb¢ réznych produktéw, analiza koszyka
produktéw moze by¢ bezuzyteczna, gdy dokonamy jej na poziomie produktu. Na
przykladzie drukarki i atramentu zat6Zzmy, ze mamy w ofercie 10 réznych drukarek i 30
réznych typéw atramentéw do nich. Zakupowi jednego rodzaju drukarki, w zaleznosci
od preferencji konsumenta, moze towarzyszy¢ zakup réznych atramentéw w zaleznosci
od pojemnosci wkladki oraz producenta.

Zwiazek migdzy jedng drukarka i jednym rodzajem atramentu moze by¢ bardzo
staby, poniewaz konsumenci mogli do tej samej drukarki kupowa¢ kilka innych
atramentéw. Jednak wydaje sig, ze patrzac na wszystkie drukarki i wszystkie atramenty
bedziemy w stanie zweryfikowaé spodziewany zwiazek. Aby to uczynic, trzeba posiadaé
odpowiednig klasyfikacj¢ produktéw, w ktérej wszystkie drukarki beda w jednej grupie
oraz wszystkie atramenty bg¢da w oddzielnej. Dzigki wiedzy, jaki numer produktu nalezy
do jakiej grupy, latwo jest wyselekcjonowa¢ konsumentéw kupujacych np. same
drukarki. Sprawdzajac, ktérzy z tych klientéw nie kupuja zadnego atramentu (z grupy
»atramenty”) mozemy opracowac akcje promocyjng na atramenty dla tych, co kupuja
drukarki bez atramentéw. Poniewaz wiemy, ze aby drukarka dziatala, musi mie¢
atrament, oraz Ze atrament wraz z uzytkowaniem si¢ wyczerpuje, konsument musi
kupowa¢ atrament gdzie$ indziej. Taki rodzaj analizy pomaga nam osiagna¢ dwa cele:

— kierujemy ofert¢ do konsumentéw, o ktérych wiemy, ze potrzebuja dany typ
produktu;
- unikamy oferowania zach¢t konsumentom, ktérzy nie potrzebujg ich od nas kupowac.

Analiz¢ mozemy przenie$¢ o jeden szczebel wyzej. Pomimo ze drukarka
i atrament stanowig rézne grupy produktéw, wiadomo, ze razem stanowig jeden typ
produktéw, stuzacych wydrukowaniu tekstu lub obrazu ze zbioru zachowanego
w komputerze. O ile komputery stacjonarne moga stanowi¢ jeden typ produktow,
a sprzet do drukowania drugi, mozemy zbadaé, czy wystgpuje zaleznos¢ miedzy tymi
dwoma typami. Je$li tak, mozemy zaoferowa¢ konsumentom kupujacym jeden typ
produktéw inny typ, zawezajac nasza propozycje tylko do prawdopodobnych kupcéw
i oferujac im rodzaj zachety do kupna od nas.

Aby analiza koszyka produktéw byta mozliwa i dawata wartosciowe wnioski,
produkty powinny byé¢ dobrze sklasyfikowane. Klasyfikacja powinna by¢ dokonana
hierarchicznie, od najnizszego szczebla, czyli produktu, do szczebla, na ktérym mamy
najbardziej ogdlne koszyki produktow.

Produkty posiadajace unikalne numery wchodza w skiad grup, ktére z kolei
tworza klasy, péZniej typ itd. Wazne jest, aby zaden produkt nie znalazt si¢ w réznych
pakietach klasyfikacyjnych.

128



Marketing analityczny - cele i narzedzia

Typ produktu Grupa produktéw Produkt ]

A AA AAl
AA2

AA3

AB ABl1

AB2

AB3

B BA BAIl
BA2

BB BB1

BB2

BC BCl

C CA CAl
CA2

CB CBI

CB2

Wiedza o réznych produktach lub grupach produktéw, kupowanych przez tych
samych konsumentéw, jest bardzo wartosciowa w sensie przewidzenia, jakie dodatkowe
produkty moga by¢ w kregu ich zainteresowania. Przy uzyciu analizy koszyka
produktdw mozemy dodatkowo stara¢ si¢ przewidzie¢, w jakiej kolejnosci konsumenci
dokonuja zakupéw. Wykorzystujac klasyfikacje produktéw z baza transakcyjna,
zawierajacq dane o terminach dokonanych zakupéw, mozemy stwierdzié¢, ze sekwencja
zakupéw, np.: BB - CA - BA jest kolejnoscia najczesciej si¢ powtarzajaca
w transakcjach. Posiadajac taka wiedz¢ mozemy wyselekcjonowaé z bazy danych
konsumentéw, ktérzy sa na okreslonym etapie po dokonaniu zakupéw produktéw BB
i CA. Spodziewajac si¢, ze nastgpnym zakupem bedzie produkt z grupy BA, mamy
zdecydowanie wigksze szanse na powodzenie, poniewaz bedziemy oferowali
zaspokojenie pewnej potrzeby, wiedzac z duzym prawdo-podobienstwem, ze ona
wystepuje u konsumenta.
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9. Elementy analiz marketingowych — szacowanie potencjatu kampanii
marketingowej

Konsumenci kupuja rézne produkty, czesto nie wiedzac, ze w ofercie danego
dystrybutora jest co$ dodatkowego, czym moga by¢ zainteresowani. Jesli chcemy
zwigkszyé ogélne zakupy konsumentéw, mozemy ich zainteresowa¢ nowymi dla nich
produktami. W celu oszacowania, ile optaca si¢ wyda¢ na kampani¢ oferujaca
dotychczasowym konsumentom nowy produkt ABC policzmy nastepujace wielkosci:

~ 12-miesigczna sprzedaz produktu ABC [A] $1,564,000
— Srednia, historyczna wielko$é jednorazowego zakupu [B] $138

— Liczba unikalnych kupcéw produktu ABC {C]19,292

— Liczba konsumentéw nie kupujacych ABC [D] 38,915

— Zalozony procent konsumentéw reagujacych na kampani¢ [E] 1.5%

— Jednorazowy potencjal wzrostu sprzedazy dzieki kampanii [F] $80,554 (BxDxE)

— Zysk brutto przy zatozonej marzy 45% [G] $36,249

Jesli chcemy dotrzeé do 38,915 konsumentéw wiedzac, ze potencjalny zysk wyniesie
$36,249, mozemy obliczy¢, ile maksymalnie mozemy przeznaczy¢ na kontakt z jednym
potencjalnym konsumentem, aby przy spelnieniu zalozen odnosnie do reakcji
konsumentéw nie ponie$¢ straty $36,249/38,915 = $0.93.

Jesli jeste$my w stanie obnizy¢ koszt kontaktu z potencjalnym konsumentem do
$0.50, wtedy nasz calkowity poniesiony koszt wyniesie 38,915x$0.50 = $19,457.
Obliczone ROI w tym przypadku bedzie na poziomie 86% ($36,249-$19,457)/$19,457.
Poniesiona inwestycja w kontakt z konsumentami przyniosta nam 86% zysku.

Posiadajac informacje o konsumentach kupujacych w przesztosci produkt ABC,
mozna stworzy¢ ,,profil konsumenta kupujacego produkt ABC”. Do tego celu budujemy
model regresji logistycznej, gdzie zmienna obja$niang definiujemy zmienng
zerojedynkowa, przyjmujaca wartosci 1 badz 0 w zaleznosci, czy konsument kupowal
produkt ABC w przesztosci, czy nie. W wyniku doboru zmiennych objasniajacych
kupcéw produktu ABC i rozwigzania modelu okaze si¢, ze niektérzy konsumenci
z bardzo matym prawdopodobienstwem beda kupcami danego produktu. W zwiazku
z tym podzielimy konsumentéw na dwie grupy: jedna grupa bedzie bardziej sktonna do
kupna ABC, a druga mniej. Zakiadajac, ze w pierwszej grupie procent konsumentow,
reagujacych na kampanig, zwigkszy si¢ do 2,5% dokonajmy obliczen jak poprzednio.

~ 12-miesigczna sprzedaz produktu ABC [A] $1,564,000
— Srednia, historyczna wielko$é jednorazowego zakupu [B] $138

— Liczba unikalnych kupcéw produktu ABC [C] 9,292

~ Liczba konsumentéw nie kupujacych ABC (D] 19,457

(bardziej prawdopodobni potencjalni kupcy)
— Zalozony procent konsumentéw reagujacych na kampani¢ [E] 2.5%
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— Jednorazowy potencjat wzrostu sprzedazy dzieki kampanii [F] $67,127 (BxDxE)
— Zysk brutto przy zalozonej marzy 45% [G] $30,207
Aby nie poniesé straty, mozemy wyda¢ na kontakt z jednym potencjalnym konsumentem

$30,207/19,457 = $1.5. Jesli obnizymy koszt kontaktu z potencjalnym konsumentem do
$0.50, wtedy nasz catkowity koszt wyniesie 19,457x$0.50 = $9,728.

Obliczone ROI w tym przypadku bedzie na poziomie 86% ($30,207-$9,728)/
$9,728. Poniesiona inwestycja w kontakt z konsumentami przyniosta nam 210% zysku.

Nalezy podkreslié, ze catkowity zysk brutto ze sprzedazy w drugim przypadku
jest mniejszy o $30,207 wobec $36,249, ale zyskownos¢ poniesionej inwestycji jest
nieporéwnywalnie wigksza.

Moze sie zdarzyé sytuacja, iz ze strategicznego powodu nie chcemy by¢
wybidrczy w doborze konsumentéw do promocji. Powody moga by¢ nastgpujace:

— w ramach strategii komunikacji zdecydowali$my, ze konsumenci powinni by¢
kontakto-wani okre$lona liczb¢ razy na rok, aby osiagna¢ pozadany procent
konsumentéw pozostajacych aktywnymi z okresu na okres, a kontakt w ramach tej
promoc;ji bgdzie jednym z zaplanowanych;

— wazniejsze sa ogélne przychody ze sprzedazy niz efektywno$¢ wydanych funduszy.

Przy realizacji promocji wybrano wariant drugi, adresujac promocjg¢ do blisko
20 tysigcy konsumentéw z przewidywanym wzrostem sprzedazy na poziomie $67
tysiecy. W rzeczywistosci po 8 tygodniach realizacji okazalo sig, Zze sprzedaz wzrosta
o $58 tysiecy (87% prognozy) przy reakcji konsumentéw na promocj¢ 2,05%. Wyniki
wydaja sie satysfakcjonujace, biorac pod uwage liczbe zalozen, przyjetych przy
prognozowaniu oraz pokazujg sens selektywnego doboru konsumentéw do promocji.

10. Elementy analiz marketingowych — wybér kanaha dystrybucji

Konsumenci, majac zaoferowany produkt w miejscu, gdzie jest im wygodnie
dokona¢ zakupu, kupig wiecej, w innym przypadku kupia mniej. Niektére kupowane
produkty nie wymagajg wizualnej oceny, dotkni¢cia badZz powachania, w odréznieniu od
innych, bardziej skomplikowanych, ktére czasem moga potrzebowaé dos¢ szczegétowej
analizy poprzedzajacej kupno. L. G. Friedman, T. R. Furey’ wyrézniaja dziewigé
charakterystyk, ktére maja wplyw na to, jak produkt moze by¢ sprzedawany.

1. Powszechno$é¢ — produkt jest znany ogétowi konsumentéw i nie potrzebuje
specjalnych wyjasnien, do czego i jak go uzywac. Wszystkie jego cechy sa oczywiste
i nie wymagaja zadnych wyjasnief.

°L.G.Friedman, T.R. Furey, The Channel Adventage, Butterworth-Heinemann, 1999.
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2. Indywidualno$¢ — produkt jest taki sam dla wszystkich uzytkownikéw. Zadne
elementy produktu nie zmieniaja si¢ w zaleznosci od tego, kto go uzytkuyje.

3. Ziozono$¢ — produkt jest uzytkowany niezaleznie i nie jest cze$cig zadnego innego
produktu.

4. Dostgpnos¢ — produkt z jakis wzgledow, badz prawnych, badZ innych, jest dostepny
tylko w ograniczony sposéb dla wybranej grupy odbiorcéw lub w ograniczonej sieci
dystrybucji.

5. Edukacyjnos$¢ — produkt potrzebuje szczegétowych instrukcji, jak go uzywac.

6. Zastgpowalno$¢ — produkt jest tatwo zastgpowalny przez inne produkty badz tatwo
moze zastapi¢ inne produkty.

7. Dojrzalos¢ rynkowa — na jakim etapie od wprowadzenia na rynek produkt si¢
znajduje (faza wstgpna, faza rozwoju rynkowego, faza dojrzatosci rynkowej, faza
spadku rynkowego).

8. Ryzyko kupna — ryzyko dla konsumenta, Zze podejmuje zta decyzje, kupujac dany
produkt.

9. Negocjowalnosé — produkt przy zakupie wymaga negocjacji.

Wybdr kanatu dystrybucji jest bezposrednio zalezny od tego, czy:
produkt jest sprzedawalny przy uzyciu danego kanatu;

— konsumenci chcg w dany sposéb kupowac;

— jakie sg koszty, zwiazane z obstuga danego sposobu sprzedazy.

Bioragc pod uwage koszty zwigzane ze sprzedaza réznymi kanatami, mozna
wyrézni¢ nastgpujace formy sprzedazy, od najdrozszej do najtanszej, w przeliczeniu na
jedna transakcje:

1. Sprzedaz bezposrednia — polegajaca na zatrudnieniu sprzedawcéw/przedstawicieli,
ktérzy kontaktuja si¢ bezposrednio z potencjalnymi konsumentami i w zamian za
zamknigcie sprzedazy otrzymuja prowizj¢ lub inng form¢ wynagrodzenia.

2. Dystrybutorzy - inne firmy, zajmujace si¢ rozprowadzaniem produktéw od
producentéw, najczesciej w sposéb hurtowy.

3. Sklepy detaliczne — kupujacy dokonuja transakcji bezposrednio w sklepie, dostgpnym
dla ogétu ludnosci.

4. Telemarketing — sprzedaz przez osoby kontaktujace si¢ w sposob telefoniczny
z potencjalnymi konsumentami. Transakcje zawierane sa przez telefon
i telemarketerzy nigdy nie widzg bezposrednio kupcéw produktéw, ktére sprzedaja.

5. Sprzedaz wysytkowa — kupujacy wysyla formularz kupna danego produktu do
dystrybutora, ktéry wysyla z powrotem poczta zaméwiony produkt.

6. Internet — zaméwienie zostaje ztozone na stronie internetowe;j i produkt jest wysytany
poczta do kupujacego.

Aby obliczy¢ koszty zwigzane z obstuga sprzedazy, uzywajac danego kanatu,
nalezy podsumowaé wszystkie koszty zwiazane z transakcjami w danym miejscu
i nastepnie podzieli¢ przez $rednia liczbe transakcji, dokonywanych w danym okresie.
Na przyklad wiedzac, iz catkowity Sredniomiesigczny koszt zwiazany ze sprzedaza
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telemarketingowa wynosi $3000 oraz ze $rednio zawieranych jest 400 transakcji na
miesigc, mozemy obliczy¢ koszt jednej transakcji réwny: koszt/transakcje = $3,000/400
=$75.

Z kolei sumujgc wszystkie wydatki zwigzane ze sprzedaza w sklepie
detalicznym oraz dzielac to przez liczbg dokonanych transakcji, mozemy obliczy¢ koszt
Jjednostkowy sprzedazy w detalu: koszt/transakcje = $6,000/400 = $15.

W przypadku sprzedazy przez telefon kosztami sa: wynagrodzenie osoby
dzwoniacej, koszt telefonu, koszt przygotowania wysytki. Z kolei w przypadku sklepu
detalicznego jest to wynagrodzenie personelu, czynsz i ubezpieczenie ptacone za lokal
itp. To, jakie koszty sa uwzgledniane w obliczeniach zalezy od firmy, ktéra dokonuje
takich obliczen. Aby mie¢ poréwnywalne wskazniki, wazne jest, aby przy réznych
typach transakcji w jednej firmie by¢ konsekwentnym i uwzglednia¢ ten sam typ
kosztéw. Jesli np. wynagrodzenie os6b zatrudnionych przy sprzedazy wysytkowej jest
uwzgledniane w obliczeniach jednego wskaznika, réwniez wynagrodzenie oséb
zatrudnionych przy sprzedazy internetowej powinno by¢ uwzglednione przy obliczeniu
wskaznika dla tego rodzaju sprzedazy.

Kazdy z kanaléw dystrybucyjnych ma swoje ograniczenia w mozliwej liczbie
dokonywanych transakcji. Przy planowaniu wykorzystania kanalu sprzedazy nalezy
zdawa¢ sobie sprawe z pojemnosci kanalu. Przykladowo, jezeli chcemy uzyskaé
sprzedaz przez telemarketerow w wysokosci $100,000 tygodniowo, a wiemy, ze jeden
telemarketer moze wykona¢ srednio 120 telefonéw dziennie, $rednioprocentowo 3%
kontaktéw koriczy si¢ transakcja oraz srednia warto$¢ transakcji wynosi $300, to po
wykonaniu obliczen okaze si¢ to niemozliwe, kiedy mamy tylko 10 oséb — 10 oséb x
120 x 3% x $300 x 5 = $54,000.

W tym konkretnym przypadku mozemy si¢ spodziewac sprzedazy w wysokosci
tylko $54,000 tygodniowo. Chcac osiagnac¢ poziom $100,000 mozemy badz zwigkszy¢
liczbg 0s6b dzwoniacych, badz liczbe telefonéw wykonanych przez telemarketera. Aby
uzyska¢ przepustowo$¢ kanatu na poziomie $100,000 mozna zwigkszyé liczbe os6b
dzwonigcych do 18 badz uzyska¢ $rednia liczbe telefonicznych wykrecen wynoszaca
222.

Stawomir Narel

MARKETING ANALYSIS AS A PART OF MARKETING STRATEGY
(Summary)

The marketing plan is a strategic plan of action-what to sell, to whom, at what
price, what advertising and selling channels to use. In order to prepare it right the
analytical methods should be used. Lifetime Value Calculations, Regression Analysis,
Mar the data to be used in analytical marketing.
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