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• Notowany na gie
dzie NASDAQ (ACXM)

• Firma Acxiom dzia
a od 1968 roku

• Firma zatrudnia blisko 6 000 pracowników na � wiecie
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� ród
a Danych

GUS

OKPiU
oraz

PROGRAMY
PARTNERSKIE

MSWiA dane GIS
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BAZA BAZA 
ACXIOMACXIOM

Po co korzystamy z baz danych?

• Podstawowym celem wi� kszo� ci akcji jest zebranie donacji 
od osób indywidualnych. 

• Rozwi� zania prawne pozwalaj�  organizacjom typu NGO’s 
na budowanie trwa
ych wi� zi z osob� , która przekaza
a jej 
swoje wsparcie. 

• Wykorzystuj� c narz� dzia marketingu bezpo� redniego Klient 
mo� e :
- podzi� kowa�  darczy� cy
- wysy
a�  mu informacje o realizowanych dzia
aniach 
- zaprasza�  na organizowane przez siebie imprezy
a w ten sposób utwierdza�  w przekonaniu, � e w
a� nie j�  
warto wspiera� .
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Co nam daj�  sprofilowane bazy danych?

• zebranie � rodków finansowych
• stworzenie bazy danych darczy� ców
• zwi� kszenie udzia
u darczy� ców 

indywidualnych w finansowaniu organizacji
• budowanie trwa
ych relacji z darczy� cami
• budowanie � wiadomo� ci potrzeby pomocy 

innym

W
asne bazy danych daj�  mo� liwo�� :
• Zdobycia unikalnej wiedzy o donatorze 
• Powtórnego kontaktowania si�  z donatorami, 

wysy
ania informacji, ulotek, etc.
• Analizowania, segmentowania, selekcji 

adresów do marketingu bezpo� redniego
• Stworzenia historii kontaktów z donatorem, 

jego responsywno� ci, podatno� ci na okre� lone 
formy kontaktów 

Benefity posiadania baz danych
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Sposoby doboru prospektów

• dobór a priori

• wybór w oparciu o kilka 
podstawowych kryteriów

• bardzo szeroki zestaw 
zmiennych

• zaw�� enie geograficzne

• okre� lenie sposobu 
komunikacji, np. mail, 
telefon, itp.
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• dobór a posteriori

• wysoka efektywno��

• dobór bazy na podstawie 
zaawansowanych analiz 
statystycznych 
oceniaj� cych potencja
 
respondentów pod k� tem 
konkretnego produktu

• powi� zane zestawy 
zmiennych zamiast 
pojedynczych cech

• Recency, Frequency, 
Monetary

• Wysoka efektywno��  

• Mo� liwa do zastosowania 
gdy mamy dost� p do 
danych transakcyjnych

• Powszechnie stosowana 
przez firmy wysy
kowe

Sposoby profilowania baz danych

Selekcja standardowa
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Selekcje standardowe –
s�  to selekcje oparte na 
filtrowaniu rekordów w 
oparciu o ustalony zestaw 
cech i kategorii. Taka 
technika pozwala na 
wyodr� bnienie z bazy  
grup docelowych 
zdefiniowanych np. w 
wyniku bada�  
marketingowych. 
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Selekcja standardowa - kryteria
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Scoring – na czym to polega?

1. Podstawowe za
o� enie segmentacji scoringowej: 

PODOBNE OSOBY ZACHOWUJ �  SI�  PODOBNIE!

2. Znalezienie cech pozostaj� cych w zwi� zku (i najsilniej 
zwi� zanych) z okre� lonym zachowaniem lub 
posiadaniem produktu 

3. Wybór osób o zbli� onym profilu wzgl� dem osób 
wzorcowych

4. Ro� nie szansa, � e wybrane osoby te�  podobnie 
zareaguj�  – np. wespr�  akcj�  charytatywn�  b� d�  
skorzystaj�  z oferty na produkt 
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Scoring – narz� dzia analityczne

1. Wykorzystuje si�  narz� dzia typu data-mining – s
u�� ce 
do eksploracji danych i potrafi� ce znajdowa�  
zale� no� ci pomi� dzy zmiennymi

2. W przypadku scoringu – szukamy relacji pomi� dzy 
zmienn�  g
ówn�  (np. wspieraniem organizacji 
charytatywnych) a zmiennymi pozosta
ymi, które mamy 
w bazie danych, tj. wiek, wykszta
cenie, zawód, hobby, 
dochody, przeci� tne wydatki, wielko��  gosp. dom., itp.

3. Narz� dzia analityczne, które cz� sto si�  wykorzystuje:
• Regresja logistyczna
• Drzewa decyzyjne
• Sieci neuronowe

1. Deduplikacja baz

4. Wybór rekordów najbardziej
podobnych do grupy ucz� cej

Features Correlation Strenght
People above 30 years old +
Agglomeration, big cities and surroundings (*) +
HH with families (3-4 people) +
Higher education level +
Secondary education level +
income above 2200 PLN +
Place of biggest shopping - hypermarkets +
Tabloids readers -
Unemployed -
Low level of HH income (less than 1000PLN) -
People who stay at home during holidays -
People who daily spend more than 3 hours 
watching TV -
Primary education level -
Basic vocational education level -

3. Okre� lenie cech najsilniej
zwi� zanych z posiadaniem 
danego produktu

2. Wyodr� bnienie wspólnych
rekordów � próba ucz� ca

Przyk
adowa budowa modelu scoringowego
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5. Segmentacja bazy danych
pod k� tem potencja
u rekordów
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Wynik scoringu – WYKRES ZYSKÓW
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Scoring – wyodr� bnione segmenty
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Dwa podej� cia do wyboru potencjalnych 
klientów - podsumowanie

Scoring Tradycyjna selekcja
U� ywasz kryteriów selekcji 
charakterystycznych dla modelowego klienta

PLUS: nie pomijasz istotnych cech 
poszukiwanych klientów

U� ywasz kryteriów selekcji, które Twoim 
zdaniem charakteryzuj�  klienta.

MINUS: mo� esz nie wzi��  pod uwag�  kilku 
istotnych kryteriów selekcji

Otrzymujesz baz�  podzielon�  na segmenty wg 
stopnia penetracji grupy docelowej.

PLUS: mo� esz stopniowa�  etapy akcji, 
zaczyna�  od tych najbardziej atrakcyjnych 
klientów, wybra�  tylko te segmenty, które Ci 
odpowiadaj� , dostosowa�  wielko��  grupy 
docelowej do bud� etu

Otrzymujesz baz� , która jest wynikiem selekcji 
po zadanych kryteriach. 

MINUS: baza nie jest posegmentowana. 
Obcinaj� c jej zawarto��  dodatkowymi 
kryteriami mo� esz usun��  z niej bardzo 
dobrych klientów

Scoring wybiera precyzyjnie, nie pomija tego co 
wydaje si�  nie istotne.

PLUS: otrzymujesz odpowiedni�  (stosunkowo 
ma
� ) baz�  danych, mo� esz oszcz� dzi�  na 
druku, znaczkach pocztowych, pakowaniu, 
obs
udze po
� czenia telefonicznego

Wynikiem zwyk
ej selekcji jest cz� sto obszerna 
baza danych (lub te�  baza szcz� tkowa na 
której nie zadzia
aj�  prawa marketingu 
bezpo� redniego)

MINUS: mo� esz nadwer�� y�  bud� et inwestuj� c 
zamiast w baz�  klientów to w znaczki pocztowe 
i logistyk�

Nasze do� wiadczenie – scoring dla sektora 
charity

Metoda scoringowa silnie ró� nicuje wybierane 
bazy danych (nawet w obr� bie jednej bran� y!). Po 
przeprowadzeniu kilku du� ych akcji dla sektora 
charity mo� emy jednak okre� li�  najwa� niejsze 
elementy (zwi� zane z profilem darczy� cy), które 
ponosz�  efektywno��  akcji.
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Cecha Zale� no �� Si
a
Gospodarstwa dwu- trzy-osobowe Pozytywna
PRIZM A3 (Aglomeracje; 3 poziom dochodu) Pozytywna
Powy � ej 50 roku � ycia Pozytywna
Wy� sze wykszta
cenie Pozytywna
Specjali � ci Pozytywna
Osoby w wieku 40 - 49 lat Pozytywna
Dochody powy � ej 1400 PLN Pozytywna
Top management Pozytywna
Hobby - ksi �� ki Pozytywna
Hobby - pub/ dyskoteka Negatywna
Czytelnicy Przegl � du Sportowego Negatywna
Niepracuj � cy Negatywna
Nie posiadaj �  telefonu komórkowego Negatywna
Wiek 18-24 lata Negatywna
Wykszta
cenie podstawowe lub zawodowe Negatywna
Dochody poni � ej 1000 PLN Negatywna

Podnoszenie jako� ci rekordów

Podniesienie potencja
u Zmniejszenie potencja
u

- osoby z wy � szym wykszta
ceniem
- ludzie � yj � cy samotnie lub z partnerem 
(cz� sto posiadaj �  doros
e dzieci mieszkaj � ce 
poza domem rodzinnym)

- osoby poni � ej 25 roku � ycia
- osoby bezrobotne i niepracuj � ce, nie 
posiadaj � ce telefonu komórkowego, o niskim 
dochodzie gospodarstwa domowego
- czytelnicy Przegl � du Sportowego

Wska� niki wyników akcji

• Poziom dotarcia – % osób, z którymi uda
o si�  nawi� za�  
komunikacj�  (~ aktualny telefony/adres) do ca
kowitej 
wielko� ci bazy

• Response rate – % osób, które zadeklarowa
y 
zainteresowanie ofert�  do ca
kowitej wielko� ci bazy

• Conversion rate – % osób, które dokona
y zakupu 
produktu lub us
ugi do ca
kowitej wielko� ci bazy

• CPR/ CPC (cost per respons/client)
– koszt pozyskania responsu/klienta

• LTV (Life Time Value) – warto��  klienta w czasie
• ROI – zwrot z inwestycji
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Efektywno��  akcji DM - najwa� niejsze 
kryteria oceny
1. Poziom response (response rate) oznaczaj� cy 

stosunek liczby osób z danej bazy, które 
zadeklarowa
y zainteresowanie ofert�  do ca
kowitej 
wielko� ci bazy (liczby wszystkich rekordów w bazie),

� 10-30% - dobry poziom response

2. Poziom konwersji (conversion rate) oznaczaj� cy 
stosunek liczby osób, które dokona
y zakupu produktu 
lub us
ugi do ca
kowitej wielko� ci bazy (liczby 
wszystkich rekordów w bazie)

� 4-10% - dobry poziom konwersji 

Dzi� kujemy za uwag�


