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Vorwort

IBM® SPSS® Statisticsist ein umfassendes System zum Analysieren von Daten. Das optionale
Zusatzmodul Direct Marketing (Direktmarketing) bietet die zusétzlichen Analyseverfahren,

die in diesem Handbuch beschrieben sind. Die Prozeduren im Zusatzmodul Direct Marketing
(Direktmarketing) miissen zusammen mit SPSS Statistics Core verwendet werden. Sie sind
vollsténdig in dieses System integriert.

Uber SPSS Inc., ein Unternehmen von IBM

SPSS Inc., ein Unternehmen von IBM, ist ein fihrender globaler Anbieter von Analysesoftware
und -l6sungen zur Prognoseerstellung. Mit der vollsténdigen Produktpal ette des Unternehmens —
Datenerfassung, Statistik, Modellierung und Bereitstellung — werden Einstellungen und
Meinungen von Personen erfasst und Ergebnisse von kinftigen Interaktionen mit Kunden
prognostiziert. Anschlief3end werden diese Erkenntnisse durch die Einbettung der Analysen in
Geschéftsprozesse praktisch umgesetzt. Ldsungen von SPSS Inc. sind durch die Konzentration
auf die Zusammenfiihrung von Analysefunktionen, 1 T-Architektur und Geschéftsprozessen fir
zusammenhéangende unternehmenstibergreifende Geschéftsziele konzipiert. Kunden aus den
Bereichen Wirtschaft, Regierung und Wissenschaft vertrauen weltweit auf die Technologie

von SPSS Inc. as Wettbewerbsvorteil, wenn es gilt, Kunden anzuziehen, zu binden und neue
Kunden zu gewinnen und dabei Betrugsfalle zu verringern und Risiken zu entscharfen. SPSS
Inc. wurde im Oktober 2009 von IBM Ubernommen. Weitere Informationen erhalten Sie unter
http: //www.spss.com.

Technischer Support

Kunden mit Wartungsvertrag kénnen den Technischen Support in Anspruch nehmen.

Kunden kénnen sich an den Technischen Support wenden, wenn sie Hilfe bel der Arbeit

mit den Produkten von SPSS Inc. oder bei der Installation in einer der unterstiitzten
Hardware-Umgebungen bendtigen. Wie Sie den Technischen Support kontaktieren kénnen,
entnehmen Sie der Website von SPSS Inc. unter http://support.spss.com. Uber die Website unter
http: //support.spss.com/default.asp?refpage= contactus.asp konnen Sie auch nach Ihrem ortlichen
Buro suchen. Wenn Sie Hilfe anfordern, halten Sie bitte Informationen bereit, um sich, lhre
Organisation und lhren Supportvertrag zu identifizieren.

Kundendienst

Wenden Sie sich bei Fragen zur Lieferung oder Ihrem Kundenkonto an |hr regionales Biro, das
Sie auf der Website unter http://www.spss.com/worldwide finden. Halten Sie bitte stets Ihre
Seriennummer bereit.
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Ausbildungsseminare

Weitere

SPSS Inc. bietet offentliche und unternehmensinterne Seminare an. Alle Seminare beinhalten
auch praktische Ubungen. Seminare finden in gréReren Stadten regel méRig statt. Wenn Sie
weitere Informationen zu diesen Seminaren wiinschen, wenden Sie sich an Ihr regionales Biiro,
das Sie auf der Website unter http://mwww.spss.com/wor ldwide finden.

Veroffentlichungen

Die Handbiicher SPSS Satistics: Guide to Data Analysis, SPSS Statistics: Statistical Procedures
Companion und SPSS Satistics: Advanced Statistical Procedures Companion, die von Marija
Norusis geschrieben und von Prentice Hall verdffentlicht wurden, werden als Quelle fir
Zusatzinformationen empfohlen. Diese Verdffentlichungen enthalten statistische Verfahren

in den Modulen “ Statistics Base”, “Advanced Statistics” und “Regression” von SPSS. Diese
Bucher werden Sie dabei unterstiitzen, die Funktionen und Moglichkeiten von IBM® SPSS®
Statistics optimal zu nutzen. Dabei ist es unerheblich, ob Sie ein Neuling im Bereich der
Datenanalyse sind oder bereits Uber umfangreiche Vorkenntnisse verfligen und damit in der
Lage sind, auch die erweiterten Anwendungen zu nutzen. Weitere Informationen zu den
Inhalten der Verdffentlichungen sowie Ausziige aus den Kapiteln finden Sie auf der folgenden
Autoren-Website: http://www.norusis.com
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Kapitel

Option “Direct Marketing”
(Direktmarketing)

Die Option “Direktmarketing” bietet eine Reihe von Werkzeugen zur Verbesserung der Ergebnisse
von Direktmarketing-Kampagnen durch die Identifizierung von Demografie-, Einkaufs- und
anderen Merkmalen, die unterschiedliche Kundengruppen definieren, sowie durch Konzentration
auf bestimmte Gruppen zur Maximierung positiver Responseraten.

RFM-Analyse. Dieses Verfahren identifiziert bestehende Kunden, die sehr wahrscheinlich auf ein
neues Angebot antworten. Fur weitere Informationen siehe Thema RFM-Analysein Kapitel 2 auf
S. 2.

Cluster-Analyse. Hierbei handelt es sich um eine explorative Prozedur zum Ermitteln von
natiirlichen Gruppierungen (Clustern) innerhalb Ihrer Daten. Damit kdnnen beispielsweise
verschiedene Kundengruppen auf der Basis unterschiedlicher demographischer und
Kaufverha tensmerkmal e ausgemacht werden. Fir weitere Informationen siehe Thema
Clusteranalyse in Kapitel 3 auf S. 15.

Profile iiber potenzielle Kunden. Bei dieser Technik werden Ergebnisse aus einer friilheren
Kampagne oder einer Testkampagne verwendet, um beschreibende Profile zu erstellen. Diese
Profile kénnen bel zukiinftigen Kampagnen fir das Targeting bestimmter Gruppen von Kontakten
verwendet werden. FUr weitere Informationen siehe Thema Profile Uber potenzielle Kunden in
Kapitel 4 auf S. 20.

Responseraten nach Postleitzahlen. Bel dieser Technik werden Ergebnisse aus einer friiheren
Kampagne verwendet, um Responseraten nach Postleitzahlen zu berechnen. Diese Raten kénnen
bei zukinftigen Kampagnen fir das Targeting bestimmter Postleitzahlbereiche verwendet werden.
Fur weitere Informationen siehe Thema Responseraten nach Postleitzahlen in Kapitel 5 auf S. 27.

Kaufneigung. In diesem Verfahren werden Ergebnisse einer Testsendung oder einer friheren
Kampagne verwendet, um Bewertungen zu erstellen. Die Bewertungen zeigen an, bei welchen
Kontakten die Wahrscheinlichkeit einer Antwort am hdchsten ist. Fir weitere Informationen siehe
Thema Kaufneigung in Kapitel 6 auf S. 35.

Kontrollpakettest. Dieses Verfahren vergleicht Marketingkampagnen, um herauszufinden, ob es

hinsichtlich der Effektivitét signifikante Unterschiede zwischen verschiedenen Paketen oder
Angeboten gibt. Fir weitere Informationen siehe Thema Kontrollpakettest in Kapitel 7 auf S. 43.
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Kapitel

RFM-Analyse

Die RFM-Analyse (Recency — Aktualitét, Frequency — Haufigkeit, Monetary — Geldwert) ist eine
Technik, die verwendet wird, um bestehende Kunden zu identifizieren, die am wahrscheinlichsten
auf ein neues Angebot reagieren werden. Diese Technik wird hdufig im Direktmarketing
eingesetzt. RFM-Analyse basiert auf der folgenden einfachen Theorie:

m  Der wichtigste Faktor bei der Identifizierung von Kunden, die wahrscheinlich auf ein
neues Angebot reagieren, ist Aktualitat. Kunden, die kirzlich gekauft haben, kaufen
wahrscheinlicher wieder ein, als Kunden, die weiter zurtick in der Vergangenheit gekauft
haben.

m  Der zweitwichtigste Faktor ist Haufigkeit. Kunden, diein der Vergangenheit haufiger gekauft
haben, kaufen wahrscheinlicher wieder ein, als Kunden, die weniger gekauft haben.

m Der drittwichtigste Faktor ist der ausgegebene Betrag, der als Geldwert bezeichnet wird.
Kunden, die in der Vergangenheit (fir alle Einkéaufe insgesamt) mehr ausgegeben haben,
reagieren wahrscheinlicher, als Kunden, die weniger ausgegeben haben.

Funktionsweise der RFM-Analyse

m  Kunden wird basierend auf dem Datum des letzten Kaufs bzw. des Zeitintervalls seit dem
letzten Kauf ein Aktualitats-Score zugewiesen. Dieser Score basiert auf einer einfachen
Einstufung von Aktualitdtswerten in eine kleine Zahl von Kategorien. Wenn Sie zum
Beispiel funf Kategorien verwenden, erhalten die Kunden mit den neuesten Kaufdaten eine
Aktualitétseinstufung von 5 und die mit den am weitesten zuriickliegenden Kaufdaten eine
Aktualitétseinstufung von 1.

m  Auf dhnliche Weise wird Kunden dann eine Haufigkeitsei nstufung zugewiesen, wobei hohere
Werte eine hohere Kaufhéufigkeit bedeutet. 1n einem Einstufungsschema mit finf Kategorien
erhalten Kunden, die am haufigsten einkaufen, eine Haufigkeitseinstufung von 5.

m  Schliefdlich werden die Kunden nach Geldwert eingestuft, wobel die héchsten Geldwerte die
hochste Einstufung erhalten. In dem Beispiel mit fiinf Kategorien wiirden die Kunden, die
den hochsten Betrag aufwenden, eine Geldwerteinstufung von 5 erhalten.

Das Ergebnis sind vier Scores fur jeden Kunden: der Aktualitéts-, der Haufigkeits-, der Geldwert-
und der kombinierte RFM-Score, bei dem einfach die drel einzelnen Scores in einem einzigen
Wert aneinandergehangt werden. Die “besten” Kunden (die am wahrscheinlichsten auf ein
Angebot reagieren) sind digjenigen Kunden mit den héchsten kombinierten RFM-Scores. In
einer Einstufung mit finf Kategorien gibt es zum Beispiel insgesamt 125 mdgliche, kombinierte
RFM-Scores, der héchste kombinierte RFM-Score ist 555.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 2
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RFM-Analyse

Erléduterung der Daten

m  Wenn Datenzeilen Transaktionen darstellen (jede Zeile représentiert eine einzelne Transaktion
und es kann mehrere Transaktionen fir jeden Kunden geben), verwenden Sie RFM aus
Transaktionen. Fur weitere Informationen siehe Thema RFM-Scores aus Transaktionsdaten
auf S. 3.

m  Wenn Datenzeilen Kunden mit Auswertungsinformationen fir alle Transaktionen darstellen
(mit Spalten, die Werte fir den Gesamtkaufbetrag, die Gesamtzahl der Transaktionen und
das letzte Transaktionsdatum enthalten), verwenden Sie RFM aus Kundendaten. Flr weitere
Informationen siehe Thema RFM-Scores aus Kundendaten auf S. 5.

Abbildung 2-1
Transaktion im Vergleich zu Kundendaten

Zeilen sind Transaktionen.
1D Gender |Date Amount
1{Male 9/25/2005 21
2|Male 11552008 297
4|Male 24572006 249
4|Male 772005 172
f|Male 4162005 164
f|Male AN 2520058 286
7|Femal~ — U OOnnT —— -
o[ Mals Zeilen sind Kunden mit Transaktionsauswertungen.

5 Mals Total Number of
Ml 1D Gender [Most Recent |Amount |Purchases
T0lFemal 1{Male 9/25/2005 21 1
T0lFemal 2[Male 11552006 297 1
4[Male 24542008 421 2
B[Male A1 ES2005 450 2

RFM-Scores aus Transaktionsdaten

Erléduterung der Daten

Das Daten-Set muss Variablen enthalten, die die folgenden Informationen enthalten:

m Eine Variable oder eine Kombination von Variablen, die jeden Fall (Kunden) identifizieren
m  Eine Variable mit dem Datum jeder Transaktion

m  Eine Variable mit dem Geldwert jeder Transaktion
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Kapitel 2
Abbildung 2-2
RFM-Transaktionsdaten
o] Date | Amaunt

1 08/04/2005 129
1 104252004 a0
1 07 r24/2004 118
1 07 F24/2004 136
1 02/04/2006 52
2 094/23/2005 183
2 110572004 24
2 1141072005 66
2 120372004 7
3 06,/04/2005 102
3 05/15/2005 131

Erstellen von RFM-Scores aus Transaktionsdaten

» Wahlen Sie die folgenden Befehle aus den Mentis aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen

» Wahlen Sie Hilfe bei der Erkennung meiner besten Kontakte (RFM-Analyse) und klicken Sie auf
Weiter.
» Wahlen Sie Transaktionsdaten und klicken Sie auf Weiter.

Abbildung 2-3
Transaktionsdaten, Registerkarte “Variable”

@ RFM-Analyse aus Transaktionsdaten

Yariahlen | Wlassierung  Speichern  Ausosbe

i

Fie- Y Jede Zeile erthélt Daten fOr eine Transaktion.
Transaktionen werden fir die Analyse nach
E:':':':':‘:r———-._, Kunden kumuliert.
Yariahlen: Transaktionsdatum:
9a Product Line [ProductLine] -y | ﬁ Purchase Date [Date] |
& Product Mumber [Productiumber]
Tranzaktionshetrag:
-y | & Purchase Amourt [Amaunt] |
Auswertungamethode:
|Gesamt = |
Kuncen-Ds:
& Customer 1D [ID]
| oK | [ Einfiigen ] [Zugucksetzen ] [ Abbrechen ] [ Hilfe ]

» Wahlen Sie die Variable aus, die Transaktionsdaten enthlt.

» Wahlen Siedie Variable, die den Geldwertbetrag fir jede Transaktion enthalt.
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RFM-Analyse

» Wahlen Sie die Methode fur die Zusammenfassung der Transaktionsbetrége fur jeden
Kunden: Summe (Summe aller Transaktionen), Mittelwert, Median oder Maximum (héchster
Transaktionsbetrag).

» Wahlen Sie die Variable oder die Kombination von Variablen, die jeden Kunden eindeutig
identifiziert. Zum Beispiel konnten Félle durch einen eindeutigen Schlisselcode oder eine
Kombination aus Nachname und Vorname identifiziert werden.

RFM-Scores aus Kundendaten

Erlduterung der Daten

Das Daten-Set muss Variablen enthalten, die die folgenden Informationen enthalten:

m Das letzte Kaufdatum oder ein Zeitintervall seit dem letzten Kaufdatum. Dies wird zur
Berechnung der Aktualitéts-Scores verwendet.

Gesamtzahl von Kaufen. Dieswird zur Berechnung der Haufigkeits-Scores verwendet.

Gesamtgel dwertbetrag fir ale Kaufe. Dies wird zur Berechnung der Geldwert-Scores
verwendet. In der Regel ist dies die Summe aler Kaufe, konnte jedoch auch der Mittelwert
(Durchschnitt), das Maximum (grofter Betrag) oder eine andere Auswertungskennzahl sein.

Abbildung 2-4
RFM-Kundendaten
0] | TotalAmount | MostRecent |NumberOfF‘urchases|
485.00 09/04/2006 5

1
2 350.00 1141072005
3 233.00 0B/04/2005
4 936.00 03/18/2006
4 359.00 0707 /2006
G 249.00 07 A16£2006
7 1083.00 021542006
g 423.00 087212006
4 £89.00 03/31/2006
10 325.00 10/13/2005

L B e I 2 T 5 T IR N TR -

Wenn Sie die RFM-Scoresin ein neues Daten-Set schreiben méchten, muss das aktive Daten-Set
auch eine Variable oder eine Kombination aus Variablen enthalten, die jeden Fall (Kunden)
identifizieren.

Erstellen von RFM-Scores aus Kundendaten

» Wahlen Sie die folgenden Befehle aus den Menis aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen

» Wahlen Sie Hilfe bei der Erkennung meiner besten Kontakte (RFM-Analyse) und klicken Sie auf
Weiter.

» Wahlen Sie Kundendaten und klicken Sie auf Weiter.
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Abbildung 2-5
Kundendaten, Registerkarte “Variable”

H RFM-Analyse aus Kundendaten

Wariahlen | Klassierung | Speichern | &usgabe

@_:". Jede Zeile enthétt Daten fr einen Kunden. Die Daten
- ::i -~ wurden bereits (ber die Transaktionen kombiniert.
el
“ariahlen: Transaktionscatum oder -intervall:
& Customer 1D D] Y | 42 Dete of Most Recent Purchase [Most... |

f Days Since Last Purchase [Purchaselnter...

Anzahl an Transaktionen:

L | f Total Mumber or Purchases [Mumber ... |

Betrag:

- | f Total Amount Purchased [TotalAmount] |

ok |[ Einfiigen ][Zugucksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

kunden-Ds:

» Wahlen Sie die Variable, die das letzte Transaktionsdatum oder eine Zahl enthélt, die ein
Zeitintervall seit der letzten Transaktion darstellt.

» Wahlen Siedie Variable, die die Gesamtzahl der Transaktionen fir jeden Kunden enthélt.
» Wahlen Sie die Variable, die den Gesamtgel dwertbetrag fir jeden Kunden enthélt.

» Wenn Sie die RFM-Scores in ein neues Daten-Set schreiben mdchten, wahlen Sie die Variable
oder die Kombination aus Variablen, die jeden Kunden eindeutig identifiziert. Zum Beispiel
konnten Félle durch einen eindeutigen Schiisselcode oder eine Kombination aus Nachname
und Vorname identifiziert werden.

RFM-Klassifizierung

Der Prozess der Gruppierung einer grofRen Zahl von numerischen Werten in eine kleine Zahl von
Kategorien wird manchmal als K lassifizierung (Binning) bezeichnet. Bei der RFM-Analyse sind
die Klassen Einstufungskategorien. Sie kdnnen die Registerkarte “Klassifizierung” verwenden,
um die zur Zuweisung von Aktualitéts-, Haufigkeits- und Geldwertwerten zu diesen Klassen
verwendete Methode zu &ndern.
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RFM-Analyse

Abbildung 2-6
Registerkarte “RFM-Klassierung”

RFM-Analyse aus Kundendaten

Yarighlen | Klassierund | Speichern | &usgabe

Klassifizierungzmethode

@ Werschachtelt
Kunden werden zundchst nach Aktualitét klassifiziert. Danach werden die Kunden
in jeder Aktuasltétsklasse nach Haufigkett klassifiziert. Dann werden die Kunden in
jeder Haufigketsklasse nach Geldwert klassifiziert.

@ Unabhangio
Kunden wwerden unabhingig von einander nach Aktualitst, Haufigkeit und Geldwert

klas=zifiziert.
Anzakl an Klassen Eindungen
Aktualtat s - @ Bincungen der gleichen Klazse zuweizen
© Bincungen angrenzenden Klazsen wilkirlich zuweisen
Haufighkeit: 5 -
Geldwert: 5 -
| oK | [ Einfiigen ] [Zugucksetzen ] [ Abbrechen ] [ Hilte ]

Klassifizierungsmethode

Verschachtelt. Bei der verschachtelten Klassifizierung wird den Aktualitétswerten eine
einfache Einstufung zugewiesen. Innerhalb jeder Aktualitétseinstufung wird Kunden eine
Haufigkeitseinstufung zugewiesen. Innerhab jeder Haufigkeitseinstufung wird Kunden eine
Geldwerteinstufung zugewiesen. Diese neigt dazu, eine gleichmaidigere Verteilung von
kombinierten RFM-Scores bereitzustellen, hat jedoch den Nachteil, dass sich die Interpretation
der Haufigkeits- und Geldwerteinstufungs-Scores schwieriger gestaltet. Zum Beispiel kann
eine Haufigkeitseinstufung von 5 fir einen Kunden mit einer Aktualitétseinstufung von 5

nicht das Gleiche bedeuten wie eine Haufigkeitseinstufung von 5 flr einen Kunden mit einer
Aktualitétseinstufung von 4, denn die Haufigkeitseinstufung hangt von der Aktualitatseinstufung
ab.

Unabhéngig. Aktualitéts-, Haufigkeits- und Geldwerte werden einfachen Einstufungen
zugewiesen. Die drei Einstufungen werden unabhangig zugewiesen. Die Interpretation jeder der
drei RFM-Komponenten ist daher eindeutig. Ein Haufigkeits-Score von 5 fir einen Kunden
bedeutet das Gleiche wie ein Haufigkeits-Score von 5 fiir einen anderen Kunden, unabhéngig
von ihren Aktualitéts-Scores. Bei kleineren Stichproben hat dies den Nachteil, dass es zu einer
weniger gleichmafdigen Verteilung der kombinierten RFM-Scores kommt.

Anzahl an Klassen

Die Anzahl der Kategorien (Klassen) fur jede Komponente fir die Erstellung der RFM-Scores.
Die Gesamtzahl der méglichen kombinierten RFM-Scores ist das Produkt der drei Werte. Zum
Beispiel wirden 5 Aktualitétsklassen, 4 Haufigkeitsklassen und 3 Geldwertklassen insgesamt 60
madgliche kombinierte RFM-Scores zwischen 111 und 543 erzeugen.
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m  Standard fir jede Komponenteist 5, so dass 125 mdgliche, kombinierte RFM-Scores zwischen
111 und 555 erzeugt werden.

m Die maximale Zahl an zuléssigen Klassen fir jede Score-Komponente ist neun.

Bindungen

Eine “Bindung” sind einfach zwei oder mehr gleiche Aktualitdts-, Haufigkeits- oder Geldwerte.
| deal erweise wiinscht man sich ungefahr die gleiche Zahl an Kunden in jeder Klasse, aber eine
grofRere Zahl an Bindungswerten kann sich auf die Klassenverteilung auswirken. Es gibt zwel
Alternativen fur die Handhabung von Bindungen:

®m  Bindungen der gleichen Klasse zuweisen. Diese Methode weist unabhéngig von der
Auswirkung auf die Klassenverteilung gebundene Werte stets der gleichen Klasse zu. So
ergibt sich eine konsistente Klassifizierungsmethode: Wenn zwei Kunden den gleichen
Aktualitétswert besitzen, werden sie stets dem gleichen Aktualitéts-Score zugewiesen. In
einem extremen Beispiel haben Sie vielleicht 1.000 Kunden, von denen 500 ihren letzten
Einkauf am gleichen Tag tétigen. In einer 5-Klassen-Einstufung wiirden 50 % der Kunden
daher anstelle der gewtinschten 20 % einen Aktualitéts-Score von 5 erhalten.

Beachten Sie, dass es bel der verschachtelten Klassifizierungsmethode “ Konsistenz” bei
Haufigkeits- und Geldwert-Scores etwas komplizierter ist, da Haufigkeits-Scores innerhalb
von Aktualitéts-Score-Klassen und Geldwert-Scores innerhalb von Haufigkeits-Score-Klassen
zugewiesen werden. So haben zwel Kunden mit dem gleichen Haufigkeitswert ggf. nicht den
gleichen Haufigkeits-Score, wenn sie nicht, unabhéngig von der Handhabung gebundener
Werte, auch Uber den gleichen Aktualitéts-Score verfligen.

m  Bindungen willkiirlich zuweisen. Hierliber wird eine gleichmélige Klassenverteilung
gewdhrleistet, indem Bindungen vor der Einstufung ein sehr kleiner Varianzfaktor zugewiesen
wird, so dass es zum Zweck der Zuweisung von Werten an die eingestuften Klassen keine
gebundenen Werte gibt. Dieser Prozess hat keine Auswirkungen auf die Originalwerte. Er
wird nur eingesetzt, um Bindungen eindeutig zu machen. Zwar erzeugt dies eine gleichméfdige
Klassenverteilung (ungefadhr die gleiche Anzahl an Kunden in jeder Klasse), es kann aber
auch zu vollstandig unterschiedlichen Score-Ergebnissen fir Kunden fihren, die dhnliche
oder identische Aktualitéts-, Haufigkeits- oder Geldwerte haben, speziell, wenn die Anzahl
der Kunden relativ klein und/oder die Anzahl der Bindungen relativ hoch ist.

Tabelle 2-1
Bindungen der gleichen Klasse zuweisen im Vergleich mit Bindungen willkiirlich zuweisen
ID Letzter Kauf Aktualitatseinstufung
(Aktualitat) Bindungen Bindungen
der gleichen willkdrlich
Klasse zuweisen
zuweisen
1 29.10.2006 5 5
2 28.10.2006 4 4
3 28.10.2006 4 4
4 28.10.2006 4 5
5 28.10.2006 4 3
6 21.9.2006 3 3
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ID Letzter Kauf Aktualitatseinstufung
(Aktualitat) Bindungen Bindungen
der gleichen willkdrlich
Klasse zuweisen
zuweisen
21.9.2006 3 2
13.8.2006 2 2
13.8.2006 2 1
10 20.6.2006 1 1

m In diesem Beispiel fuhrt die Zuweisung von Bindungen der gleichen Klasse zu einer
ungleichmaligen Klassenverteilung: 5 (10 %), 4 (40 %), 3 (20 %), 2 (20 %), 1 (10 %).

m  Daswillkdrlich Zuweisen von Bindungen fiihrt zu 20 % in jeder Klasse. Um dieses Ergebnis
aber zu erreichen, werden die vier Falle mit dem Datumswert 28.10.2006 3 verschiedenen

Klassen zugewiesen und die 2 Félle mit eéinem Datumswert von 13.8.2006 werden ebenfalls
unterschiedlichen Klassen zugewiesen.

Beachten Sie, dass die Art, mit der Bindungen unterschiedlichen Klassen zugewiesen werden,
absolut zuféllig erfolgt innerhalb der Einschrénkung, dass das Endergebnis eine gleiche
Anzahl von Féllen in jeder Klasse hat). Wenn Sie eine zweite Menge an Scores mit der
gleichen Methode berechnet haben, kénnte sich die Einstufung fir einen bestimmten Fall mit
einem gebundenen Wert andern. Zum Beispiel kénnten sich die Einstufungen von 5 und 3 fir
die Félle 4 und 5 beim zweiten Mal vertauschen.

Speichern von RFM-Scores aus Transaktionsdaten

RFM aus Transaktionsdaten erstellt stets ein neues aggregiertes Daten-Set mit einer Zeile je
Kunde. Verwenden Sie die Registerkarte “ Speichern”, um anzugeben, welche Scores und anderen
Variablen Sie speichern méchten und wo Sie sie speichern mdchten.
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Abbildung 2-7
Transaktionsdaten, Registerkarte “Speichern”

RFM-Analyse aus Transaktionsdaten

Warighlen | Klassierung | Speichern | syusgabe

Wariahlen:
Speichern Inhalt Hame der gespeicherten V...
J Dratum der letzten Transaktion Altuelstes_Datum
J Anzahl an Transaktionen Tranzaktion_Haufigkeit
[ Bietra Bietrag
[ Aktuslitats-Score Altusltits_Score
J’ Haufinkeits-Score Haufigkeits_Score
J’ Geldwert-Score Geldwert_Score
[+ RFh-Score RFM Score
Stelle
@ Meues Daten-Set erstelen Mame: RFMData

© Neue Dstendstei schraiben

[ Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe: ]

Variablen

Die SchlUsselvariablen, die jeden Kunden eindeutig identifizieren, werden automatisch im neuen
Daten-Set gespeichert. Die folgenden zusétzlichen Variablen kdnnen im neuen Daten-Set
gespeichert werden:

Datum der letzten Transaktion fiir jeden Kunden.
Anzahl der Transaktionen. Die Gesamtzahl an Transaktionszeilen je Kunde.

Betrag. Der Gesamtbetrag fir jeden Kunden, basierend auf der in der Registerkarte
“Variablen” gewahlten Auswertungsmethode.

Aktualitdts-Score. Der jedem Kunden zugewiesene Score, basierend auf dem letzten
Transaktionsdatum. Hohere Scores geben aktuellere Transaktionsdaten an.

Haufigkeits-Score. Der jedem Kunden zugewiesene Score, basierend auf der Gesamtzahl an
Transaktionen. Hohere Scores stehen fir mehr Transaktionen.

Geldwert-Score. Der jedem Kunden zugewiesene Score, basierend auf der ausgewahlten
Geldwert-Auswertungskennzahl. Hhere Scores stehen fir einen hheren Wert fir die
Geldwert-Auswertungskennzahl.

RFM-Score. Die drei Einzel-Scores, zu einem einzigen Wert kombiniert: (Aktualitat x 100)
+ (Haufigkeit x 10) + Geldwert.

Standardméfdig werden ale verfligbaren Variablen in das neue Daten-Set aufgenommen.
Deaktivieren Sie die, die Sie nicht aufnehmen mochten. Optional kénnen Sie Ihre eigenen
Variablennamen angeben. Die Variablennamen miissen den Regeln zum Benennen von Variablen
entsprechen.
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RFM aus Transaktionsdaten erstellt stets ein neues aggregiertes Daten-Set mit einer Zeile

je Kunde. Sie kdnnen ein neues Daten-Set in der aktuellen Sitzung erstellen oder die
RFM-Score-Daten in einer externen Datendatei speichern. Die Namen von Daten-Sets miissen
den Regeln zum Benennen von Variablen entsprechen. (Diese Beschrénkung gilt nicht fir Namen
von externen Datendateien.)

Speichern von RFM-Scores aus Kundendaten

Fir Kundendaten konnen Sie die RFM-Score-Variablen dem aktiven Daten-Set hinzufiigen oder
ein neues Daten-Set erstellen, das die ausgewahlten Score-Variablen enthélt. Verwenden Sie
die Registerkarte “ Speichern”, um anzugeben, welche Score-Variablen Sie speichern mdchten
und wo Sie sie speichern méchten.

Abbildung 2-8
Kundendaten, Registerkarte “Speichern”

RFM-Analyse aus Kundendaten

Yariablen  Klassierung | Speichern  Aysgabe

Mamen der gespeicherten Yariablen
@ Automatizch eindeutioe Mamen generieren

'D Benutzerdefinierte MNamen

Wariahlen:

Speichern Inhalt Hame der gespeicherten Var...
J Aktualitats-Score Sktualitdts_Score
J Haufigkeits-Scaore Haufigkeitz_Score
J Geldwert-Score Geldwert _Score
W RFt-Score RFM Score

Stelle

@) In aktives Daten-Set schreiben
@) Meues Daten-Set erstellen

© Meue Datendatei zchreiben

[ Einfilgen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilte ]

Name der gespeicherten Variablen

m  Generieren Sie automatisch eindeutige Namen. \WWenn Sie Score-Variablen dem aktiven
Daten-Set hinzufligen, stellt diese Option sicher, dass neue Variablennamen eindeutig sind.
Dies ist besonders niitzlich, wenn Sie dem aktiven Daten-Set mehrere unterschiedliche Sets
an RFM-Scores (basierend auf unterschiedlichen Kriterien) hinzufligen mdchten.

m  Benutzerdefinierte Namen. Uber diese Option kénnen Sie den Score-Variablen Ihre eigenen
Variablennamen zuweisen. Die Variablennamen miissen den Regeln zum Benennen von
Variablen entsprechen.
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Variablen

Waéhlen (aktivieren) Sie die Variablen, die Sie speichern mdchten:

Ort

Aktualitdts-Score. Der jedem Kunden zugewiesene Score, basierend auf dem Wert des
Transaktionsdatums oder der Intervallvariablen, die in der Registerkarte “Variablen”
ausgewdhit ist. Hohere Scores werden neueren Daten bzw. niedrigeren Intervallwerten
zugewiesen.

Haufigkeits-Score. Der jedem Kunden zugewiesene Score, basierend auf der Variablen

“Anzahl der Transaktionen”, die in der Registerkarte “ Variablen” ausgewahlt ist. Hohere
Scores werden héheren Werten zugewiesen.

Geldwert-Score. Der jedem Kunden zugewiesene Score, basierend auf der Variablen “Betrag”,
diein der Registerkarte “Variablen” ausgewahlt ist. Hohere Scores werden hoheren Werten
zugewiesen.

RFM-Score. Die drel Einzel-Scores, zu einem einzigen Wert kombiniert:

(Aktualitat* 100)+ (Haufigkeit* 10)+ Gel dwert.

Fir Kundendaten gibt es drei Alternativen fiir den Speicherort von neuen RFM-Scores:

Aktives Daten-Set. Ausgewahite RFM-Score-Variablen werden dem aktiven Daten-Set
hinzugefugt.

Neues Daten-Set. Ausgewahite RFM-Score-Variablen und die Schllisselvariablen, die jeden
Kunden (Fall) eindeutig identifizieren, werden in ein neues Daten-Set in der aktuellen
Sitzung geschrieben. Die Namen von Daten-Sets miissen den Regeln zum Benennen

von Variablen entsprechen. Diese Option ist nur verfligbar, wenn Sie eine oder mehrere
Kunden-ID-Variablen in der Registerkarte “Variablen™ wahlen.

Datei. Ausgewahlte RFM-Scores und die Schltissdlvariablen, die jeden Kunden (Fall)
eindeutig identifizieren, werden in einer externen Datendatel gespeichert. Diese Option
ist nur verfligbar, wenn Sie eine oder mehrere Kunden-1D-Variablen in der Registerkarte
“Variablen” wahlen.
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RFM-Ausgabe

Abbildung 2-9
Registerkarte “RFM-Ausgabe”

RFM-Analyse aus Transaktionsdaten

Yariablen  Wlassierung  Speichern  Ausgabe

klassifizierte Daten

Yerteilung des mittleren Gelchwerts nach Aktualtdt und Haufigkeit
-f Diagramm der Klassenhaufioketen

[T] Tabelle der Kiassenhaufigkeiten

Unklassifizierte Daten
Histogramme

[7] streudiagramme von ¥ atiablenpaaren

ok |[ Einfiigen ][Zugucksetzen][ Ahbrechen ][ Hilfe ]

Klassifizierte Daten

Diagramme und Tabellen fir klassifizierte Daten basieren auf den berechneten Aktualitéts-,
Haufigkeits- und Geldwert-Scores.

Verteilung des mittleren Geldwerts nach Aktualitat und Haufigkeit. Die Verteilung des mittleren
Geldwerts zeigt den durchschnittlichen Geldwert flr Kategorien, die durch Aktualitéts- und
Haufigkeits-Scores definiert sind. Dunklere Bereiche zeigen einen héheren durchschnittlichen
Geldwert an.

Diagramm der Klassenhaufigkeiten. Das Diagramm der Klassenhaufigkeiten zeigt die
Klassenverteilung fur die ausgewahlten Klassifizierungsmethoden an. Jeder Balken steht fir die
Anzahl der Féle, die jedem kombinierten RFM-Score zugewiesen werden.

m  Auch wenn Sie sich in der Regel eine relativ gleichméliige Verteilung winschen, bei der ale
(oder die meisten) Balken ungeféhr die gleiche Hohe haben, sollte eine gewisse Varianz
erwartet werden, wenn die Standard-Klassifizierungsmethode verwendet wird, die gebundene
Werte der gleichen Klasse zuweist.

m  Extreme Schwankungen in der Klassenverteilung und/oder viele leere Klassen kdnnen
anzeigen, dass Sie eine andere Klassifizierungsmethode (weniger Klassen und/oder zuféllige
Zuweisung von Bindungen) versuchen oder die Eignung der RFM-Analyse Uberdenken
sollten.

Tabelle der Klassenhaufigkeiten. Die gleichen Informationen, die sich im Diagramm der
Klassenhaufigkeiten finden, nur in Form einer Tabelle mit Klassenhaufigkeiten in jeder Zelle.
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Unklassifizierte Daten

Diagramme und Tabellen flr unklassifizierte Daten basieren auf den Originalvariablen, die fir die
Erstellung der Aktualitdts-, Haufigkeits- und Geldwert-Scores verwendet wurden.

Histogramme. Die Histogramme zeigen die relative Verteilung von Werten fiir die drei Variablen,
die fir die Berechnung der Aktualitéts-, Haufigkeits- und Geldwert-Scores verwendet wurden.
Diese Histogramme zeigen oftmals etwas verzerrte Verteilungen anstelle einer normalen oder
symmetrischen Verteilung an.

Die horizontale Achse jedes Histogramms ist stets von niedrigeren Werten links zu hohen Werten
rechts geordnet. Bei der Aktualitét hangt jedoch die Interpretation des Diagramms vom Typ der
Aktualitatsmessung ab: Datum und Zeitintervall. Fir Daten stellen die Balken links Werte dar, die
weiter in der Vergangenheit liegen (ein weniger aktuelles Datum hat einen geringeren Wert alsein
aktuelleres Datum). Fir Zeitintervalle stellen die Balken links aktuellere Werte dar (je kleiner das
Zeitintervall, umso aktueller die Transaktion).

Streudiagramme von Variablenpaaren. Diese Streudiagramme zeigen die Beziehungen zwischen
den drei Variablen, die fir die Berechnung der Aktualitéts-, Haufigkeits- und Geldwert-Scores
verwendet wurden.

Esist Ublich, eine wahrnehmbare lineare Gruppierung der Punkte auf der Haufigkeitsskala
festzustellen, da die Haufigkeit oftmals einen relativ kleinen Bereich diskreter Werte darstellt.
Wenn zum Beispiel die Gesamtzahl der Transaktionen 15 nicht Uberschreitet, gibt es nur 15
maogliche Haufigkeitswerte (aul3er Sie zéhlen teilweise Transaktionen), wdhrend es Hunderte von
maoglichen Aktualitdts- und Tausende von Geldwerten geben kann.

Die Interpretation der Aktualitdtsachsen hangt jedoch vom Typ der Aktualitdtsmessung ab: Datum
und Zeitintervall. Bei Daten stellen Punkte naher am Ursprung Daten dar, die weiter in der
Vergangenheit liegen. Bei Zeitintervallen stellen Punkte ndher am Ursprung aktuellere Werte dar.
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Clusteranalyse

Bel der Cluster-Analyse handelt es sich um eine explorative Prozedur zum Ermitteln von
natiirlichen Gruppierungen (Clustern) innerhalb Ihrer Daten. Damit kdnnen beispielsweise
verschiedene Kundengruppen auf der Basis unterschiedlicher demographischer und
Kaufverhal tensmerkmal e ausgemacht werden.

Beispiel.In Einzel- und Fachhandel werden Cluster-Methoden regelméaidig auf Daten
angewendet, die Kaufgewohnheiten, Geschlecht, Alter und Einkommensniveau der Kundschaft
beschreiben. Ziel der Analyseist eine Ausrichtung der unternehmenseigenen Marketing- und
Produktentwicklungsstrategien auf einzelne Konsumentengruppen, um Umsatzsteigerungen und
Markentreue zu erreichen.

Erldauterungen der Daten fiir die Clusteranalyse

Daten. Mit dieser Prozedur konnen sowohl stetige als auch kategoriale Felder analysiert werden.
Jeder Datensatz (Zeile) stellt einen Kunden dar, der gruppiert werden soll, wéhrend die Felder
(Variablen) die Attribute darstellen, auf deren Grundlage die Gruppierung erfolgt.

Datensatz-Reihenfolge. Beachten Sie, dass die Ergebnisse von der Reihenfolge der Datensétze
abhéngen kénnen. Um die Auswirkungen der Reihenfolge zu minimieren, sollten Sie versuchen,
die Datensdtze in zufédlliger Reihenfolge zu mischen. Priifen Sie daher die Stabilitét einer
bestimmten Losung, indem Sie die Analyse mehrmals durchfiihren, wobel die Datensétze in einer
unterschiedlichen, zuféllig ausgewahlten Reihenfolge sortiert sind.

Messniveau. Esist wichtig, das korrekte Messniveau zuzuweisen, da sich dieses auf die
Berechnung der Ergebnisse auswirkt.

®  Nominal. Eine Variable kann als nominal behandelt werden, wenn ihre Kategorien sich
nicht in eine natiirliche Reihenfolge bringen lassen, z. B. die Firmenabteilung, in der
eine Person arbeitet. Beispiele fir nominale Variablen sind Region, Postleitzahl oder
Religionszugehorigkeit.

m  Ordinal. Eine Variable kann als ordinal behandelt werden, wenn ihre Werte fir Kategorien
stehen, die eine natiirliche Reihenfolge aufweisen (z. B. Grad der Zufriedenheit mit
Kategorien von sehr unzufrieden bis sehr zufrieden). Ordinale Variablen treten beispielsweise
bei Einstellungsmessungen (Zufriedenheit oder Vertrauen) und bei Préferenzbeurteilungen
auf.

m  Kontinuierlich. Eine Variable kann als metrisch (stetig) behandelt werden, wenn ihre
Werte geordnete Kategorien mit einer sinnvollen Metrik darstellen, sodass man sinnvolle
Aussagen Uber die Abstande zwischen den Werten machen kann. Metrische Variablen sind
bei spielsweise Alter (in Jahren) oder Einkommen (in Geldeinheiten).

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 15



Ein Symbol neben jedem Feld zeigt das aktuelle Messniveau an.

M essniveau

Datentyp

Numerisch

Zeichenfolge

Datum

Metrisch (stetig)

entfallt

| &
Ordi r-1a| lj:i lj:E
Nominal &‘ é)a

Sie kénnen das Messniveau in der Variablenansicht des Daten-Editors andern oder das Dialogfeld
“Variableneigenschaften definieren” verwenden, um ein geeignetes M essniveau fur jedes Feld
anzugeben .

Felder mit unbekanntem Messniveau

Die Messniveau-Warnmel dung wird angezeigt, wenn das Messniveau fir mindestens eine Variable
(ein Feld) im Datenblatt unbekannt ist. Dasich das Messniveau auf die Berechnung der Ergebnisse
flr diese Prozedur auswirkt, missen alle Variablen ein definiertes Messniveau aufweisen.

Abbildung 3-1
Messniveau-Warnmeldung

'j Messniveau

0 Das richtige Messniveau ist fir diese Prozedur wichtig. Das Messniveau ist fir mindestens ein Feld
itm Datenblatt nicht bekannt. Diese Felder kinnen manuell zugewiesen werden. Aternativ kinnen sie
automatizch Ober das Durchsuchen der Daten zugewiesen werden.

IEDaten durchsuchen J [Manuell TUWEISERN... ] [ Abbrechen ] [ Hilte ]

m Daten durchsuchen. Liest die Daten im aktiven Datenblatt (Arbeitsdatei) und weist allen
Feldern, deren Messniveau zurzeit nicht bekannt ist, das Standardmessniveau zu. Bei grofden
Datenbléttern kann dieser Vorgang einige Zeit in Anspruch nehmen.

®m  Manuell zuweisen. Offnet ein Dialogfeld, in dem alle Felder mit unbekanntem Messniveau
aufgefiihrt werden. Mit diesem Dialogfeld konnen Sie diesen Feldern ein Messniveau
zuweisen. Aullerdem kdénnen Siein der Variablenansicht des Daten-Editors ein Messniveau
Zuwei sen.

Da das Messniveau fir diese Prozedur bedeutsam ist, kénnen Sie erst dann auf das Dialogfeld zur
Ausfihrung dieser Prozedur zugreifen, wenn fir alle Felder ein Messniveau definiert wurde.

So fiihren Sie eine Clusteranalyse durch:

Waéhlen Sie die folgenden Befehle aus den Mendis aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen



17

Clusteranalyse

» Waéhlen Sie Meine Kontakte in Cluster segmentieren aus.

Abbildung 3-2
Registerkarte “Clusteranalysefelder”

L4 Cluster-A nalyse

Felder || Einstellungen

Eei der Cluster-Analyse handelt ez sich um eine explorstive Prozedur zum Ermitteln von natlirichen
Gruppierungen (Clustern) innerhalb hrer Daten. Damit kinnen beispielsweise verschiedene
Kundengruppen auf der Basis unterschiedlicher demographischer und Kaufverhattensmerkmale
ausgemacht werden.

Felder: Create Segments Wit
Sartisren: |Keing b g E. f Age
% Customer I d:l Income category (thousan..
&) Responded to test offer E[I Education
&) Responded to previous offer f “Ears &t current residence
&b Control Package & Gender
&y Postal Code &b Married
& Region &7 Children
4P Sequence

s &g

[ Einfligen ][Zug&cksetzen][ Abbrechen ][ & Hire ]

» Wahlen Sie die kategorialen (nominalen, ordinalen) und stetigen (metrischen) Felder aus, die Sie
zum Erstellen von Segmenten verwenden mdchten.

» Klicken Sie auf Ausfiihren, um die Prozedur auszufihren.
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Einstellungen
Abbildung 3-3
Registerkarte “Clusteranalyseeinstellungen”
Cluster-Analyse

Felder | Einstellungen

[ Diagramme und Tabellen anzeigen

Segment Mitgliedschaft

[+ segmert Mitgliecdschatt speichern

Meuer Feldname: | ClusterGraupl

Anzahl der Segmente
@ automatizch ermitteln

@ Feste Anzahl angeben

Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

Auf der Registerkarte “Einstellungen” kénnen Sie Diagramme und Tabellen, die die Segmente
beschreiben, anzeigen oder unterdriicken, ein neues Feld im Daten-Set speichern, das das Segment
(Cluster) fur jeden Datensatz im Daten-Set identifiziert, und festlegen, wie viele Segmente die
Cluster-L 6sung enthalten soll.

Diagramme und Tabellen anzeigen. Zeigt Tabellen und Diagramme an, die die Segmente
beschreiben.

Segment-Zugehorigkeit. Speichert ein neues Feld bzw. eine neue Variable, das bzw. die das
Segment identifiziert, zu dem jeder Datensatz gehort.

m Die Feldnamen missen den Benennungsregeln von IBM® SPSS® Statistics entsprechen.

m  Der Feldname der Segment-Zugehorigkeit kann kein Duplikat eines Feldnamens sein, der
bereits im Daten-Set vorhanden ist. Falls Sie diese Prozedur aso mehr as einmal mit
demselben Daten-Set ausfiihren, missen Sie jedes Mal einen anderen Namen angeben.
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®m  Anzahl der Segmente. Legt fest, wie die Anzahl der Segmente ermittelt wird.

m  Automatisch ermitteln. Die Prozedur ermittelt automatisch die “beste” Anzahl der Segmente
bis zum angegebenen Hochstwert.

Feste Anzahl angeben. Die Prozedur erzeugt die angegebene Anzahl der Segmente.
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Profile iiber potenzielle Kunden

Bei dieser Technik werden Ergebnisse aus einer frilheren Kampagne oder einer Testkampagne
verwendet, um beschreibende Profile zu erstellen. Diese Profile konnen bei zukinftigen
Kampagnen flr das Targeting bestimmter Gruppen von Kontakten verwendet werden. Das
Responsefeld zeigt, wer auf die friihere Kampagne bzw. die Testkampagne reagiert hat. Die Liste
“Profile” enthdlt die Merkmale, die Sie zur Erstellung des Profils verwenden mdéchten.

Beispiel. Anhand der Ergebnisse einer Testsendung mochte die Marketing-Abteilung eines
Unternehmens auf Basis von demographischen Informationen Profile der Typen von Kunden
erstellen, bei denen die Wahrscheinlichkeit einer Antwort auf ein Angebot am héchsten ist.

Ausgabe

Die Ausgabe enthélt eine Tabelle, die eine Beschreibung jeder Profilgruppe enthalt und in

der Responseraten (Prozentsatz der positiven Antworten), kumulative Responseraten sowie

ein Diagramm der kumulativen Responseraten angezeigt werden. Wenn Sie eine minimale
Zielresponserate einschlief3en, wird die Tabelle farbkodiert, so dass erkennbar ist, welche Profile
der Mindestanforderung an die kumulative Responserate entsprechen. Das Diagramm enthélt eine
Bezugsdlinie, die den Wert der minimalen Responserate kenntlich macht.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 20
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Abbildung 4-1
Tabelle und Diagramm fiir die Responserate
Responserate
Frofil
Murmrner Beschreibung Gruppengrofe | Responserate | Kumulierte Responserate
1 Region ="Mest" "South","East’ 3ra 9.2% 9.2%
Gender="Femala"
Married = "MNo"
2 Region ="Mest" "South" "East’ 298 5.0% 7.4%
Gender="Female"
Married = "ves"
3 Fegion ="wWest" "South" "East’ F22 4.7% 6.0%
Gender = "male"
4 Region ="Maorth" 817 2.5% 5.1%

Griin: Efilllt die Ziel-Responserate.
Rat: Erfijllt die Zie-Respanserate nicht.

10.0%

9.0%

8.0%7

7.0%

Cumilative Response Rate

6.0%

5.0% T T T T

Profile

Erlduterung der Daten fiir Profile iiber potenzielle Kunden

Responsefeld. Das Responsefeld muss nominal oder ordinal sein. Es kann ein numerisches Feld
oder ein String-Feld sein. Falls dieses Feld einen Wert enthélt, der die Anzahl von Kaufen anzeigt,
mussen Sie ein neues Feld erstellen, in dem ein einzelner Wert sémtliche positiven Antworten
reprasentiert. Fir weitere Informationen siehe Thema Erstellen eines kategorialen Responsefelds
auf S. 25.

Wert fiir positive Antworten. Der Wert fUr positive Antworten bezeichnet diejenigen Kunden,
die positiv reagiert haben (zum Beispiel, indem sie einen Kauf getétigt haben). Es wird
davon ausgegangen, dass ale anderen nicht fehlenden Responsewerte eine negative Antwort
anzeigen. Falls es definierte Wertelabel s fir das Responsefeld gibt, werden diese Labelsin der
Dropdown-Liste angezeigt.

Profile erstellen mit. Diese Felder kdnnen nominal, ordinal oder stetig (metrisch) sein. Es kénnen
numerische Felder oder String-Felder sein.
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Messniveau. Esist wichtig, das korrekte Messniveau zuzuweisen, da sich dieses auf die
Berechnung der Ergebnisse auswirkt.

Nominal. Eine Variable kann als nominal behandelt werden, wenn ihre Kategorien sich

nicht in eine natiirliche Reihenfolge bringen lassen, z. B. die Firmenabteilung, in der

eine Person arbeitet. Beispiele fur nominale Variablen sind Region, Postleitzahl oder
Religionszugehorigkeit.

Ordinal. Eine Variable kann als ordinal behandelt werden, wenn ihre Werte fir Kategorien
stehen, die eine natirliche Reihenfolge aufweisen (z. B. Grad der Zufriedenheit mit
Kategorien von sehr unzufrieden bis sehr zufrieden). Ordinale Variablen treten beispielsweise
bei Einstellungsmessungen (Zufriedenheit oder Vertrauen) und bei Préferenzbeurteilungen
auf.

Kontinuierlich. Eine Variable kann als metrisch (stetig) behandelt werden, wenn ihre
Werte geordnete Kategorien mit einer sinnvollen Metrik darstellen, sodass man sinnvolle
Aussagen Uber die Abstdnde zwischen den Werten machen kann. Metrische Variablen sind
bei spielsweise Alter (in Jahren) oder Einkommen (in Geldeinheiten).

Ein Symbol neben jedem Feld zeigt das aktuelle Messniveau an.

M essniveau

Datentyp

Numerisch

Zeichenfolge

Datum

Metrisch (stetig)

&

entfallt

Ordinal

Nomina

&>

Sie kdnnen das Messniveau in der Variablenansicht des Daten-Editors andern oder das Dialogfeld
“Variableneigenschaften definieren” verwenden, um ein geeignetes M essniveau fur jedes Feld

anzugeben .
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Felder mit unbekanntem Messniveau

Die Messniveau-Warnmel dung wird angezeigt, wenn das Messniveau fir mindestens eine Variable
(ein Feld) im Datenblatt unbekannt ist. Da sich das Messniveau auf die Berechnung der Ergebnisse
flr diese Prozedur auswirkt, missen alle Variablen ein definiertes Messniveau aufweisen.

Abbildung 4-2
Messniveau-\Warnmeldung

'j Messniveau

0 Das richtige Messniveau ist fOr diese Prozedur wichtig. Das Messniveau ist fir mindestens ein Feld
im Datenblatt nicht bekannt. Diese Felder kinnen manuell zugewiesen werden. Alternativ kinnen sie
automatizch Ober das Durchsuchen der Daten zugewiesen werden,

IDatendurchguchen] [Manuell Zuwveisen... ] [ Abhbrechen ] [ Hilte ]

m Daten durchsuchen. Liest die Daten im aktiven Datenblatt (Arbeitsdatei) und weist allen
Feldern, deren Messniveau zurzeit nicht bekannt ist, das Standardmessniveau zu. Bei grofden
Datenblattern kann dieser Vorgang einige Zeit in Anspruch nehmen.

m  Manuell zuweisen. Offnet ein Dialogfeld, in dem alle Felder mit unbekanntem Messniveau
aufgeftihrt werden. Mit diesem Dialogfeld kénnen Sie diesen Feldern ein Messniveau
zuweisen. Aullerdem konnen Siein der Variablenansicht des Daten-Editors ein Messniveau
Zuwel sen.

Da das Messniveau fir diese Prozedur bedeutsam ist, kénnen Sie erst dann auf das Dialogfeld zur
Ausfiihrung dieser Prozedur zugreifen, wenn fir alle Felder ein Messniveau definiert wurde.

So erhalten Sie Profile iiber potenzielle Kunden:

Waéhlen Sie die folgenden Befehle aus den Meniis aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen

» Wahlen Sie Profile fiir die Kontakte erstellen, die auf ein Angebot reagiert haben.
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Abbildung 4-3
Profile (iber potenzielle Kunden, Registerkarte “Felder”

HH Profile iiber potenzielle Kunden

Felder || Finstellungen

Dieses “erfahren verwendet Ergebnizse aus einer vorherigen Kampagne, um beschreibende
Profile zu erstellen. Sie kdnnen diese Profile verwenden, um sich in zuklnftigen Kampagnen auf
bestimmte Kortaktgruppen zu konzertrieren. Das Responsefeld gilbt an, wer auf die vorherige
Kampagne geantwortet hat. Die Profilliste enthalt die von hnen gesvanschten Merkmale zur
Profilerstellung.

Felder: Responzefeld :

Sortieren: |Keine N “ - @Respondedmtes’[ offer |

9& Customer 1D
&) Responded to previous offer Wiert einer positiven Antwort:
&5 Control Package ”1 | — |
&4 Postal Code
SEQUENCE Profile erstellen mit:
‘f Age
d:l Income category (thousan...
d:l Education
-y ‘f Years at current residence
&) Gender
&) Married
&) Region
| & chidren

[ Auzfihren ][ Einfligen ][Zu;ﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

Wéhlen Sie das Feld aus, das anzeigt, welche Kontakte auf das Angebot reagiert haben. Dieses

Feld muss nominal oder ordina sein.

Geben Sie den Wert an, der eine positive Antwort anzeigt. Fir Werte mit definierten Wertelabels
kénnen Sie das Wertelabel aus der Dropdown-Liste auswahlen, woraufhin der entsprechende

Wert angezeigt wird.

Waéhlen Sie die Felder aus, die Sie verwenden mochten, um die Profile zu erstellen.

Klicken Sie auf Ausfiihren, um die Prozedur auszufihren.
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Einstellungen

Abbildung 4-4
Profile (ber potenzielle Kunden, Registerkarte “Einstellungen”

[ Profile iiber potenzielle Kunden

Felder | Einstellungen

hdinimale Gruppengriie:

[+ Informationen Cher minimale Responserstenschwelle in Ergebnissen sinachlielzen

Specify target response rate (3]

lAusfuhrenJ[ Einfiigen ][Zu;ﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

Auf der Registerkarte “ Einstellungen” kénnen Sie die Mindestgrof3e der Profilgruppe angeben und
eine minimale Responseratenschwelle in die Ausgabe einschliefen.

Minimale ProfilgruppengroBe. Jedes Profil représentiert die gemeinsamen Merkmale einer Gruppe
von Kontakten im Daten-Set (z.B. Frauen unter 40 Jahren, die im Westen leben). Standardmaliig
ist 100 der kleinste Wert fur die GrofRe der Profilgruppe. Kleinere Gruppengrofien kdnnen zu einer
groferen Anzahl von Gruppen fiihren, grof3ere Gruppengréfen liefern jedoch verlésslichere
Ergebnisse. Dieser Wert muss eine positive Ganzzahl sein.

Informationen iiber minimale Responseratenschwelle in Ergebnissen einschlieBen. Die Ergebnisse
enthalten eine Tabelle, in der Responseraten (Prozentsatz der positiven Antworten), kumulative
Responseraten sowie ein Diagramm der kumulativen Responseraten angezeigt werden. Wenn
Sie eine minimale Zielresponserate eingeben, wird die Tabelle farbkodiert, so dass erkennbar
ist, welche Profile der Mindestanforderung an die kumulative Responserate entsprechen. Das
Diagramm enthélt eine Bezugdlinie, die den Wert der minimalen Responserate kenntlich macht.
Der Wert muss grofier als 0 und kleiner als 100 sein.

Erstellen eines kategorialen Responsefelds

Das Responsefeld sollte kategorial sein, wobei ein Wert alle positiven Reaktionen darstellen
sollte. Eswird davon ausgegangen, dass alle anderen nicht fehlenden Werte eine negative Antwort
anzeigen. Falls das Responsefeld einen stetigen (metrischen) Wert enthélt, beispielsweise die
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Anzahl oder den Geldwert der Kaufe, miissen Sie ein neues Feld erstellen, das allen von Null
abweichenden Responsewerten eine einzelne positive Antwort zuweist.

Falls negative Antworten als “0” (nicht leer, was als fehlender Wert aufgefasst wird)
aufgezeichnet werden, kann dies anhand der folgenden Formel berechnet werden:

NewName=OldName>0,

wobei NewName der Name des neuen Felds und OldName der Name des neuen Feldsist. Dies
ist ein logischer Ausdruck, der allen nicht fehlenden Werten grof3er O einen Wert von 1 und
alen nicht fehlenden Werten kleiner oder gleich O den Wert O zuweist.

Falls fir negative Antworten kein Wert aufgezeichnet wird, werden diese Werte als fehlend
behandelt und die Formel ist etwas komplizierter:

NewName=NOT(MISSING(OldName))

Bei diesem logischen Ausdruck wird alen nicht fehlenden Responsewerten ein Wert von 1
und alen fehlenden Responsewerten ein Wert von 0 zugewiesen.

Falls Sie zwischen negativen (0) Responsewerten und fehlenden Werten nicht unterscheiden
kénnen, kann kein korrekter Responsewert berechnet werden. Falls es nur relativ wenig
tatséchlich fehlende Werte gibt, muss dies jedoch keine grofzen Auswirkungen auf die
berechneten Responseraten haben. Falls es jedoch viele fehlende Werte gibt — z. B. wenn die
Responseinformationen nur fiir eine kleine Teststichprobe des gesamten Daten-Sets berechnet
werden —, wird dies dazu fuhren, dass die berechneten Responseraten bedeutungslos sind, da
sie deutlich niedriger sein werden als die tatsachlichen Responseraten.

So erstellen Sie ein kategoriales Responsefeld

Waéhlen Sie die folgenden Befehle aus den Mentis aus:
Transformieren > Variable berechnen

Geben Sie fur “Zielvariable” einen neuen Feld-(Variablen-)Namen ein.

Falls negative Reaktionen als 0 aufgezeichnet werden, geben Sie a's nhumerischen Ausdruck
OldName>0 &in, wobei OldName der urspriingliche Feldname ist.

Falls negative Reaktionen als fehlend (leer) aufgezeichnet werden, geben Sie al's numerischen
Ausdruck NOT(MISSING(OldName)) ein, wobei OldName der urspriingliche Feldnameist.
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Bei dieser Technik werden Ergebnisse aus einer frilheren Kampagne verwendet, um Responseraten
nach Postleitzahlen zu berechnen. Diese Raten kénnen bei zuklnftigen Kampagnen fir das
Targeting bestimmter Postleitzahlbereiche verwendet werden. Das Responsefeld zeigt an, wer
auf die frihere Kampagne reagiert hat. Das Postleitzahlfeld kennzeichnet das Feld, das die
Postleitzahlen enthalt.

Beispiel. Anhand der Ergebnisse einer friiheren Postsendungs-Kampagne erzeugt die
Marketing-Abteilung eines Unternehmens Responseraten nach Postleitzahlen. Auf Basis
verschiedener Kriterien wie der minimalen akzeptablen Responserate und/oder der maximalen
Anzahl von Kontakten, diein die Postsendungs-K ampagne e ngeschlossen werden sollen, kénnen
daraufhin bestimmte Postleitzahlbereiche fir die Kampagne bestimmt werden.

Ausgabe

Zur Ausgabe dieser Prozedur gehort ein neues Daten-Set, das die Responseraten nach
Postleitzahl sowie eine Tabelle und ein Diagramm enthélt, die die Ergebnisse nach Dezil-Rang
zusammenfassen (oberste 10 %, oberste 20 % usw.). Die Tabelle kann auf Basis einer vom
Benutzer festgelegten minimalen kumulativen Responserate oder maximalen Anzahl von
Kontakten farbkodiert werden.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 27
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Abbildung 5-1
Daten-Set mit Responseraten nach Postleitzahlen

E *Unbenannt2 [DatenSet2] - PASW Statistics Daten-Editor M
Datei  Bearbeten  Ansicht  Daten  Transformieren  Analysieren  Anwendungen  Diagramme  Extras  Fenster  Hilfe
SHa @« ~ B i 1% "%
|1 - Pastaicode |as2 |sichiber. & von & variabien
| PostalCaode || ResponseRate || Responses || Contacts || Indesx ” Rank || var
1 b3z | 10.00% 4.00 40 360 1 i
2 0sa 5.82% .00 53 547 1
3 740 7.76% 2.00 116 8.30 1
4 100 7.69% 7.00 N 5.45 1
5 110 7.69% 5.00 = 462 1
5 G54 7EE% 4.00 53 370 1
7 108 7.32% .00 g2 5.56 1
g 107 7.04% 5.00 71 4.65 1 i
9 0s0 £.90% 4.00 58 372 1
10 el £.20% 4.00 58 372 1
1" 760 6.72% 8.00 119 745 1
12 113 £.25% 5.00 80 469 1
13 927 5.00% 3.00 50 282 1
14 252 5.00% 3.00 50 282 1 | |
1 arFa L 000, 200 £ =] a :
A e s [M
—
Datenansicht W
|werarbettete Falle PASW Stetistics Prozessoristherst | | | | |
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Abbildung 5-2
Tabelle und Diagramm mit Zusammenfassung
Responserate
Cumulative
Responserat Response Total

Percentila e Contacts Rate Cantacts
Top 10% 73 1001 7.3 1001
Top 20% 5.3 956 6.3 1957
Top 20% 43 1042 5.5 2894
Top 40% a4 1127 5.1 4126
Top 50% 30 1173 4.6 5294
Top B0% 24 q14 43 213
Top 70% 20 048 4.0 7161
Top 20% 1.7 1008 a7 2256
Top 90% 1.2 Ga0 a5 BO36
Top 100% 1 1064 a1 10000

Green Red Caption

3%

[=r]
1

Target response rate

s
#
l

\

Responserate

k2
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0%

10000
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Contacts

4000

2000

0 T T T T T T T T T T
Top 10% Top 20% Top 30% Top 40% Top 50% Top 60% Top 70% Top 80% Top 90% 15%%6

Percentile

Das neue Datenblatt enthélt folgende Felder:

m Postleitzahl. Falls die Postleitzahl-Gruppen auf nur einem Teil des Gesamtwerts basieren,
ist dies der Wert dieses Teils der Postleitzahl. Das Kopfzeilenlabel fir diese Spaltein der
Excel-Datei ist der Name des Postleitzahlfelds im urspriinglichen Daten-Set.

m Responserate. Der Prozentsatz der positiven Antworten in jeder Postleitzahl-Gruppe.
m  Antworten. Der Anzahl der positiven Antworten in jeder Postleitzahl-Gruppe.
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m Kontakte. Die Gesamtanzahl von Kontakten in jedem Postleitzahlbereich, die einen nicht
fehlenden Wert fiir das Responsefeld enthalten.

®m Index. Die“gewichtete” Antwort auf Basis der Formel N x P x (1-P), wobei N die Anzahl von
Kontakten und P die as Anteil ausgedriickte Responserate ist.

m Rang. Dezil-Rang (oberste 10 %, oberste 20 % usw.) der kumulativen
Postleitzahl-Responseraten in absteigender Reihenfolge.

Erlduterung der Daten fiir Responseraten nach Postleitzahlen

Responsefeld. Das Responsefeld kann ein String-Feld oder ein numerisches Feld sein. Falls dieses
Feld einen Wert enthélt, der die Anzahl von K&ufen oder ihren Geldwert anzeigt, miissen Sie ein
neues Feld erstellen, in dem ein einzelner Wert sémtliche positiven Antworten représentiert. Fir
weitere Informationen siehe Thema Erstellen eines kategorialen Responsefelds auf S. 34.

Wert fiir positive Antworten. Der Wert fUr positive Antworten bezeichnet digjenigen Kunden,
die positiv reagiert haben (zum Beispiel, indem sie einen Kauf getétigt haben). Es wird
davon ausgegangen, dass ale anderen nicht fehlenden Responsewerte eine negative Antwort
anzeigen. Falls es definierte Wertelabel s fur das Responsefeld gibt, werden diese Labelsin der
Dropdown-Liste angezeigt.

Postleitzahlfeld. Das Postleitzahlfeld kann ein String-Feld oder ein numerisches Feld sein.

So erhalten Sie Responseraten nach Postleitzahlen

Waéhlen Sie die folgenden Befehle aus den Mends aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen

» Wahlen Sie Postleitzahlbereiche mit den meisten Antworten identifizieren.
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Abbildung 5-3
Responseraten nach Postleitzahlen, Registerkarte “Felder”

H Responserate nach Postleitleitzahlen

Felder || Einstellungen

Dieses Yerfshren berechnet Responseraten nach Postletzahlen auf der Basis von Antvworten einzelner Kunden. Das Daten-Set
muss ein Responsefeld enthatten, das zeigt, ob der Kunde auf ein Angebot oder eine Postsendung reagiert hat, sovwie ein Feld mit
der Postleitzahl des Kunden.

Felder: Feld, das zeigt, ob ein Kauf getatioh wurde:

Sortierer: |Keine h | W |£) Responded to previous offer |
&) Customer I

&) Respanded to test offer Positive response value; ||1 | X |
&b Cortral Package B

& nge

d:l Income category thousancds) I il Pl ey

ol Education | & Postsl code |
f “Years at current residence

&) Gender

&) Mtarried

&) Redion

[ Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

Wéhlen Sie das Feld aus, das anzeigt, welche Kontakte auf das Angebot reagiert haben.

Geben Sie den Wert an, der eine positive Antwort anzeigt. Fir Werte mit definierten Wertelabels
konnen Sie das Wertelabel aus der Dropdown-Liste auswéahlen, woraufhin der entsprechende
Wert angezeigt wird.

Wahlen Sie das Feld, das die Postleitzahl enthélt.

Klicken Sie auf Ausfithren, um die Prozedur auszufiihren.

Aulerdem sind die folgenden Optionen verfligbar:

m  Anstelle des vollstéandigen Werts konnen Sie Responseraten auf Basis der ersten n Zeichen
oder Stellen der Postleitzahl generieren.

Sie kdnnen die Ergebnisse automatisch als Excel-Datel speichern.
Anzeigeoptionen der Ausgabe anpassen
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Einstellungen

Abbildung 5-4
Responseraten nach Postleitzahlen, Registerkarte “Einstellungen”

H Responserate nach Postleitleitzahlen

Felder | Einstellungen
Postletzahlen gruppisren nach Mumerizches Farmat wan Postleitzahlzn
© Complete (vollstandig)

@ First 3 digits or characters
) First 2 digits or characters

@ First M digits or characters
(*)
Ausgabe Mach Excel exportieren
[+ Responserate und Kapazitétzanalyse Responzeraten nach Postletzahlen in Excel speichern
Responserate

@ Durchschnittiche Responserate aus Daten berechnen
@ Ziglresponserate (%) =]
© Gewinnrate aus Formel berechnen

Maximale Anzahl der Kontakte
@ Alle Kortakte
(@] Prozentzahl der Kontakte

@ Anzahl der Kontakte

[ Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

Postleitzahlen gruppieren nach

Dadurch wird festgelegt, wie Datensétze gruppiert werden, um Responseraten zu berechnen.
Standardmafdig wird dazu die gesamte Postleitzahl verwendet und alle Datensétze mit derselben
Postleitzahl werden zur Berechnung der Gruppen-Responserate gruppiert. Alternativ kénnen Sie
Datensétze auch anhand eines Teils der vollsténdigen Postleitzahl gruppieren, welcher aus den
ersten n Stellen oder Zeichen besteht. Dies ist niitzlich, wenn Sie beispielsweise nur die ersten
funf Zeichen einer Postleitzahl aus zehn Zeichen oder die ersten drei Stellen einer finfstelligen
Postleitzahl fir die Gruppierung verwenden méchten. Das Ausgabe-Daten-Set wird einen
Datensatz fir jede Postleitzahl-Gruppe enthalten. Falls Sie einen Wert eingeben, muss es sich
dabel um eine positive ganze Zahl handeln.

Numerisches Format von Postleitzahlen

Wenn das Postleitzahlfeld numerisch ist und Sie die Postleitzahlen auf Basis der ersten n
Stellen anstatt des Gesamtwerts gruppieren mdchten, miissen Sie die Anzahl von Stellen des
urspriinglichen Werts angeben. Die Anzahl von Stellen ist die maximal mégliche Anzahl von
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Stellen der Postleitzahl. Falls das Postleitzahlenfeld beispiel sweise sowohl finfstellige als auch
neunstellige Postleitzahlen enthdlt, sollten Sie al's Anzahl von Stellen 9 eingeben.

Anmerkung: Abhangig vom Anzeigeformat werden manche flinfstelligen Postleitzahlen unter
Umstanden mit nur vier Stellen angezeigt, wobei aber eine fihrende Null impliziert ist.

Ausgabe

Neben dem neuen Daten-Set, das die Responseraten nach Postleitzahl enthélt, kbnnen Sie auch
eine Tabelle und ein Diagramm anzeigen, die die Ergebnisse nach Dezil-Rang zusammenfassen
(oberste 10 %, oberste 20 % usw.). In der Tabelle werden Responseraten, kumulative
Responseraten, die Anzahl von Datensétzen sowie die kumulative Anzahl von Datensétzen in
jedem Dezil angezeigt. Im Diagramm werden kumulative Responseraten sowie die kumulative
Anzahl von Datensétzen in jedem Dezil angezeigt.

Akzeptable Mindest-Responserate. \Wenn Sie eine akzeptable Mindest-Responserate oder eine
Break-Even-Formel eingeben, wird die Tabelle farbkodiert, so dass erkennbar ist, welche Dezile
der Mindestanforderung an die kumulative Responserate entsprechen. Das Diagramm enthélt eine
Bezugsdlinie, die den Wert der Mindest-Responserate kenntlich macht.

m Zielresponserate. In Prozent ausgedriickte Responserate (Prozentsatz der positiven Antworten
in jeder Postleitzahl-Gruppe). Der Wert muss grof3er als 0 und kleiner als 100 sein.

m  Gewinnrate aus Formel berechnen. Berechnen Sie die minimale kumulative Responserate
anhand dieser Formel: (Kosten der Postsendung/Nettoertrag pro Antwort) x 100. Beide Werte
mUissen positive Zahlen sein. Das Ergebnis sollte ein Wert grof3er O und kleiner als 100 sein.
Falls die Kosten einer Postsendung beispiel sweise 0,75 Euro und der Nettoertrag pro Antwort
56 Euro betragen, betrégt die Mindest-Responserate: (0,75/56) x 100 = 1,34%.

Maximale Anzahl an Kontakten. \Wenn Sie eine maximale Anzahl von Kontakten angeben, wird
die Tabelle farbkodiert, so dass erkennbar ist, welche Dezile die kumulative maximale Anzahl
von Kontakten (Datensdtzen) nicht Gbersteigen. Das Diagramm enthalt eine Bezugslinie, die
diesen Wert kenntlich macht.

m  Prozentzahl der Kontakte. Das in Prozent ausgedriickte Maximum. Diesist niitzlich, wenn Sie
bei spi el sweise die Dezile mit den héchsten Responseraten ermitteln mochten, die nicht mehr
als 50 % aller Kontakte enthalten. Der Wert muss grofRer als O und kleiner als 100 sein.

m  Anzahl der Kontakte. Das als Anzahl der Kontakte angegebene Maximum. Diesist niitzlich,
wenn Sie beispiel sweise nicht mehr als 10.000 Sendungen verschicken méchten; in diesem
Fall wirden Sie den Wert auf 10.000 festlegen. Der Wert muss eine positive ganze Zahl
sein (ohne Gruppierungssymbole).

Wenn Sie sowohl eine minimale akzeptable Responserate als auch eine maximale Anzahl von
Kontakten angeben, erfolgt die Farbkodierung der Tabelle abhéngig davon, welche Bedingung
als erste erfllt wird.
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Nach Excel exportieren

Bei dieser Prozedur wird automatisch ein neues Daten-Set erstellt, das Responseraten nach
Postleitzahlen enthélt. Jeder Datensatz (Zeile) im Daten-Set steht dabel fir eine Postleitzahl. Sie
konnen dieselben Informationen automatisch als Excel-Datei speichern. Sie wird im Format
“Excel 97-2003" gespeichert.

Erstellen eines kategorialen Responsefelds

Das Responsefeld sollte kategorial sein, wobei ein Wert alle positiven Reaktionen darstellen

sollte. Eswird davon ausgegangen, dass alle anderen nicht fehlenden Werte eine negative Antwort

anzeigen. Falls das Responsefeld einen stetigen (metrischen) Wert enthélt, beispielsweise die
Anzahl oder den Geldwert der K&ufe, miissen Sie ein neues Feld erstellen, das allen von Null

abweichenden Responsewerten eine einzelne positive Antwort zuweist.

Falls negative Antworten als “0” (nicht leer, was als fehlender Wert aufgefasst wird)
aufgezeichnet werden, kann dies anhand der folgenden Formel berechnet werden:

NewName=OldName>0,

wobei NewName der Name des neuen Felds und OldName der Name des neuen Feldsist. Dies
ist ein logischer Ausdruck, der allen nicht fehlenden Werten grof3er O einen Wert von 1 und
allen nicht fehlenden Werten kleiner oder gleich 0 den Wert O zuweist.

Falls fur negative Antworten kein Wert aufgezeichnet wird, werden diese Werte als fehlend
behandelt und die Formel ist etwas komplizierter:

NewName=NOT(MISSING(OldName))

Bei diesem logischen Ausdruck wird alen nicht fehlenden Responsewerten ein Wert von 1
und allen fehlenden Responsewerten ein Wert von 0 zugewiesen.

Falls Sie zwischen negativen (0) Responsewerten und fehlenden Werten nicht unterscheiden
konnen, kann kein korrekter Responsewert berechnet werden. Falls es nur relativ wenig
tatséchlich fehlende Werte gibt, muss dies jedoch keine grof3en Auswirkungen auf die
berechneten Responseraten haben. Falls es jedoch viele fehlende Werte gibt —z. B. wenn die
Responseinformationen nur fir eine kleine Teststichprobe des gesamten Daten-Sets berechnet
werden —, wird dies dazu fihren, dass die berechneten Responseraten bedeutungslos sind, da
sie deutlich niedriger sein werden als die tatsachlichen Responseraten.

So erstellen Sie ein kategoriales Responsefeld

» Wahlen Sie die folgenden Befehle aus den Menis aus:
Transformieren > Variable berechnen

» Geben Sieflr “Zielvariable” einen neuen Feld-(Variablen-)Namen ein.

» Falls negative Reaktionen al's 0 aufgezeichnet werden, geben Sie als numerischen Ausdruck
OldName>0 ein, wobei OldName der urspriingliche Feldnameist.

» Falls negative Reaktionen als fehlend (leer) aufgezeichnet werden, geben Sie als numerischen
Ausdruck NOT(MISSING(OldName)) ein, wobei OldName der urspriingliche Feldname ist.
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Fur die Kaufneigung werden Ergebnisse einer Testsendung oder einer frilheren Kampagne
verwendet, um Bewertungen zu erstellen. Die Bewertungen zeigen an, bei welchen Kontakten
die Wahrscheinlichkeit einer Antwort am hochsten ist. Das Responsefeld zeigt, wer auf die
Testsendung oder die friihere Kampagne reagiert hat. Die Neigungsfelder sind die Merkmale,
die Sie verwenden, um die Wahrscheinlichkeit einer Antwort seitens Kontakten mit dhnlichen
Eigenschaften vorherzusagen.

Diese Technik verwendet die binére logistische Regression fur den Aufbau eines
Vorhersagemodells. Der Prozess des Aufbaus und der Anwendung eines Vorhersagemodells
umfasst die folgenden beiden Schritte:

» Erstellen des Modells und Speichern der Modelldatei. Sie erstellen das Modell mithilfe eines
Daten-Sets, fir das das relevante Ergebnis (oft as Ziel) bezeichnet) bekannt ist. Wenn Sie
beispielsweise ein Modell erstellen méchten, mit dem vorhergesagt wird, welche Personen
vermutlich auf eine Direktmailing-Aktion reagieren, miissen Sie mit einem Daten-Set beginnen,
das bereits | nformationen Uber die Personen enthélt, die reagierten und die nicht reagierten. Dabei
kann es sich beispielsweise um die Ergebnisse eines Testmailings an eine kleine Gruppe von
Kunden oder um Informationen zu Reaktionen auf eine dhnliche Kampagne in der Vergangenheit
handeln.

» Anwenden des Modells auf ein anderes Daten-Set (fUr das das rel evante Ergebnis nicht bekannt
ist), um die vorhergesagten Ergebnisse zu ermitteln.

Beispiel. Die Direktmarketing-Abteilung eines Unternehmens verwendet die Ergebnisse einer
Testsendung, um den Ubrigen Kontakten in ihrer Datenbank Neigungsbewertungen zuzuweisen,
wobei verschiedene demographische Merkmal e eingesetzt werden, um Kontakte zu ermitteln, bel
denen die Wahrscheinlichkeit einer Antwort und eines Kaufs am grofiten ist.

Ausgabe

Mit diesem Verfahren wird automatisch ein neues Feld im Datenblatt (Daten-Set) erstellt,

das Neigungsbewertungen fir die Testdaten und eine XML-Modelldatei enthdlt, die zur
Bewertung anderer Datenbl&tter verwendet werden kann. In der optionalen Diagnosenausgabe
sind ein Diagramm zur Gesamtmodellqualitét sowie eine Klassifikationsmatrix enthalten, die
vorhergesagte Antworten mit tatséchlichen Antworten vergleicht.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 35
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Abbildung 6-1
Diagramm zur Gesamtmodellqualitat

Gesamtmodellqualitat

Wertl

Ein gutes Modell hat einen Wert iiher 0,5.
Ein Wert unter 0,5 gibt an, dass das Modell nicht besser ist als die
zufallige Vorhersage.

Erlduterung der Daten zur Kaufneigung

Responsefeld. Das Responsefeld kann ein String-Feld oder ein numerisches Feld sein. Falls dieses
Feld einen Wert enthélt, der die Anzahl von K&ufen oder ihren Geldwert anzeigt, miissen Sie ein
neues Feld erstellen, in dem ein einzelner Wert sémtliche positiven Antworten représentiert. Fir
weitere Informationen siehe Thema Erstellen eines kategorialen Responsefelds auf S. 42.

Wert fiir positive Antworten. Der Wert fir positive Antworten bezeichnet digjenigen Kunden,
die positiv reagiert haben (zum Beispiel, indem sie einen Kauf getétigt haben). Es wird
davon ausgegangen, dass ale anderen nicht fehlenden Responsewerte eine negative Antwort
anzeigen. Falls es definierte Wertelabel s fur das Responsefeld gibt, werden diese Labelsin der
Dropdown-Liste angezeigt.

Neigung vorhersagen durch. Die Felder, die verwendet werden, um die Neigung vorherzusagen,
konnen String-Felder oder numerische Felder und auf3erdem nominal, ordinal oder stetig
(metrisch) sein — esist jedoch wichtig, allen Feldern fir Einflussgréf3en das geeignete M essniveau
Zuzuwei sen.

Messniveau. Esist wichtig, das korrekte Messniveau zuzuweisen, da sich dieses auf die
Berechnung der Ergebnisse auswirkt.

®  Nominal. Eine Variable kann als nominal behandelt werden, wenn ihre Kategorien sich
nicht in eine natlirliche Reihenfolge bringen lassen, z. B. die Firmenabteilung, in der
eine Person arbeitet. Beispiele fur nominale Variablen sind Region, Postleitzahl oder
Religionszugehtrigkeit.

m  Ordinal. Eine Variable kann als ordinal behandelt werden, wenn ihre Werte fir Kategorien
stehen, die eine natlirliche Reihenfolge aufweisen (z. B. Grad der Zufriedenheit mit
Kategorien von sehr unzufrieden bis sehr zufrieden). Ordinale Variablen treten beispielsweise
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bei Einstellungsmessungen (Zufriedenheit oder Vertrauen) und bei Préferenzbeurteilungen

auf.

m  Kontinuierlich. Eine Variable kann als metrisch (stetig) behandelt werden, wenn ihre
Werte geordnete Kategorien mit einer sinnvollen Metrik darstellen, sodass man sinnvolle
Aussagen Uber die Abstdnde zwischen den Werten machen kann. Metrische Variablen sind
bei spielsweise Alter (in Jahren) oder Einkommen (in Geldeinheiten).

Ein Symbol neben jedem Feld zeigt das aktuelle Messniveau an.

M essniveau Datentyp
Numerisch Zeichenfolge Datum
Metrisch (stetig) & entfallt
Ordinal
i i
Nominal
&> o

Sie kénnen das Messniveau in der Variablenansicht des Daten-Editors andern oder das Dialogfeld
“Variableneigenschaften definieren” verwenden, um ein geeignetes M essniveau fur jedes Feld

anzugeben .

Felder mit unbekanntem Messniveau

Die Messniveau-Warnmeldung wird angezeigt, wenn das M essniveau fr mindestens eine Variable
(ein Feld) im Datenblatt unbekannt ist. Da sich das Messniveau auf die Berechnung der Ergebnisse
flr diese Prozedur auswirkt, missen alle Variablen ein definiertes Messniveau aufweisen.

Abbildung 6-2

Messniveau-Warnmeldung

'j Messniveau

0 Das richtige Messniveau ist fir diese Prozedur wichtig. Das Messniveau ist fir mindestens ein Feld
itm Datenblatt nicht bekannt. Diese Felder kinnen manuell zugewiesen werden. Aternativ kinnen sie
automatizch Ober das Durchsuchen der Daten zugewiesen werden.

IEDaten durchsuchen J [Manuell TUWEISERN... ] [ Abbrechen ] [ Hilte ]

m Daten durchsuchen. Liest die Daten im aktiven Datenblatt (Arbeitsdatei) und weist allen
Feldern, deren Messniveau zurzeit nicht bekannt ist, das Standardmessniveau zu. Bei grof3en
Datenblattern kann dieser Vorgang einige Zeit in Anspruch nehmen.

®m  Manuell zuweisen. Offnet ein Dialogfeld, in dem alle Felder mit unbekanntem Messniveau
aufgeftihrt werden. Mit diesem Dialogfeld kénnen Sie diesen Feldern ein Messniveau

zuweisen. AulRerdem konnen Sie in der Variablenansicht des Daten-Editors ein Messniveau
zuweisen.
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Da das Messniveau fir diese Prozedur bedeutsam ist, kénnen Sie erst dann auf das Dialogfeld zur
Ausfihrung dieser Prozedur zugreifen, wenn fir alle Felder ein Messniveau definiert wurde.

So erhalten Sie Kaufneigungshewertungen:

Waéhlen Sie die folgenden Befehle aus den Mendis aus:
Direct Marketing (Direktmarketing) > Verfahren wahlen

» Waéhlen Sie Kontakte mit héchster Kaufneigung auswahlen.

Abbildung 6-3
Kaufneigung, Registerkarte “Felder”

= Kauf neigung

| Felder Einstellungsn

Dieses Yerfahren veryvwendet Ergebnisse aus einer Testzustellung oder worherigen Kampagne, um Werte zu generieren. Die Werte
geben an, welche Kortakte am wahrscheinlichsten antworten werden. Das Responsefeld gibt an, wer auf die Testzustelung oder
vorherige Kampagne geantvwortet hat. Die Kaufneigungstelder enthalten die Merkmale, die Sie verwenden mochten, um die
Wahrscheinlichkeit worherzuzagen, dass Kontakte mit hnlichen Merkmalen antvworten wwerden.

Felder: Responzefeld:
Zortieren: n ._=.|_ - |!H Responded to test offer |
&4 Customer ID . B
gh . Wert einer postiven Antwoart:
&5 Responded to previous offer
ﬁ:{) Contral Package Kautneigung vorhersagen mi:
@ Postal Code
A

& Sequence & roe

d:l Income category (thousands)

[ Ecucation

,g@ YWears at current residence

& Gender

&5 Married

& Children

& Region
A ¢
Save Mocel
[&] Expart model infartrstion to XML file

P (Rl Aempipropensity_scores xml ‘ [Qurchsuchen ]

[Ep 2usfiihren

)

[ Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ QHiIfe ]

» Wahlen Sie das Feld aus, das anzeigt, welche Kontakte auf das Angebot reagiert haben.

» Geben Sie den Wert an, der eine positive Antwort anzeigt. Fir Werte mit definierten Wertelabels

konnen Sie das Wertelabel aus der Dropdown-Liste auswahlen, woraufhin der entsprechende
Wert angezeigt wird.
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Wéhlen Sie die Felder aus, die Sie verwenden mdchten, um die Neigung vorherzusagen.

So speichern Sie eine XML-Modelldatel zur Bewertung anderer Datendateien:
Aktivieren Sie die Option Modellinformation in XML-Datei exportieren.

Geben Sie einen Verzeichnispfad und einen Dateinamen ein oder klicken Sie auf Durchsuchen, um
zu dem Speicherort zu navigieren, unter dem Sie die XML-Modelldatei speichern mochten.

Klicken Sie auf Ausfuhren, um die Prozedur auszufihren.
So verwenden Sie eine Modelldatei zur Bewertung anderer Daten-Sets:

Offnen Sie das zu bewertende Daten-Set (Datenbl att).

Verwenden Sie den Scoring-Assistenten, um das Modell auf das Daten-Set anzuwenden. Wahlen
Sie die folgenden Befehle aus den Mentis aus:

Extras > Scoring-Assistent.
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Einstellungen

Abbildung 6-4
Kaufneigung, Registerkarte “Einstellungen”

2 Kaufneigung

Felder | Einstellungen

Modellvalidierung

Sie konnen das vervendete Modell validieren, um Werte zu generieren. Um das Modell zu validieren, missen Sie lhre
&  Daten in Partitionen aufteilen. Die Trainingsparttion wird verwendet, um das Modell zu trainieren bz . zu erstellen. Die
\._I_ Testpartition wird verwendet, um das Modell zu validieren. Wenn Sie dieses Modell validieren michten, wird dieses
“erfahren Parttionen automatizch Datensétze zuweisen.

[ Das Model validieren

BeispielardlEe der Trainingspartition (%)

[of] Startwert zur Replikation von Ergebniszen festlegen

Startwert: (2000000

Disgnosenausgabe
[ Gesamtmodelqualitat

[ Klassifikationsmatrix

Minimale Wahrscheinlichkeit:

Matme und Bezeichnung des umkodierten Responsefelds
o Diese Prozedur kodiert das Responsefeld automatisch in ein neues Feld um, in dem 1 positiven Antwworten und O

J_ negsativen Artworten entspricht.

Meuer Feldname: |Response_recoded1 |

Mewe Feldbezeaichnung: |lek0dier‘[e Response1=Ja, O=hein) |

Werte speichern
Diezes Yerfahren verwendet Ergebnisse aus einer Testzustelung oder worherigen Kampagne, um Werte zu generieren.

-
I Die Werte vwerden automatizch fir lhre “Yervwendung gespeichert. Die anderen Einstellungen aut dieser Registerkarte
bieten hnen zusatzliche Kontrolle Gber die zu speichernden Daten.

Meuer Feldname flr Werte: | Wiert! |

I} Ausf[]hrené][ Einfiigen ][Zugu-:ksetzen][ Abbrechen ][ @ Hilfe ]

Modellvalidierung

Bei der Modellvalidierung werden zu Diagnosezwecken Trainings- und Testgruppen erstellt. Falls
Sie die Klassifikationsmatrix im Abschnitt “ Diagnoseausgabe” auswahlen, wird die Tabelle zu
Vergleichszwecken in (ausgewahlte) Trainings- und (nicht ausgewahlte) Testabschnitte unterteilt.
auswahlen.
Die Bewertungen erfolgen auf Basis des Modells, das aus der Trainings-Stichprobe erstellt wurde,
deren Anzahl enthaltener Datensétze stets niedriger als die Gesamtanzahl verflgbarer Datensétze
ist. Ein Beispiel: Die Standardgrofie fir Trainings-Stichproben ist 50 %, und ein Modell, das auf
Basis der Hélfte aller verfligbaren Datensétze erstellt wird, kann nicht so zuverldssig sein, wie ein

Wéhlen Sie die Modellvalidierung nur aus, wenn Sie auch die Klassifikationsmatrix

Modell auf Basis aler verfligbaren Datensétze.
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m PartitionsgroBe der Lernstichprobe (%). Legen Sie den Prozentsatz der Datensétze fest, die der
Trainings-Stichprobe zugewiesen werden sollen. Die Ubrigen Datensétze mit nicht fehlenden
Werten fUr das Responsefeld werden der Test-Stichprobe zugewiesen. Der Wert muss grofRer
als 0 und kleiner as 100 sein.

m  Startwert zur Replikation von Ergebnissen festlegen. Da die Zuweisung von Datensétzen zu den
Trainings- und Test-Stichproben auf Zufallsbasis geschieht, erhalten Sie unter Umsténden bei
jeder Durchfiihrung der Prozedur unterschiedliche Ergebnisse, es sei denn, Sie geben jedes
Mal denselben Startwert fur Zufallszahlen an.

Diagnosenausgabe

Gesamtmodellqualitat. Zeigt ein Balkendiagramm der Gesamtmodellqualitét an, die als ein Wert
zwischen 0 und 1 ausgedriickt wird. Ein gutes Modell sollte einen Wert grofRer 0,5 aufweisen.

Klassifikationsmatrix. Zeit eine Matrix an, die die vorhergesagten positiven und negativen
Antworten mit den tatsichlichen positiven und negativen Antworten vergleicht. Die
Gesamtgenauigkeitsrate kann Aufschluss dartiber geben, die gut das Modell funktioniert, aber
moglicherweise interessieren Sie sich mehr fir den Prozentsatz korrekt vorhergesagter positiver
Antworten.

®  Minimale Wahrscheinlichkeit. Weist der Kategorie fiir vorhergesagte positive Antworten
in der Klassifikationsmatrix Datensétze mit einem Bewertungswert zu, der hoher als der
angegebene Wert ist. Die Bewertungen, die durch die Prozedur erstellt werden, stehen fir die
Wahrscheinlichkeit, dass der Kontakt positiv reagieren wird (zum Beispiel indem er einen
Kauf tétigt). Allgemein sollten Sie einen Wert angeben, der in der Néhe lhrer minimalen, als
Anteil ausgedriickten Zielresponserate liegt. Falls Sie zum Beispiel an einer Responserate
von mindestens 5 % interessiert sind, geben Sie 0,05 an. Der Wert muss grofZer als 0 und
kleiner als 1 sein.

Name und Beschriftung des umkodierten Responsefelds

Dieses Verfahren kodiert das Responsefeld automatisch in ein neues Feld um, in dem “1” positiven
Antworten und “0" negativen Antworten entspricht. Die Analyse wird fir das umkodierte Feld
durchgefihrt. Sie kdnnen den Standardnamen und die Standardbeschriftung durch eigene Angaben
ersetzen. Die Namen miissen den Benennungsregeln von IBM® SPSS® Statistics entsprechen.

Werte speichern

Im urspriinglichen Daten-Set wird automatisch ein neues Feld mit Neigungsbewertungen
gespeichert. Die Bewertungen stehen fir die Wahrscheinlichkeit einer positiven Antwort, welche
als Anteil ausgedriickt wird.

m Die Feldnamen miissen den Benennungsregeln von SPSS Statistics entsprechen.

m  Der Feldname kann kein Duplikat eines Feldnamens sein, der bereits im Daten-Set vorhanden
ist. Falls Sie diese Prozedur also mehr al's einmal mit demselben Daten-Set ausfiihren, miissen
Sie jedes Mad einen anderen Namen angeben.
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Erstellen eines kategorialen Responsefelds

Das Responsefeld sollte kategorial sein, wobei ein Wert alle positiven Reaktionen darstellen
sollte. Es wird davon ausgegangen, dass alle anderen nicht fehlenden Werte eine negative Antwort
anzeigen. Falls das Responsefeld einen stetigen (metrischen) Wert enthélt, beispielsweise die
Anzahl oder den Geldwert der Kéufe, miissen Sie ein neues Feld erstellen, das allen von Null
abweichenden Responsewerten eine einzelne positive Antwort zuweist.

m  Fdls negative Antworten as“0” (nicht leer, was as fehlender Wert aufgefasst wird)
aufgezei chnet werden, kann dies anhand der folgenden Formel berechnet werden:

NewName= OldName>0,

wobei NewName der Name des neuen Felds und OldName der Name des neuen Feldsist. Dies
ist ein logischer Ausdruck, der alen nicht fehlenden Werten gréfer O einen Wert von 1 und
allen nicht fehlenden Werten kleiner oder gleich 0 den Wert O zuweist.

m  Falsfir negative Antworten kein Wert aufgezeichnet wird, werden diese Werte als fehlend
behandelt und die Formel ist etwas komplizierter:

NewName=NOT(MISSING(OldName))

Bei diesem logischen Ausdruck wird alen nicht fehlenden Responsewerten ein Wert von 1
und allen fehlenden Responsewerten ein Wert von 0 zugewiesen.

m Fals Sie zwischen negativen (0) Responsewerten und fehlenden Werten nicht unterscheiden
konnen, kann kein korrekter Responsewert berechnet werden. Falls es nur relativ wenig
tatséchlich fehlende Werte gibt, muss dies jedoch keine grof3en Auswirkungen auf die
berechneten Responseraten haben. Falls es jedoch viele fehlende Werte gibt — z. B. wenn die
Responseinformationen nur fiir eine kleine Teststichprobe des gesamten Daten-Sets berechnet
werden —, wird dies dazu fiihren, dass die berechneten Responseraten bedeutungslos sind, da
sie deutlich niedriger sein werden as die tatsachlichen Responseraten.

So erstellen Sie ein kategoriales Responsefeld

» Wahlen Sie die folgenden Befehle aus den Menis aus:
Transformieren > Variable berechnen

» Geben Sieflr “Zielvariable” einen neuen Feld-(Variablen-)Namen ein.

» Fals negative Reaktionen al's 0 aufgezeichnet werden, geben Sie als numerischen Ausdruck
OldName>0 ein, wobei OldName der urspriingliche Feldname ist.

» Falls negative Reaktionen als fehlend (leer) aufgezeichnet werden, geben Sie als numerischen
Ausdruck NOT(MISSING(OldName)) ein, wobei OldName der urspriingliche Feldnameist.
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Kontrollpakettest

Dieses Verfahren vergleicht Marketingkampagnen, um herauszufinden, ob es hinsichtlich der
Wirksamkeit signifikante Unterschiede zwischen verschiedenen Paketen oder Angeboten gibt. Die
Kampagnenwirksamkeit wird anhand von Antworten gemessen. Das Kampagnenfeld identifiziert
unterschiedliche Kampagnen, zum Beispiel Angebot A und Angebot B. Das Responsefeld zeigt
an, wenn ein Kontakt auf die Kampagne geantwortet hat. Wéhlen Sie “Kaufbetrag” aus, wenn
die Antwort a's Kaufbetrag aufgezeichnet wird, zum Beispiel “99.99”. Wéahlen Sie “ Antwort”
aus, wenn die Antwort nur angibt, ob der Kontakt positiv reagiert hat oder nicht, zum Beispiel
“Ja’ oder “Nein”.

Beispiel. Die Direktmarketing-Abteilung eines Unternehmens mdchte herausfinden, ob eine
neue Verpackungsgestaltung mehr positive Antworten erzeugt als die bestehende Verpackung.
Daher verschicken sie Testsendungen, um zu ermitteln, ob die neue Verpackung eine deutlich
hohere positive Responserate erzeugt. Die Testsendung besteht aus einer Kontrollgruppe, die
die aktuelle Verpackung erhdlt, und einer Testgruppe, an die die neue Verpackungsgestaltung
geschickt wird. Die Ergebnisse der zwei Gruppen werden dann miteinander verglichen, um zu
sehen, ob ein deutlicher Unterschied besteht.

Ausgabe

Die Ausgabe enthalt eine Tabelle, in der Haufigkeiten und Prozentwerte von positiven und
negativen Antworten fir jede anhand des Kampagnenfel ds definierte Gruppe sowie eine Tabelle,
in der festgehalten wird, welche Gruppen stark voneinander abweichen.

Abbildung 7-1
Ausgabe des Kontrollpakettests

Contral Package
Zantral Test
Anzahl der Anzahl der
Anzahl Spalten (%) Anzahl Spalten (%)
Wirksamkeit {1=Ja a ars YE,2% 45 §3,8%
O=Mein)
1 34 3,8% B2 G,2%

| Es liegt eine statistisch signifikante Differenz zwischen Control und Testvor.

Erlduterungen und Annahmen der Daten des Kontrollpakettests

Kampagnenfeld. Das Kampagnenfeld sollte kategorial (nominal oder ordinal) sein.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 43
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Wirksamkeits-Responsefeld. \Wenn Sie fir das Wirksamkeitsfeld “ Kaufbetrag” auswahlen, muss
das Feld numerisch sein und das Messniveau sollte stetig (metrisch) sein.

Falls Sie nicht zwischen negativen (fir den Kaufbetrag ein Wert von 0) Responsewerten und
fehlenden Werten unterscheiden kénnen, kann keine korrekte Responserate berechnet werden.
Falls es nur relativ wenig tatsachlich fehlende Werte gibt, muss dies jedoch keine grof3en
Auswirkungen auf die berechneten Responseraten haben. Falls es jedoch viele fehlende Werte
gibt — z. B. wenn die Responseinformationen nur fir eine kleine Teststichprobe des gesamten
Daten-Sets berechnet werden —, wird dies dazu flhren, dass die berechneten Responseraten
bedeutungslos sind, da sie deutlich niedriger sein werden als die tatséchlichen Responseraten.

Annahmen. Diese Prozedur geht davon aus, dass jeder Kampagnengruppe zuféllig Kontakte
zugewiesen wurden. Anders ausgedriickt besteht keine spezielle Gruppenzuweisung
hinsichtlich Demografie, Kaufverlauf oder anderen Merkmalen und bei allen Kontakten ist die
Wahrscheinlichkeit, einer beliebigen Gruppe zugewiesen zu werden, gleich hoch.

So fiihren Sie einen Kontrollpakettest durch

Waéhlen Sie die folgenden Befehle aus den Mendis aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen

» Waéhlen Sie Wirksamkeit der Kampagnen vergleichen aus.
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Abbildung 7-2
Dialogfeld “Kontrollpakettest”
H Kontrollpakettest

Diezes Verfahren vergleicht Marketingkathpagnen, um herauszufinden, ob es signifikante Unterschiede zwischen verschiedenen Paketen
ader Angehoten gibt. Das Kampagnenfeld identifizient die verschisdenen Kampagnen. Die Wirksamketsfelder zeigen, ob sin Kunde auf die
Kampagne reagiere,

Feldar: Kampagne:

Sartieren: |Keine hd w |ﬁ% Gortral Packags |
&5 Custatmer ID .

&5 Responded to previous offer Rk

&Ja Postal Code |§1) Responded to test offer |
& sae

,{I Income category (thousands) Wirksambketsmal

d:l Education

& Wears at current residence @ kauthetrag 55?

*5 e (@) Posttive Antwort

&b Martisd B

&5 Region

Wert: ”1 |‘r |

[Mame and Lakel for Recoded Effectiveness Responze Field

Wienn die Wirksamkeit eine positive Antwort ist, erstelt dieses
“Yerfahren automatizch ein "JaMein"-Wirksamkeitsteld zur
Analyse,

Meuer Feldname: |Effec:tiveness_new1 |

Neue Feldbezeichnung: | Limkodliertes Feld prifen (1=Ja D=NE]

[ Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

» Wahlen Sie das Feld aus, das anzeigt, zu welcher Kampagnengruppe jeder Kontakt gehort (zum
Beispie Angebot A, Angebot B etc.). Dieses Feld muss nomina oder ordinal sein.

» Waéhlen Sie das Feld aus, das die Responsewirksamkeit anzeigt.
Wenn das Responsefeld ein Kaufbetrag ist, muss das Feld numerisch sein.

Wiéhlen Sie Antwort aus, wenn das Responsefeld nur angibt, ob der Kontakt positiv reagiert hat
oder nicht (zum Beispiel “Ja’ oder “Nein”), und geben Sie den Wert ein, der eine positive
Antwort darstellt. Fir Werte mit definierten Wertelabels kdnnen Sie das Wertelabel aus der
Dropdown-Liste auswéhlen, woraufhin der entsprechende Wert angezeigt wird.

Es wird automatisch ein neues Feld erstellt, in dem 1 positiven Antworten und O negativen
Antworten entspricht; die Analyse wird in dem neuen Feld durchgefiihrt. Sie kénnen den
Standardnamen und die Standardbeschriftung durch eigene Angaben ersetzen. Die Namen miissen
den Benennungsregeln von IBM® SPSS® Statistics entsprechen.

» Klicken Sie auf Ausfiihren, um die Prozedur auszufiihren.
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RFM-Analyse aus Transaktionsdaten
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In einer Transaktionsdatei stellt jede Zeile eine eigene Transaktion anstelle eines eigenen Kunden
dar. Es kann mehrere Transaktionszeilen fir jeden Kunden geben. Dieses Beispiel verwendet
die Datendatel rfm_transactions.sav. Fir weitere Informationen siehe Thema Beispieldateien in

Anhang A auf S. 100.

Transaktionsdaten

Das Daten-Set muss Variablen enthalten, die die folgenden Informationen enthalten:

m Eine Variable oder eine Kombination von Variablen, die jeden Fall (Kunden) identifizieren

m  Eine Variable mit dem Datum jeder Transaktion
m  Eine Variable mit dem Geldwert jeder Transaktion

Abbildung 8-1
RFM-Transaktionsdaten
D | Date | Amaunt |
1 05/04/2005 129
1 10425/2004 50
1 072472004 118
1 072472004 136
1 090472006 52
2 092372005 183
2 11/05/2004 24
2 111072005 ot
2 1200372004 I
3 06/04/2005 102
3 05/15/2005 131

Durchfiihren der Analyse

» Um RFM-Scores zu berechnen, wahlen Sie in den MenUs folgende Optionen aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen

» Wahlen Sie Hilfe bei der Erkennung meiner besten Kontakte (RFM-Analyse) und klicken Sie auf

Weiter.

» Klicken Sie auf Transaktionsdaten und anschlief3end auf Weiter.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010
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vV v v v v Vv

Abbildung 8-2
RFM aus Transaktionen, Registerkarte “Variablen”

H RFM-Analyse aus Transaktionsdaten

Wariablen | Klassierung | Speichern | Ausasbe

e

oy Jede Zeile erthdt Daten fir sine Transaktion.
Tranzaktionen werden flr die Analyse nach
e e e M Kunden kumuliert.
Wariahlen: Transaktionzdatum:
9& Product Line [ProductLine] -y | ﬁ Purchase Date [Date]
ef Product Mumber [Productiumber]
Tranzaktionshetrag:
L | &7 Purchase Amourt [Amount] |
Auzwertungsimethode:
|Gesamt = |
Kunden-Ds:
& Customer 1D D]

|OK Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

Klicken Sie auf Zuriicksetzen, um frithere Einstellungen zu l6schen.
Waéhlen Sie fir das Transaktionsdatum Kaufdatum [ Datum] .
Waéhlen Sie flr den Transaktionsbetrag Kaufbetrag [ Betrag] .
Waéhlen Sie fur die Auswertungsmethode Insgesamt.

Wiéhlen Sie fur “Kunden-1D” Kunden-ID [ID].

Klicken Sie anschliefRend auf die Registerkarte Ausgabe.
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Abbildung 8-3
RFM flir Transaktionen, Registerkarte ‘Ausgabe”

RFM-Analyse aus Transaktionsdaten

“arighlen | Klassierung | Speichern | Ausgabe

hlassifizierte Daten

l_. Werteilung des mittleren Geldvwerts nach Aktualitat und Haufigheit

I-Z Dizgramm der Klassenhaufigkeiten

[7] Tabele der Kiassenhaufigeten
Unklazsifizierte Daten
l-_. Histogramme

|| Streudiagramme von Yariablenpaaren

OK][ Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

» Wahlen (markieren) Sie Diagramm der Klassenhaufigkeiten.

» Klicken Sie dann auf OK, um die Prozedur auszufihren.

Bewerten der Ergebnisse

Wenn Sie RFM-Scores aus Transaktionsdaten berechnen, wird ein neues Daten-Set erstellt, das
die neuen RFM-Scores enthalt.

Abbildung 8-4
RFM aus Daten-Set “Transaktionen”
o | Mt | T g | Mg Mgkt Cunet e s
1 04-Zep-2006 =3 485,00 4 3 4 434
2 10-Mow-2005 4 350,00 2 2 2 222
3 04-Jun-2005 2 233,00 1 2 4 124
4 18-Aug-2008 7 936,00 4 4 a 445
5 07-Jul-2008 3 355,00 4 1 a 415
B 1B-Jul-2008 3 243,00 4 1 4 414
7 15-Febh-2008 7 1085,00 2 a a 265

Standardmafdig enthélt das Daten-Set die folgenden Informationen fir jeden Kunden:
m  Kunden-ID-Variable(n)

m  Datum der letzten Transaktion

m  Gesamtzahl der Transaktionen
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m  Auswertung Transaktionsbetrag (Standard ist “ Insgesamt™)
m  Aktualitdt, Haufigkeit, Geldwert und kombinierte RFM-Scores

Das neue Daten-Set enthdlt nur eine Zeile (Datensatz) fir jeden Kunden. Die
Originaltransaktionsdaten wurden durch die Werte der Kunden-ID-Variablen aggregiert. Die
ID-Variablen sind stets in dem neuen Daten-Set enthalten; anderenfalls hétten Sie keine
Moglichkeit, die RFM-Scores den Kunden zuzuordnen.

Der kombinierte RFM-Score fir jeden Kunden ist einfach die Konkatenation der drei einzelnen
Scores berechnet als. (Aktualitét x 100) + (Haufigkeit x 10) + Geldwert.

Das Diagramm der Klassenhaufigkeiten, dasim Viewer-Fenster angezeigt wird, zeigt die Anzahl
der Kunden in jeder RFM-Kategorie an.

Abbildung 8-5
Diagramm der Klassenhéaufigkeiten

RFM Bin Counts

Héufigkeit

1

15

10
-
1§:_l.l].l.l_
10

al llll
185
10
p
1849

il
e ]
ittl

eUENY

185
107
p
o

12345 12345 12345 12345 12345
2 3 5
Geldwert

Die Standardmethode von fiinf Score-Kategorien fur jede der drei RFM-Komponenten fihrt zu
125 mdglichen RFM-Score-Kategorien. Jeder Balken im Diagramm stellt die Anzahl der Kunden
in jeder RFM-Kategorie dar.

Ideal erweise wiinschen Sie sich eine relativ gleichméilige Verteilung der Kunden tber
alle RFM-Score-Kategorien. In der Realitét tritt in der Regel eine gewisse Variation wiein
diesem Beispiel auf. Wenn es viele leere Kategorien gibt, sollten Sie in Erwagung ziehen, die
Klassifizierungsmethode zu andern.

Es gibt eine Reihe von Strategien fir den Umgang mit ungleichméfdigen Verteilungen von
RFM-Scores wie:

m  Verwendung verschachtelter anstelle von unabhéngiger Klassifizierung
m Verringerung der Anzahl moglicher Score-Kategorien (Klassen)

m  \Wenn es eine grofRe Anzahl an gebundenen Werten gibt, ordnen Sie Falle mit den gleichen
Scores zufédllig unterschiedlichen Kategorien zu.
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Fur weitere Informationen siehe Thema RFM-Klassifizierung in Kapitel 2 auf S. 6.

Kombinieren von Score-Daten mit Kundendaten

Nachdem Siejetzt Uber ein Daten-Set verfligen, das RFM-Scores enthalt, miissen Sie diese Scores
den Kunden zuordnen. Sie kdnnten die Scores zurtick in die Transaktionsdatendatei einfliefen
lassen, typischerweise wollen Sie die Score-Daten aber mit einer Datendatei kombinieren, die wie
das RFM-Score-Daten-Set eine Zeile (Datensatz) fuir jeden Kunden — und auch Informationen wie
Kundenname und Adresse — enthélt.

Abbildung 8-6

RFM-Score-Daten-Set in der Variablenansicht

| Mame | Typ |Spaltenf0rmat| Dezimalstellen| “ariablenlabel | Wertelah
|ID Mumerisch & 0 Customer [D Keine
Aktuellstes_Datum Datum 10 0 Datum der letzt... Keine
Transaktion_Haufigkeit MNumerisch 7 0 Anzahl an Tran... Keine
Betrag Mumerisch 8 2 Betrag Keine
Aktualitidts_Score Mumerisch 3 0 Aktualitats-Score Keine
Haufigkeits_Score Murmerisch 3 0 Haufigkeits-Score Keine
Geldwert_Score Mumerisch 3 0 Geldwert-Score  Keine
RFM_Score Mumerisch 3 0 RFM-Score Keine

» Machen Sie das Daten-Set, das die RFM-Scores enthélt, zum aktiven Daten-Set. (Klicken Siean

>

>

>

eine beliebige Stelle im Fenster “ Daten-Editor” eines Daten-Sets.)

Waéhlen Sie die folgenden Befehle aus den Mentis aus:
Daten > Dateien zusammenfugen > Variablen hinzufligen

Abbildung 8-7
Variablen hinzufiigen, Dialogfeld “Dateien auswéhlen”

Variablen hinzufiigen zu Unbenannt2[DatenSet2]

vyahlen Sie aus der Liste der gedffneten Datenblitter oder aus einer Datei das Datenblatt aus, das mit der Arbeitsdatel zusammengefiot werden soll.
© Ein offenes Datenblatt

@ Eine externe PASWY Statistics-Datendatei

|customer_information.sav | Durchsuchen

Datendsteien, die nicht im PASW Statistics-Format vorliegen, missen erst in PASW Statistics gedffnet werden, bevor sie beim Zusammenflgen verwendet werden kinnen.

| ieiter él[Abbrechen][ Hilfe ]

Waéhlen Sie Externe Datendatei.

Verwenden Sie die Schaltfléache Durchsuchen, um zum Ordner Samples zu wechseln, und wahlen
Sie customer_information.sav aus. Fur weitere Informationen siehe Thema Beispieldateien in
Anhang A auf S. 100.

Klicken Sie dann auf Weiter.
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Abbildung 8-8
Variablen hinzufiigen, Dialogfeld “Variablen auswéhlen”

Variablen hinzufiigen aus C:\Program Files\SPSSInc\PASWStatistics18\Samples\German\customer_in...

Ausgeschiossens Yariablen: Meue Arbeitzdstei

ProductLine=(*) —
Productiumber(™)
Diate(®)

Amourt(*)

« Gender(+)
AgeCategory(+)
Mames={+]
Addrezs=(+)
City=(+)

=

!_qZ: Félle mittels Schiisselvariablen verbinden Schilissehariablen:

®) Beide Dateien lietern Falle 0]
© Anderes Datenblatt ist Schilsseftabelle

(@] Arbetsdatel izt Schilzzetabele

|| Datei-indikatar als “ariakle:

(*1 = Arbeitzdatei
(+)=C:\Program Files\SPSSIncP ASWStatistics1 8\ZamplesiGerman'customer_information say

[ Ok ][ Einfligen ][Zu;u:ksetzen][ Ahbrechen ][ Hilte

Waéhlen (aktivieren) Sie Falle mittels Schlusselvariablen verbinden.
Waéhlen Sie Beide Dateien liefern Falle.
Wahlen Sie ID fiir die Liste “ Schliisselvariablen”.

Klicken Sie auf OK.

Abbildung 8-9
Warnmeldung “Variablen hinzufligen”

&

waarnung: Der Abgleich nach Schldsselvarishlen schilfot fehl,
wenn die Daten nicht in aufsteigender Reihenfolge nach den
Schilisselvariablen sartiert sind.

| oK || mpbrechen |

h)

Achten Sie auf die Meldung, die Sie darauf hinweist, dass beide Dateien in aufsteigender
Reihenfolge der Schllisselvariablen sortiert sein missen. In diesem Beispiel sind beide Dateien
bereits in aufsteigender Reihenfolge der Schllisselvariablen (die Kunden-1D-Variable, die

bei der Berechnung der RFM-Scores ausgewahlt wurde) sortiert. Wenn Sie RFM-Scores aus
Transaktionsdaten berechnen, wird das neue Daten-Set automatisch in aufsteigender Reihenfolge
der Kunden-ID-Variablen sortiert. Wenn Sie die Sortierfolge des Score-Daten-Sets &ndern oder die
Datendatei, mit der Sie das Score-Daten-Set zusammenfiigen, nicht in dieser Reihenfolge sortiert
ist, missen Sie zuerst beide Dateien in aufsteigender Reihenfolge der Kunden-1D-Variablen
sortieren.
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» Klicken Sie auf OK, um die beiden Daten-Sets zusammenzuf tigen.

Das Daten-Set, das die RFM-Scores enthélt, enthélt jetzt auch Name, Adresse und andere
Informationen zu jedem Kunden.

Abbildung 8-10
Zusammengefligte Daten-Sets

Name | Typ |Spa|tenf0rmat Dezimalstellen| “ariablenlabel | Wertelahels
1D Mumerisch 5 a Customer D Keine
Aktuellstes_Datum Datum 1a 0 Datum der letzt... Keine
Transaktion_Haufigkeit Mumerisch 7 0 Anzahl an Tran... Keine
Betrag Mumerisch 8 2 Betrag Keine
Aktualitdts_Score Mumerisch 3 0 Aktualitats-Score Keine
Haufigkeits_Score Mumerisch 3 0 Haufigkeits-Score Keine
Geldwert_Score Mumerisch 3 0 Geldwert-Scare  Keine
RFM_Score Mumerisch 3 n} RFM-Score Keine
Gender Mumerisch 4 0 {0, Fernale}...
AgeCategory Mumerisch 7 0 Age Category {1, =24}
Mame String 4 0 Keine
Address String 14 u} Keine
City String 1 0 Keine
State_Province String 7 0 State/Province  Keine
PostalCode String 1 0 Postal Code Keing
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Clusteranalyse

Bel der Cluster-Analyse handelt es sich um eine explorative Prozedur zum Ermitteln von
natiirlichen Gruppierungen (Clustern) innerhalb Ihrer Daten. Damit kdnnen beispielsweise
verschiedene Kundengruppen auf der Basis unterschiedlicher demographischer und
Kaufverhal tensmerkmal e ausgemacht werden.

Zum Beispiel mdchte die Direktmarketing-Abteilung eines Unternehmens demografische
Gruppierungen in ihrer Kundendatenbank identifizieren, um geeignete Strategien fir ihre
Marketingkampagnen zu ermitteln und neue Produktangebote zu entwickeln.

Diese Informationen finden Sie in der Datei dmdata.sav. Fur weitere Informationen siehe
Thema Beispieldateien in Anhang A auf S. 100.

Durchfiihren der Analyse

» Zum Ausfihren einer Cluster-Analyse wahlen Sie die folgenden Meniibefehle aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen

» Waéhlen Sie Meine Kontakte in Cluster segmentieren aus und klicken Sie auf Weiter.

Die Messniveau-Warnmel dung wird angezeigt, wenn das Messniveau fir mindestens eine Variable
(ein Feld) im Datenblatt unbekannt ist. Da sich das Messniveau auf die Berechnung der Ergebnisse
fur diese Prozedur auswirkt, missen alle Variablen ein definiertes Messniveau aufweisen.

Abbildung 9-1
Messniveau-Warnmeldung

iy Messniveau

0 Das richtige Messniveau ist fOr diese Prozedur wichtig. Das Messniveau ist fir mindestens ein Feld
im Datenblatt nicht bekannt. Diese Felder kinnen manuell zugewiesen werden. Alternativ kinnen sie
automatizch Ober das Durchsuchen der Daten zugewiesen werden,

IDatendurchguchen] [Manuell Zuwveisen... ] [ Abhbrechen ] [ Hilte ]

m Daten durchsuchen. Liest die Daten im aktiven Datenblatt (Arbeitsdatei) und weist allen
Feldern, deren Messniveau zurzeit nicht bekannt ist, das Standardmessniveau zu. Bei grofden
Datenblattern kann dieser Vorgang einige Zeit in Anspruch nehmen.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 54
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®m  Manuell zuweisen. Offnet ein Dialogfeld, in dem alle Felder mit unbekanntem Messniveau
aufgefiihrt werden. Mit diesem Dialogfeld konnen Sie diesen Feldern ein Messniveau
zuweisen. Aul3erdem kdnnen Siein der Variablenansicht des Daten-Editors ein Messniveau

ZUweisen.

Da das Messniveau fir diese Prozedur bedeutsam ist, kénnen Sie erst dann auf das Dialogfeld zur
Ausfuhrung dieser Prozedur zugreifen, wenn fir alle Felder ein Messniveau definiert wurde.

In dieser Beispieldatel gibt es keine Felder mit unbekanntem Messniveau und alle Felder weisen
das richtige Messniveau auf. Daher sollte die M essniveau-Warnmeldung nicht angezeigt werden.

Abbildung 9-2

Cluster-Analyse, Registerkarte “Felder”

2 Cluster-A nalyse

Felder || Einstellungen

ausgemacht werden.

Felder.

Eei der Cluster-Analyse handelt ez sich um eine explorstive Prozedur zum Ermitteln von natlirichen
Gruppierungen (Clustern) innerhalb hrer Daten. Damit kinnen beispielsweise verschiedene
Kundengruppen auf der Basis unterschiedlicher demographischer und Kaufverhattensmerkmale

Sartisren: |Keing b g EE ‘f Age

Create Segments With:

5 Customer I

&5 Responded to test offer d:l Education
&5 Responded to previous offer & “Ears &t current residence
&b Control Package & Gender
§iy Postal Cocde &b Married
& Region &7 Children
4P Sequence

:.[I Income category (thousan..

ea)(@) 4 (2] $ &l s

Einfligen ][Zug&cksetzen][ Abbrechen ][ & Hire ]

» Wahlen Sie die folgenden Felder aus, um Segmente zu erstellen: Alter, Einkommensklasse,
Schulbildung, Jahre an aktuellem Wohnort, Geschlecht, Verheiratet und Kinder.

» Klicken Sie auf Ausfiihren, um die Prozedur auszufihren.
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Ausgabe

Abbildung 9-3
Cluster-Modellzusammenfassung

Modelldibersicht

Algorithmus Two Step

Eingabefunktionen 7

Gruppen 4

Cluster-Qualitat

Poor (Schlecht) Good (Gut)

I T I
=10 -05 00 05 1.0
UmrissmaB an Kohidsion und Separation

Die Ergebnisse werden in der Cluster-Modellanzeige angezeigt.

m  Die Modellzusammenfassung zeigt, dass vier Cluster auf der Basis der sieben von Ihnen

ausgewahlten Eingabefunktionen (Eingabefelder) gefunden wurden.

Das Diagramm zur Cluster-Qualitét zeigt, dass die Gesamtqualitét fir das Modell im mittleren
Bereich von “Fair” (Mittelméaf3ig) liegt.
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» Doppelklicken Sie auf die Ausgabe der Cluster-Modellanzeige, um die Modellanzeige zu
aktivieren.
Abbildung 9-4
Aktivierte ClusterModellanzeige

Modellanzeige u@w
Datei Bearbeiten Erzeugen Ansicht  Hilfe

ﬂﬁh%h ﬂ'ﬁi%;{'

Cluster-GréBRe

Cluster

Modellibersicht

Algorithmus Two Step

Eingabefunktionen 7

Gruppen 4

Cluster-Qualitat

Fair
ittelmario
Poor (Schlecht) ) Good (Gut)

I T T T
-10 05 00 05 10

UmrissmaR an Kohision und Separation

GriBe des kleinsten
Cluster 1BB7 (16,7%)

Grife des griften
Cluster -9 4000 (40%)

[41

Ansicht: | Modelibersicht 73| | Zuriicksetzen Ansicht: | Cluster-Grife ~

» Wahlen Sie Cluster aus der Dropdown-Liste “Ansicht” im unteren Bereich des Fensters der
Cluster-Modellanzeige aus.
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Abbildung 9-5

Clusteransicht
Cluster 1 2 3 4
Beschriftung
Beschreibung
GroR
rose | | 40,0% | | 24,2% | | 18,1 | | 16,7%
(4000) (2424) (1908) {(1667)

Funktionen

Married
Yes (100,0%)

Education
Post-graduate
(20,5%)

Education
Post-graduate
(20,5%)

Children
0,39

Marriec
Mo (100,0%)

Education
College (21,1%)

Education
Post-graduate
(20 6%)

Years at current
residence
947

Years at current
residence
5,51

‘Years at current
residence
947

‘Years at current
residence
§42

Die Clusteransicht enthélt Informationen Uber die Attribute jedes Clusters.

Datensatz einem Kunden.

Wenn Sie eine beliebige Zelle in der Clusteransicht auswéhlen, sehen Sie ein Diagramm, das die

Werte dieses Felds fur dieses Cluster zusammenfasst.

Bei stetigen (metrischen) Feldern wird der Mittelwert (Durchschnitt) angezeigt.

Bei kategorialen Feldern (nominal, ordinal) wird der Modalwert angezeigt. Der Modawert ist
die Kategorie mit der grofdten Anzahl von Datensétzen. In diesem Beispiel entspricht jeder

Standardmaliig werden Felder in der Reihenfolge ihrer Gesamtwichtigkeit fir das Modell
angezeigt. In diesem Beispiel hat Alter die grofite Gesamtwichtigkeit. Sie konnen Felder auch
nach Wichtigkeit innerhalb der Cluster oder in alphabetischer Reihenfolge sortieren.
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» Wahlen Sie zum Beispiel die Zelle Alter fur Cluster 1 aus.

Abbildung 9-6
Altershistogramm flir Cluster 1

Zellenverteilung

O Insgesamt

=]}
400

300

Haufigkeit
=
I

100

40
Age

Bei stetigen Feldern wird ein Histogramm angezeigt. Das Histogramm enthalt sowohl die
Verteilung von Werten innerhalb dieses Clusters al's auch die Gesamtverteilung von Werten fir das
Feld. Das Histogramm zeigt, dass die Kunden in Cluster 1 tendenziell &lter sind.
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» Wahlen Siedie Zelle Alter fur Cluster 4 in der Clusteransicht aus.

Abbildung 9-7
Altershistogramm fiir Cluster 4

Zellenverteilung

Dlnsgesamt
O

4
400

300

Héaufigkeit
1

100

40 &0
Age

Im Gegensatz zu Cluster 1 sind die Kunden in Cluster 4 tendenziell jinger als der
Gesamtdurchschnitt.
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» Wahlen Sie die Zelle Einkommensklasse fir Cluster 1 in der Clusteransicht aus.
Abbildung 9-8

Balkendiagramm “Einkommensklasse” flir Cluster 1

Zellenverteilung

| Dlnsgesarrrt
4.000 B

3.0007

Anzahl

2.000]

1.0007]

=25 25-49

50-74 75+
Income category (thousands)

Bei kategorialen Feldern wird ein Balkendiagramm angezeigt. Das Bemerkenswerteste in dem

Balkendiagramm “Einkommensklasse” fir dieses Cluster ist, dass keinerlel Kunden in der
niedrigsten Einkommensklasse vertreten sind.
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» Wahlen Sie die Zelle Einkommensklasse fir Cluster 4 in der Clusteransicht aus,
Abbildung 9-9

Balkendiagramm “Einkommensklasse” flr Cluster 4

Zellenverteilung

4,000

Dlnsgesamt
()

3.0007

2,000

Anzahl

1.0007]

I I T
<25 25-49 50-74 75+
Income category (thousands)

Im Gegensatz zu Cluster 1 sind ale Kunden in Cluster 4 in der niedrigsten Einkommensklasse
vertreten.
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Sie kdnnen die Clusteransicht auch so einstellen, dass Diagramme in der Zelle angezeigt werden.
So lassen sich die Verteilungen von Werten zwischen Clustern schnell und einfach vergleichen,
indem Sie die Symbolleiste im unteren Bereich des Fensters “Modellanzeige” zum Andern der
Ansicht verwenden.

Abbildung 9-10
Im Cluster angezeigte Diagramme

SR ES L J

Beschreibung

g | | 40,0%| | 24,2%| |

% 16,7%
(4000) (2424) | |

(1667

Funktionen

Children Children Children Children

Income categary Income category Income category Income category
{thousands) {thousands) (thousands) (thousands)

Married Married Married Married

1

Ansicm:\m—vlw

Wenn Sie einen genaueren Blick auf die Clusteransicht und die zusétzlichen in den Diagrammen
fur jede Zelle angezeigten Informationen werfen, erkennen Sie einige eindeutige Unterschiede
zwischen den Clustern:

m  Kundenin Cluster 1 sind tendenzi€ell atere, verheiratete Personen mit Kindern und héherem
Einkommen.

m  Kunden in Cluster 2 sind tendenziell altere, allein erziehende M iitter mit durchschnittlichem
Einkommen.

Kunden in Cluster 3 sind tendenziell jiingere, alein stehende Manner ohne Kinder.

Kunden in Cluster 4 sind tendenziell jingere, alein stehende Frauen ohne Kinder und mit
geringerem Einkommen.
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Die Beschreibungszellen in der Clusteransicht sind Textfelder, die Sie bearbeiten kénnen, um
Beschreibungen jedes Clusters hinzuzuftigen.

Abbildung 9-11
Clusteransicht mit Clusterbeschreibungen

| Cluster 1 2 3 4
Beschriftung
|Beschreibung
Qlder, married, have Clder single A Younger single
children, higher | mothers, moderate Younggrcﬁlirlﬂfnmen, women, no childarn,
income income low income
Groke | ‘ 40,0% ‘ | 242% | ‘ 18,1% ‘ | 16.7%
(4000} (2424) (1909) (1667)

|Funktionen

Education Education Education Education
Fost-graduate Postgraduate College (21,1%) Post-graduate
(20,5%) (20,5%) g ' (20,6%)
‘Years at current Years at current Years at current Years at current
residence residence residence residence
547 951 547 942

Auswahl von Datensétzen auf der Basis von Clustern

Sie kdnnen Datensétze auf der Basis der Cluster-Zugehorigkeit auf zwei Arten auswahlen:
m Erstellen Sieinteraktiv eine Filterbedingung in der Cluster-Modellanzeige.

m  Verwenden Sie die Werte des von der Prozedur erzeugten Clusterfelds, um Filter- oder
Auswahlbedingungen zu bestimmen.
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Clusteranalyse

So erstellen Sie eine Filterbedingung, die Datensétze aus bestimmten Clustern in der
Cluster-Modellanzeige auswahlt:

» Aktivieren Sie die Cluster-Modellanzeige durch Doppel klicken.

» Wahlen Sie Cluster aus der Dropdown-Liste “Ansicht” im unteren Bereich des Fensters der
Cluster-Modellanzeige aus.

» Klicken Sieim oberen Bereich der Clusteransicht auf die Clusternummer fir das von lhnen
gewlnschte Cluster. Wenn Sie mehrere Cluster auswahlen mochten, klicken Sie bei gedriickter
Strg-Taste auf jede zusétzliche von Ihnen gewlinschte Clusternummer.

Abbildung 9-12
In der Clusteransicht ausgewéhlte Cluster

Education
Post-graduate
(20,5%)

Education
Postgraduate
(20,5%)

39,05

Children
0,39

Gender

Male (100,0%)

Income category
(thousan
75+ (3

Married
Mo (100,0%)

Education
College (21,1%)

Cluster 1 2 3 4
Beschriftung
Beschreibung

Clder, married, have Clder single : Younger single
children, higher mothers, moderate Younﬁgrcﬁli?dgéiznmen, women, no childern,
income income low income
Grofe ‘ | 40,0% ‘ ‘ 24.2% ‘ ‘ |19,1% ‘ ‘ 16,7%
(4000) (2424) (1909) (1667)
Funktionen

33,09

Children
2

Income category
(thousands)
=25 (100,0%)

Married

Education
Post-graduate
(20,6%)

Years at current
residence
9,47

Years at current
residence
9,51

Years at current
residence
947

Years at current
residence
942

» Wahlen Sie die folgenden Befehle aus den Menis der Cluster-Modellanzeige aus:
Erzeugen > Datenséatze filtern
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Abbildung 9-13
Dialogfeld "Datensétze filtern”

Datensatze filtern

Geben Sie unten einen Mamen flr das neus Fiterfeld ein

Feldname: |clusters_1 2 |

| Ol [ Einfiigen ] [Abbrechen] [ Hilfe: ]

» Geben Sie einen Namen fir das Filterfeld ein und klicken Sie auf OK. Die Namen muissen den
Benennungsregeln von IBM® SPSS® Statistics entsprechen.

Abbildung 9-14
Gefilterte Datensétze im Daten-Editor

D harried Children Region | ClusterGroup? |  clusters 1 _2
14— 03623 Mo 0 West 3 0o
/Jé—’/d 01353 Mo 0 West 3 0o
’_,,_J-E—”/d 07085 Mo 0 Wyest 3 a0
17 04455 Mo ] Wiest 2 1.00
18 07210 Mo 1 Wyest 2 1.00
’/,.191'/ 08054 Mo 0 Wyest 4 0o
_/,29’/~ 06537 Mo 0 West 4 0o
_/,_24*’/~ 0512 Mo 0 West 4 0o
/M 08315 Mo ] Wiest 4 0o
23 05676 Mo 3 Wyest 2 1.00
’,,2&-"/ 059636 Mo 0 Wyest 4 0o
25 08579 Mo 1 West 2 1.00
26 01480 Mo 1 West 2 1.00

Dadurch wird ein neues Feld im Daten-Set erzeugt und Datensétze werden anhand der Werte
dieses Felds gefiltert.

m Datensétze mit dem Wert 1 fUr das Filterfeld werden in nachfolgende Analysen, Diagramme
und Berichte aufgenommen.

m Datensétze mit dem Wert O fir das Filterfeld werden ausgeschlossen.

m  Ausgeschlossene Datensdtze werden nicht aus dem Daten-Set entfernt. sondern mit einem

Filterstatusindikator beibehalten, der al's diagonaler Strich durch die Datensatznummer im
Daten-Editor angezeigt wird.
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Auswahl von Datensétzen auf der Basis von Clusterfeldwerten

Standardméidig erstellt die Cluster-Analyse ein neues Feld, das die Clustergruppe fir jeden
Datensatz identifiziert. Der Standardname dieses Felds ist Cluster Groupn, wobei n eine Ganzzahl
ist, die dem Feld einen eindeutigen Namen gibt.

Abbildung 9-15
Zum Daten-Set hinzugefiigtes Clusterfeld

D Gender Married Children Region | ClusterGroup1
1 01359 Female Mo 0 Weast 4
2 06262 Female Mo 1 West 2
3 03031 hale Mo 0 West 3
4 01971 hale Mo 0 West 4
5 09659 hiale Mo 0 West 3
5 Oe108 hale Mi 1 West 3
7 095853 hale Mi 0 West 3
8 06302 hifale Mo 0 West 4
gl 07597 hifale Mo 0 West 3
10 03552 hdale Mo 1 Wifest 3
11 Qo071 hdale Mo 1] Wifest 4
12 0o07es hale Mo 1] West 3

So verwenden Sie die Werte des Clusterfelds zur Auswahl von Datensétzen in bestimmten
Clustern:

» Wahlen Sie die folgenden Befehle aus den Mentis aus:
Daten > Falle auswéahlen
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Abbildung 9-16

Dialogfeld “Félle auswahlen”

[ Fille auswihlen

&) Responded to test offe...
&) Responded to previou...
&) Control Package [Contr ..
f Age

d:l Income categary (thow. ..
d:l Education

f Years at current resid. ..
&) Gender

&) Married

& children

&) Region

& Seguence

&) ClusterGroup

Aktueler Status: Falle nicht fitern

Luswahlen

© &lle Falle

@) Falls Bedingung zutrifft
ClusterGroupd =3

()] Zufallzstichprobe

@ Mach Zeit- oder Fallhersich

@ Fittervariakle verwenden:

=2 |

Auzgabe
@ Micht ausoevwahite Falle fitern
()] Ausgewidhite Falle in neues Datenblatt kopieren

@ Micht ausgewahite Falle loschen

[ CK

][ Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][

Hilfe:

» Wahlen Sieim Diaogfeld “Félle auswahlen” Falls Bedingung zutrifft und klicken Sie anschlief3end

auf Falls.
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Abbildung 9-17
Félle auswiéhlen: Dialogfeld “Falls”
Fille auswahlen: Falls
&5 Custamer 1D [I0] ClusterGroupt <3
&5 Responded to test offe.. «
&5 Responded to previow....
& Control Package [Corir .. Furktionsguppe:
& -
@a Postal Code [PostalCode] @ Alle
& age Arithmetizch
d:l Income category (thou.. E] @ Werteilungsfunktionen
d:l Education UrrivanicliLing
& “ears at current resid. . E] E] E] Aktuelles Datumiakiuele Uhris
= QU Cady)  —
*5 Married - Funktionen und Sondervariablen:
f Children () Lizchen 4+ =
&5 Region
& Sequence
&5 ClusterGrou

[ Wisiter ] [Abbrechen ] [ Hilfe ]

» Geben Sie die Auswahlbedingung ein.

Zum Beispiel werden mit ClusterGroup1 < 3 alle Datensétze in den Clustern 1 und 2 ausgewéhit
und Datensétze in den Clustern 3 und hoher ausgeschlossen.

» Klicken Sie auf Weiter.

Im Dialogfeld “Falle auswahlen” gibt es mehrere Mdglichkeiten, wie mit ausgewahlten und
nicht ausgewahlten Datensétzen verfahren wird:

Nicht ausgewidbhlte Fille filtern. Hiermit wird ein neues Feld erstellt, das eine Filterbedingung
angibt. Ausgeschlossene Datensédtze werden nicht aus dem Daten-Set entfernt. sondern mit
einem Filterstatusindikator beibehalten, der als diagonaler Strich durch die Datensatznummer
im Daten-Editor angezeigt wird. Dies entspricht der interaktiven Auswahl von Clustern in der
Cluster-Modellanzeige.

Kopieren von ausgewdbhlten Fallen in ein neues Daten-Set. Hiermit wird ein neues Daten-Set in der
aktuellen Sitzung erstellt, das nur die Datensétze enthdlt, die die Filterbedingung erfillen. Das
urspriingliche Daten-Set bleibt davon unberthrt.

Nicht ausgewahlte Falle léschen. Nicht ausgewdahite Datensétze werden aus dem Daten-Set
geloscht. Geldschte Datensétze konnen nur wiederhergestellt werden, indem Sie die Datei ohne
Speichern der Anderungen schliefen und sie dann erneut 6ffnen. Wenn Sie die Anderungen in
der Datendatei speichern, werden die Falle dauerhaft gel 6scht.
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Das Dialogfeld “Féle auswahlen” verfigt tber eine Option zur Verwendung einer bestehenden
Variable as Filtervariable (Variablenfeld). Wenn Sie interaktiv eine Filterbedingung in der
Cluster-Modellanzeige erstellen und das erzeugte Filterfeld im Daten-Set speichern, kénnen Sie
dieses Feld verwenden, um Datensétze in Folgesitzungen zu filtern.
Zusammenfassung

Bel der Cluster-Analyse handelt es sich um eine niitzliche explorative Prozedur zum Ermitteln
von natlrlichen Gruppierungen (Clustern) innerhalb Ihrer Daten. Sie kbnnen mithilfe der
Informationen aus diesen Clustern geeignete Strategien fir Ihre Marketingkampagnen ermitteln
und neue Produktangebote entwickeln. Sie konnen Datensétze anhand der Cluster-Zugehdrigkeit
zur weiteren Analyse oder flr ausgerichtete Marketingkampagnen auswahlen.
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Bei Profilen Uber potenzielle Kunden werden Ergebnisse aus einer friiheren Kampagne oder

einer Testkampagne verwendet, um beschreibende Profile zu erstellen. Diese Profile kénnen bei
zukunftigen Kampagnen fur das Targeting bestimmter Gruppen von Kontakten verwendet werden.
Zum Beispiel mochte die Marketing-Abteilung eines Unternehmens anhand der Ergebnisse einer
Testsendung auf Basis von demografischen Informationen Profile der Typen von Personen
erstellen, bei denen die Wahrscheinlichkeit einer Antwort auf ein bestimmtes Angebot am
hochstenist. Anhand dieser Ergebnisse konnen sie dann die Arten der Verteilerlisten ermitteln, die
sie fur ahnliche Angebote verwenden sollten.

Beispielsweise verschickt die Direktmarketing-Abteilung eines Unternehmens eine
Testsendung an ca. 20 % ihrer gesamten Kundendatenbank. Die Ergebnisse dieser Testsendung
werden in einer Datendatei aufgezeichnet, die aul3erdem demografische Merkmale eines jeden
Kunden enthalt, zum Beispiel Alter, Geschlecht, Familienstand und geografische Region. Die
Ergebnisse werden auf einfache Weise mit Ja/Nein aufgezeichnet, um zu erfahren, welche Kunden
in der Testsendung geantwortet (einen Kauf abgeschlossen) haben und welche nicht.

Diese Informationen finden Sie in der Datei dmdata.sav. Fir weitere Informationen siehe
Thema Beispieldateien in Anhang A auf S. 100.

Erlauterung der Daten

Das Responsefeld sollte kategorial sein, wobei ein Wert alle positiven Reaktionen darstellen
sollte. Eswird davon ausgegangen, dass alle anderen nicht fehlenden Werte eine negative Antwort
anzeigen. Falls das Responsefeld einen stetigen (metrischen) Wert enthélt, beispielsweise die
Anzahl oder den Geldwert der K&ufe, missen Sie ein neues Feld erstellen, das allen von Null
abweichenden Responsewerten eine einzelne positive Antwort zuweist.FUr weitere |nformationen
siehe Thema Erstellen eines kategorialen Responsefelds in Kapitel 4 auf S. 25.

Durchfiihren der Analyse

» Um eine Analyse von Profilen Uber potenzielle Kunden auszufiihren, wéhlen Sie in den Menis
folgende Optionen aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen

» Wahlen Sie Profile fiir die Kontakte erstellen, die auf ein Angebot reagiert haben aus und klicken
Sie auf Weiter.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 71
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Die Messniveau-Warnmel dung wird angezeigt, wenn das Messniveau fir mindestens eine Variable
(ein Feld) im Datenblatt unbekannt ist. Dasich das Messniveau auf die Berechnung der Ergebnisse
fur diese Prozedur auswirkt, miissen alle Variablen ein definiertes M essniveau aufweisen.

Abbildung 10-1
Messniveau-Warnmeldung

'j Messniveau

0 Dag richtige Messniveau ist fOr diese Prozedur wichtig. Das Messniveau ist fir mindestens ein Feld
it Datenblatt nicht bekannt. Diese Felder kdnnen manuell zugeswiesen werden. Atternativ kinnen sie
automatizch Ober das Durchsuchen der Daten zugewiesen werden,

IDatendurchguchen] [Manuell Zuvveisen. .. ] [ Abhrechen ] [ Hilte ]

m Daten durchsuchen. Liest die Daten im aktiven Datenblatt (Arbeitsdatei) und weist allen
Feldern, deren Messniveau zurzeit nicht bekannt ist, das Standardmessniveau zu. Bei grof3en
Datenblé&ttern kann dieser Vorgang einige Zeit in Anspruch nehmen.

®m  Manuell zuweisen. Offnet ein Dialogfeld, in dem alle Felder mit unbekanntem Messniveau
aufgeftihrt werden. Mit diesem Dialogfeld konnen Sie diesen Feldern ein Messniveau

zuweisen. Auflerdem kdnnen Sie in der Variablenansicht des Daten-Editors ein Messniveau
Zuweisen.

Da das Messniveau fir diese Prozedur bedeutsam ist, kénnen Sie erst dann auf das Dialogfeld zur
Ausfuihrung dieser Prozedur zugreifen, wenn fir alle Felder ein Messniveau definiert wurde.
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In dieser Beispieldatel gibt es keine Felder mit unbekanntem Messniveau und alle Felder weisen
das richtige Messniveau auf. Daher sollte die M essniveau-Warnmeldung nicht angezeigt werden.

Abbildung 10-2
Profile (ber potenzielle Kunden, Registerkarte “Felder”

fH Profile iiber potenzielle Kunden

Felder || Einstellungen

Diezes Yerfahren verwendet Ergebnizse aus einer varherigen Kampagne, um beschreibende
Profile zu erstellen. Sie kinnen diese Profile verwenden, um sich in zukinftigen Kampagnen auf
bestimmte Kortaktgruppen zu konzertrieren. Das Responsefeld gikt an, wer auf die vorherige
Kampagne geantwortet hat. Die Profiliste enthélt die von hnen geswinschten Merkmale zur
Profilerstellung.

Felder: Responsefeld :
Sortisren: |Heine - “ - |§H Responded o test offer |
&’a Customer 1D
&5 Responded to previous offer Wiert einer postiven Antwort:
ﬁ{) Control Package ”1 | = |
@4 Postal Code
Sequence Profile erstellen mit:
& sae
d:l Income category (thousan...
d:l Education
-y f YWears at current residence
éb Gender
&J_-) Married
&5 Region
B & chidren

[ Auzfihren ][ Einfligen ][Zu;ﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

Wéhlen Sie bel “Responsefeld” Auf Testangebot geantwortet aus.

Waéhlen Sie bei “Wert fir positive Antworten” Ja aus der Dropdown-Liste aus. Im Textfeld
wird der Wert 1 angezeigt, daessich bel “Ja’ eigentlich um ein Wertelabel handelt, das zum
aufgezeichneten Wert 1 gehort. (Wenn fir den Wert fir positive Antworten kein Wertel abel
definiert wurde, kbnnen Sie den Wert einfach in das Textfeld eingeben.)

Wéhlen Sie bei “Profile erstellen mit” Alter, Einkommensklasse, Schulbildung, Jahre an aktuellem
Wohnort, Geschlecht, Verheiratet, Region und Kinder aus.

Klicken Sie auf die Registerkarte Einstellungen.
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Abbildung 10-3
Profile (ber potenzielle Kunden, Registerkarte “Einstellungen”

[ Profile iiber potenzielle Kunden

Felder | Einstellungen

dinimale Gruppengriie:

J Informeationen Cher minimale Responserstenschwelle in Ergebniszen sinechlielzen

Specify tardet response rate (3]

Einfligen ][Zu;ﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilte ]

» Aktivieren Sie “Informationen Uber minimale Responseratenschwelle in Ergebnissen
einschlief3en”.

» Geben Sie as Ziel-Responserate den Wert 7 ein.

» Klicken Sie dann auf Ausfiihren, um die Prozedur auszufihren.

Ausgabe

Abbildung 10-4
Tabelle fiir die Responserate

Responserate
Profil
Kumulierte

Murnrmer Beschreibung Gruppengréle | Responserate | Responserate
1 Region ="West" "South","East’

Gender="Female" 3r8 9.2% 92%

Married ="Mo"
2 Region ="West" "South","East’

Gender="Female" 298 5.0% T.4%

Married ="ves"
3 Redion = "West" "South""East’

Gender = "Male" 722 4.7% G.0%
4 Region = "Morth" 517 2.5% 5.1%

Grin: EfIE die Ziel-Responserate,
Rot: Erfiillt die Ziel-Responserate nicht.

In der Tabelle fur die Responserate werden I nformationen fur jede durch die Prozedur identifizierte
Profilgruppe angezeigt.
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m  Profile werden in absteigender Reihenfolge der Responserate angezeigt.

m Die Responserate ist der Prozentsatz von Kunden, die positiv reagiert (einen Kauf
abgeschlossen) haben.

m Die kumulative Responserate ist die kombinierte Responserate fur die aktuelle und alle
vorherigen Profilgruppen. Dadie Profile in absteigender Reihenfolge der Responserate
angezeigt werden, handelt es sich bei der kumulativen Responserate um die kombinierte
Responserate fur die aktuelle Profilgruppe plus aler Profilgruppen mit einer hoheren
Responserate.

m Die Profilbeschreibung enthalt nur die Merkmale fir jene Felder, die einen signifikanten
Beitrag zum Modell leisten. In diesem Beispiel sind Region, Geschlecht und Familienstand
im Modell enthalten. Die restlichen Felder —* Alter”, “ Einkommen”, “ Schulbildung” und
“Jahre an aktuellem Wohnort” — sind nicht enthalten, da sie keinen signifikanten Beitrag
zum Modell geleistet haben.

m  Der griine Bereich der Tabelle entspricht den Profilen mit einer kumulativen Responserate
grofRer oder gleich der angegebenen Ziel-Responserate, in diesem Beispiel 7 %.

m  Der rote Bereich der Tabelle entspricht den Profilen mit einer kumulativen Responserate
unter der angegebenen Ziel-Responserate.

m Die kumulative Responserate in der letzten Zeile der Tabelle ist die gesamte oder
durchschnittliche Responserate fur alle in die Testsendung aufgenommenen Kunden, da es
sich dabei um die Responserate fiir alle Profilgruppen handelt.

Diein der Tabelle angezeigten Ergebnisse lassen darauf schlief3en, dass Sie bel einer weiblichen
Zielgruppe im Westen, Siiden und Osten eine Responserate erzielen sollten, die leicht Gber der
Ziel-Responserate liegt.

Beachten Sie jedoch, dass es in diesen Regionen eine deutliche Abweichung zwischen der
Responserate bei unverheirateten Frauen (9,2 %) und verheirateten Frauen (5,0 %) gibt. Obwohl
die kumulative Responserate bei beiden Gruppen Uber der Ziel-Responserate liegt, ist die
Responserate bei der letzten Gruppe alein tataséchlich niedriger as die Ziel-Responserate, was
darauf schlief3en l&asst, dass Sie andere Merkmal e suchen sollten, um das Modell zu verbessern.
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Intelligente Ausgabe

Abbildung 10-5
Intelligente Ausgabe

Die Responserate Tahelle zeigt Informationen fir die einzelnen, van der Prozedur ermittelten
Frofilgruppen an. Die Profilbeschreibung enthalt nur die Merkmale fir digjenigen Felder, die
einen signifikanten Beitrag zum Modell [eisten. Felder, die keinen signifikanten Beitrag Ieisten,
sind nicht enthalten.

Die Profile werden in absteigender Reihenfolge der Responserate angezeigt. Die
Responserate ist der Prozentsatz der Kunden, der positiv reagiert (einen Kauf getatiat) hat.

Die kumulierte Responserate ist die kombinierte Responserate fir die akiuelle und alle
varangegangenen Frofilgruppen. Da die Profile in ahsteigender Reihenfolge der
Responserate angezeigtwerden, ist die kumulierte Responserate somit die kombinierte
Responserate fur die aktuelle Profilaruppe und alle Profilgruppen mit einer hiheren
Responserate.

Die angegebene Zielresponserate ist 7.00%. Grine Zeilen haben eine kumulierte
Responserate van mehr als 7.00% und rote Zeilen weisen eine kumuliete Responserate wvon
weniger als 7.00% auf. Auch wenn einige Profilgruppen im arlnen Beraich méglicherweize
eine Einzelresponserate von unter 7.00% aufweisen, so hetrdgt die kumuliere Responserate
an diesem Punkt dennoch mehr 7.00%.

Zu der Tabelle gehort auch eine “intelligente Ausgabe”, die algemeine Informationen zur
Interpretation der Tabelle und spezifische Informationen zu den in der Tabelle enthaltenen
Ergebnissen bietet.

Abbildung 10-6
Diagramm mit kumulativer Responserate

10.0%

9.0%

8.0%

Target Response Rate

Cumlative Response Rate

6.0%

50% T T

Profile

Das Diagramm mit kumulativer Responserate ist im Wesentlichen eine visuelle Darstellung
der in der Tabelle angezeigten Responseraten. Da die Profile in absteigender Reihenfolge der
Responserate angezeigt werden, bewegt sich die Linie flr die kumulative Responserate mit
jedem weiteren Profil stets nach unten. Genau wie in der Tabelle zeigt sich auch im Diagramm,
dass die kumulative Responserate unter die Ziel-Responserate zwischen Profilgruppe 2 und
Profilgruppe 3 fallt.
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Zusammenfassung

Bei dieser speziellen Testsendung wurden vier Profilgruppen identifiziert und die Ergebnisse
zeigen, dass es sich bei den einzigen signifikanten demografischen Merkmalen, die damit in
Zusammenhang stehen, ob eine Person auf ein Angebot reagiert hat oder nicht, um “Geschlecht”,
“Region” und “Familienstand” handelt. Die Gruppe mit der hochsten Responserate besteht

aus unverheirateten Frauen, die im Siiden, Osten und Westen leben. Danach nehmen die
Responseraten rapide ab, obwohl die Aufnahme von verheirateten Frauen in denselben Regionen
dennoch zu einer kumulativen Responserate flhrt, die Uber der Ziel-Responserate liegt.
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Bei dieser Technik werden Ergebnisse aus einer frilheren Kampagne verwendet, um Responseraten
nach Postleitzahlen zu berechnen. Diese Raten kénnen bei zuklnftigen Kampagnen fir das
Targeting bestimmter Postleitzahlbereiche verwendet werden.

Beispielsweise erzeugt die Marketing-Abteilung eines Unternehmens anhand der Ergebnisse
einer friheren Postsendungs-Kampagne Responseraten nach Postleitzahlen. Auf Basis
verschiedener Kriterien wie der minimalen akzeptablen Responserate und/oder der maximalen
Anzahl von Kontakten, diein die Postsendungs-K ampagne eingeschlossen werden sollen, konnen
daraufhin bestimmte Postleitzahlbereiche flr die Kampagne bestimmt werden.

Diese Informationen finden Sie in der Datei dmdata.sav. Fir weitere Informationen siehe
Thema Beispieldateien in Anhang A auf S. 100.

Erlauterung der Daten

Das Responsefeld sollte kategorial sein, wobei ein Wert alle positiven Reaktionen darstellen
sollte. Eswird davon ausgegangen, dass alle anderen nicht fehlenden Werte eine negative Antwort
anzeigen. Falls das Responsefeld einen stetigen (metrischen) Wert enthélt, beispielsweise die
Anzahl oder den Geldwert der K&ufe, miissen Sie ein neues Feld erstellen, das allen von Null
abweichenden Responsewerten eine einzelne positive Antwort zuweist. Fir weitere Informationen
siehe Thema Erstellen eines kategorialen Responsefelds in Kapitel 5 auf S. 34.

Durchfiihren der Analyse

» Um Responseraten nach Postleitzahlen zu berechnen, wéhlen Siein den Menis folgende Optionen
aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen

» Wahlen Sie Postleitzahlbereiche mit den meisten Antworten identifizieren aus und klicken Sie auf
Weiter.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 78
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Abbildung 11-1
Responseraten nach Postleitzahlen, Registerkarte “Felder”

H Responserate nach Postleitleitzahlen

Felder || Einstellungen

Dieses Yerfshren berechnet Responseraten nach Postletzahlen auf der Basis von Antvworten einzelner Kunden. Das Daten-Set
muss ein Responsefeld enthatten, das zeigt, ob der Kunde auf ein Angebot oder eine Postsendung reagiert hat, sovwie ein Feld mit
der Postleitzahl des Kunden.

Felder: Feld, das zeigt, ob ein Kauf getatioh wurde:

Sortierer: |Keine h | W |£) Responded to previous offer |
&) Customer I

&) Respanded to test offer Positive response value; ||1 | X |
&b Cortral Package B

& nge

d:l Income category thousancds) I il Pl ey

ol Education | & Postsl code |
f “Years at current residence

&) Gender

&) Mtarried

&) Redion

[ Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

Wéhlen Sie bei “Responsefeld” Auf vorheriges Angebot geantwortet aus.

Waéhlen Sie bei “Wert fir positive Antworten” Ja aus der Dropdown-Liste aus. Im Textfeld
wird der Wert 1 angezeigt, daessich bel “Ja’ eigentlich um ein Wertelabel handelt, das zum
aufgezeichneten Wert 1 gehort. (Wenn fir den Wert fir positive Antworten kein Wertel abel
definiert wurde, kbnnen Sie den Wert einfach in das Textfeld eingeben.)

Waéhlen Sie bei “Postleitzahlfeld” Postleitzahl aus.

Klicken Sie auf die Registerkarte Einstellungen.
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vV v v Vv

Abbildung 11-2

Responseraten nach Postleitzahlen, Registerkarte “Einstellungen”

H Responserate nach Postleitleitzahlen

Felder | Einstelluncen

Postleitzahlen gruppieren nach

@ Complete (Vollstandig)

@ First 3 digits or characters
@) First 5 digits or characters
(@) First M digits of characters

Ausgabe
[+ Responserste und Kapazititsanalyse

Responserate

()] Durchechnittiche Responserate aus Daten berechnen
@ rieresponserate (%) 5

©) Gewinnrate aus Formel berechnen

Maximale Anzahl der Kontakte
@) Alle Kortakte

(@] Prozentzahl der Korntakte

@ Anzahl der Kontakte 000

Mumerizches Format won Postletzahlen

Mach Excel exportieren

Ei Responzeraten nach Postletzahlen in Excel speichern

[ Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

Waéhlen Siein der Gruppe “ Postleitzahlen gruppieren nach” Die ersten 3 Stellen oder Zeichen aus.
Dadurch werden kombinierte Responseraten fur alle K ontakte berechnet, deren Postleitzahlen mit
den gleichen drei Stellen oder Zeichen beginnen. Beispielsweise stellen die ersten drei Stellen
einer US-amerikanischen Postleitzahl eine gemeinsame geografische Region dar, die groler ist a's

die durch die vollstandige funfstellige Postleitzahl definierte geografische Region.

Aktivieren Siein der Gruppe “Ausgabe’ “ Responserate und K apazitétsanalyse”.

Wéhlen Sie “Ziel-Responserate” aus und geben Sie den Wert 5 ein.

Waéhlen Sie “Anzahl der Kontakte” aus und geben Sie den Wert 5000 ein.

Klicken Sie dann auf Ausfithren, um die Prozedur auszufihren.
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Ausgabe

Abbildung 11-3
Neues Daten-Set mit Responseraten nach Postleitzahlen

[fH *Unbenannt2 [DatenSet2] - PASW Statistics Daten-Editor E]@
Datei  Bearbeten  Ansicht Daten  Transformieren  Analysieren  Amwendungen  Disgramme  Extraz  Fenster  Hilfe
: fug —

Sl v~ Bl B 5 BUE 99
1 : PostalCode 932 Sichtbar: B von B Yariablen
| PostalCaode ResponseRate Responses Contacts Index Rank

1 b3z | 10.00% 400 40 360 1 1
2 (=5 8.82% £.00 65 5.47 1
3 740 776% .00 116 3.30 1
4 100 7.69% 7.00 =] 646 1
5] 10 7.B9% 5.00 65 462 1
G 954 7.558% 4.00 a3 370 1
7 108 7.32% £.00 g2 5.6 1
L&} o7 7.04% 5.00 71 465 1 i
9 0=0 5.90% 4.00 a8 372 1
10 965 5.90% 4.00 55 372 1
11 760 B.72% 8.00 119 746 1
12 113 6.26% 4.00 a0 485 1
13 927 6.00% 3.00 a0 282 1
14 el 6.00% 3.00 a0 282 1 | |
1E c;‘m fol=T=1 200 =] =] o] C l:
Datenansicht || Yariablenansicht
Werarbeitete Falle PASWY Statistics Prozessor ist berei

Es wird automatisch ein neues Daten-Set erstellt. Dieses Daten-Set enthélt einen

einzelnen Datensatz (Zeile) fur jede Postleitzahl. In diesem Beispiel enthdlt jede Zeile
Auswertungsinformationen fir alle Postleitzahlen, die mit den gleichen drei Stellen oder Zeichen
beginnen.

Zusétzlich zu dem Feld mit der Postleitzahl enthdlt das neue Daten-Set die folgenden Felder:

m  Responserate. Der Prozentsatz der positiven Antworten in jeder Postleitzahl-Gruppe.
Datensétze werden automatisch in absteigender Reihenfolge der Responseraten sortiert, d. h.,
Postleitzahlen mit der héchsten Responserate erscheinen am Anfang des Daten-Sets.

m  Antworten. Der Anzahl der positiven Antworten in jeder Postleitzahl-Gruppe.

m  Kontakte. Die Gesamtanzahl von Kontakten in jedem Postleitzahlbereich, die einen nicht
fehlenden Wert fiir das Responsefeld enthalten.

m Index. Die “gewichtete” Antwort auf Basis der Formel N x P x (1-P), wobei N die Anzahl
von Kontakten und P die als Anteil ausgedriickte Responserateist. Bei zwei Postleitzahlen
mit derselben Responserate weist diese Formel der Postleitzahl mit der hdheren Anzahl
an Kontakten einen htheren Indexwert zu.

m Rang. Dezil-Rang (oberste 10 %, oberste 20 % usw.) der kumulativen
Postleitzahl-Responseraten in absteigender Reihenfolge.

Daauf der Registerkarte “Einstellungen” des Dial ogfelds “ Responseraten nach Postleitzahlen” die
Option “Responserate und Kapazitétsanalyse” ausgewahlt wurde, werden eine Auswertungstabelle
und ein Auswertungsdiagramm fir die Responserate im Viewer angezeigt.
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Abbildung 11-4
Tabelle fiir die Responserate

Cumulative

Response
Percentile Responserate | Contacts Rate Total Contacts
Top 10% T3 1001 7.3 1001
Top 20% a3 956 6.3 1857
Top 30% 4.3 10432 5.6 29499
Top 40% 34 1127 5.1 4126
Top 50% a0 1173 46 528949
Top 60% 24 914 43 f213
Top 70% 20 948 4.0 7161
Top 80% 17 1095 3T 8256
Top 90% 12 680 35 2936
Top 100% 1] 1064 3.1 10000

Grin: Erflillt die Fiel-Responserate.
Fot Erfiillt die Ziel-Responserate nicht.

In der Tabelle werden die Ergebnisse nach Dezil-Rang in absteigender Reihenfolge (die besten 10

%, die besten 20 % etc.) zusammengefasst.

m Die kumulative Responserate ist der kombinierte Prozentsatz der positiven Antworten in der
aktuellen und in alen vorherigen Zeilen. Da die Ergebnisse in absteigender Reihenfolge
der Responseraten angezeigt werden, handelt es sich hierbei folglich um die kombinierte
Responserate fir das aktuelle Dezil und alle Dezile mit einer hdheren Responserate.

m Die Tabelle wird auf Basis der von Ihnen eingegebenen Werte fir “ Ziel-Responserate” und
“Maximale Anzahl von Kontakten” farbkodiert. Zeilen mit einer kumulativen Responserate
grofRer oder gleich 5 % und maximal 5.000 kumulativen Kontakten werden griin markiert.
Die Farbkodierung richtet sich danach, welcher Schwellenwert zuerst erreicht wird. In diesem

Beispid werden beide Schwellenwerte im selben Dezil erreicht.

Abbildung 11-5
Intelligente Ausgaben flir Responserate-Tabelle

In der Responseratentabelle werden die Ergebnisse in absteigender Reibenfolyge nach Dezil-Rang
(oherste 10%, oberste 20% usw.) zusammengefasst Die kumulierte Responserate ist der kambiniere
Prozentsatz der positiven Antwarten in der aktuellen Zeile und allen vorangegangenen Zeilen. Da die
Ergehnizse in absteigender Reihenfolge der Responserate angezeigt werden, ist dies somit die
kombiniene Responserate fiir das aktuelle Dezil und alle Dezgile mit einer hitheren Responserate. Da der
Dezil-Fang im neuen Daten-Set enthalten ist, kdnnen Sie problemlos die Postleitzahlen ermitteln, die eine
hestimmte kumulierte Responserate erreichen. Das Feld im neuen Daten-Set, das den Dezil-Rang angibt,
tragt den Mamen "Rang". Dabei gilt: 1=C0berste 10%, 2=Cberste 20% usw.

Die angegebens Mindest-Responserata ist 5.00%. Die angegehens maximale Anzahl an kKaontakten ist
5000. Die Farbkadierung der Tahelle beruht darauf, welcher Schuwellenwert zuerst erreicht wird. Beide
Schwellenwerte werden in derselben Kategorie erreicht. Bei grinen Zeilen ist die kumulierte
Responserate ardlier ader gleich der angegehenean Mindest-Responserate und die kumulierte Anzahl an
Kontakien ist kleiner oder gleich der angegehenen maximalen Anzahl an Kontakien. Bei roten Zeilen liegt
die kumulierte Responserate unter der angegebenen Mindest-Responserate und die kumulierte Anzahl an
Kaontakten Gher der angegebenen maximalen Anzahl an Kaontaktan.

Zu der Tabelle gehort Text, der allgemein erlautert, wie die Tabelle zu lesen ist. Wenn Sie
eine minimale Responserate oder eine maximale Anzahl an Kontakten angegeben haben, ist
aulBerdem ein Abschnitt enthalten, in dem erl&utert wird, in welchem Bezug die Ergebnisse zu den

angegebenen Schwellenwerten stehen.
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Abbildung 11-6
Diagramm mit kumulativer Responserate

Target rek

8% -1

[=7]
i

Responserate
E-
3

(o]
i
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10000

8000

G000 Maximum number

Contacts

4000

2000

0 T T T T T T T T T T
Top 10% Top 20% Top 30% Top 40% Top S50% Top 60% Top 70% Top 80% Top 90% 15%%{:

Percentile

Das Diagramm der kumulativen Responserate und der kumulativen Anzahl an Kontakten in jedem
Dezil ist eine visuelle Darstellung der gleichen Informationen, die auch in der Tabelle flr die
Responserate angezeigt werden. Der Schwellenwert fir die minimale kumulative Responserate
und die maximale kumulative Anzahl von Kontakten liegt in etwa zwischen dem 40. und dem 50.
Perzentil.

m Daindem Diagramm kumulative Responseraten in absteigender Reihenfolge des Dezil-Rangs
der Responserate angezeigt werden, geht die Linie der kumulativen Responserate stets mit
jedem weiteren Dezil nach unten.

m DadieLinie der Anzahl von Kontakten die kumulative Anzahl von Kontakten darstellt,
geht sie stets nach oben.

Anhand der Informationen in der Tabelle und dem Diagramm sehen Sie, dass Sie sich auf die
Postleitzahlen in den ersten vier Dezilen konzentrieren sollten, wenn Sie eine Responserate von
mindestens 5 % erreichen, aber nicht mehr als 5.000 Kontakte in die Kampagne aufhehmen
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mochten. Da der Dezil-Rang im neuen Daten-Set enthalten ist, konnen Sie die Postleitzahlen, die
die erforderlichen ersten 40 % erreichen, leicht identifizieren.

Abbildung 11-7
Neues Datenblatt

*Unbenannt? [DatenSet1] - PASW Statistics Daten-Editor E]@
Datei  Bearbeten  Anzicht  Daten Transformieren  Analysieren  Anwendungen  Disgramme  Exras  Fenster  Hilfe
1 : PostalCaode 932 Sichthar: B van 6 Variablen
PostalCode ResponseRate Responses Contacts Index Rank
12U a8 a.0u dd Agd lop 4% [&]
49 965 3.57% 2.00 a6 1.93 Top 40%
50 B15 3.54% 4.00 13 386 Top 40%
a1 B03 3.53% 3.00 g5 283 Top40% [
a2 7av 3.48% 4.00 15 386 Top 40%
53 943 3.39% 2.00 59 1.93 Top 40%
54 103 3.33% 3.00 80 2590 Top 40%
55 B0S 3.33% 3.00 90 290 Top 40%
56 B12 3.28% 4.00 122 387 Topa0%
a7 762 3.23% 1.00 I o7 Top&D% | |
=S E:qq el el 200 =3 194 Tan 50% v lL
Datenansicht = “arisblenansicht

Anmerkung: Der Rang wird als ganzzahliger Wert zwischen 1 und 10 aufgezeichnet. Das Feld
verflgt Uber definierte Wertelabels, wobei der Wert 1 den ersten 10 %, der Wert 2 den ersten 20
% usw. entspricht. Je nach lhren Anzeigeeinstellungen sehen Sie entweder die tatsachlichen
Rangwerte oder die Wertelabels in der Datenansicht des Daten-Editors.

Zusammenfassung

Bei der Prozedur “Responseraten nach Postleitzahlen” werden Ergebnisse aus einer frilheren
Kampagne verwendet, um Responseraten nach Postleitzahlen zu berechnen. Diese Raten kénnen
bei zukinftigen Kampagnen fiir das Targeting bestimmter Postleitzahl bereiche verwendet werden.
Bei der Prozedur wird ein neues Daten-Set erstellt, das Responseraten fiir jede Postleitzahl
enthdlt. Anhand der Informationen in der Tabelle und dem Diagramm fir die Responserate
sowie der Informationen des Dezil-Rangs im neuen Daten-Set kdnnen Sie al jene Postleitzahlen
identifizieren, die die angegebene minimale kumulative Responserate und/oder die kumulative
maximale Anzahl von Kontakten erreichen.
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Fur die Kaufneigung werden Ergebnisse einer Testsendung oder einer frilheren Kampagne
verwendet, um Neigungsbewertungen zu erstellen. Die Bewertungen zeigen anhand von
zahlreichen ausgewahlten Merkmalen an, bei welchen Kontakten die Wahrscheinlichkeit einer
Antwort am hochsten ist.

Diese Technik verwendet die bindre logistische Regression fir den Aufbau eines
Vorhersagemodells. Der Prozess des Aufbaus und der Anwendung eines Vorhersagemodells
umfasst die folgenden beiden Schritte:

» Erstellen des Modells und Speichern der Modelldatei. Sie erstellen das Modell mithilfe eines
Daten-Sets, fir das das relevante Ergebnis (oft as Ziel) bezeichnet) bekannt ist. Wenn Sie
beispiel sweise ein Modell erstellen mochten, mit dem vorhergesagt wird, welche Personen
vermutlich auf eine Direktmailing-Aktion reagieren, missen Sie mit einem Daten-Set beginnen,
das bereits Informationen Uber die Personen enthélt, die reagierten und die nicht reagierten. Dabei
kann es sich beispielsweise um die Ergebnisse eines Testmailings an eine kleine Gruppe von
Kunden oder um Informationen zu Reaktionen auf eine dhnliche Kampagne in der Vergangenheit
handeln.

» Anwenden des Modells auf ein anderes Daten-Set (fUr das das rel evante Ergebnis nicht bekannt
ist), um die vorhergesagten Ergebnisse zu ermitteln.

In diesem Beispiel werden zwei Datendateien verwendet: dmdata2.sav wird verwendet, um das
Modell zu kompilieren; anschlief3end wird das Modell auf dmdata3.sav angewendet. Fir weitere
Informationen siehe Thema Beispieldateien in Anhang A auf S. 100.

Erlauterung der Daten

Das Responsefeld (das rel evante Zielergebnis) sollte kategorial sein, wobei ein Wert ale positiven
Reaktionen darstellen sollte. Es wird davon ausgegangen, dass alle anderen nicht fehlenden Werte
eine negative Antwort anzeigen. Falls das Responsefeld einen stetigen (metrischen) Wert enthélt,
bei spielsweise die Anzahl oder den Geldwert der Kéaufe, miissen Sie ein neues Feld erstellen, das
alen von Null abweichenden Responsewerten eine einzelne positive Antwort zuweist.FUr weitere
Informationen siehe Thema Erstellen eines kategorialen Responsefelds in Kapitel 6 auf S. 42.

Aufbau eines Vorhersagemodells
» Offnen Sie die Datendatei dmdata2.sav.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 85
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Diese Datei enthélt verschiedene demografische Einzelheiten zu Personen, die das Testmailing
erhalten haben. Aulerdem enthélt sie Informationen, ob diese Personen auf das Mailing reagiert
haben. Diese Informationen werden im Feld bzw. in der Variablen Geantwortet erfasst. Ein Wert
von 1 zeigt, dass der Kontakt auf das Mailing geantwortet hat, ein Wert von 0 zeigt hingegen, dass
der Kontakt nicht geantwortet hat.

Abbildung 12-1
Inhalte der Datendatei im Daten-Editor

1D Responded | Previous | ControlPackage| PostalCode Age Income | Education | Reside | Gender
03179 0 1] 093640 35 3 4 1 1
03647 1 0 1 93760 27 2 5 14 1
0174 0 0 1 93850 52 1 5 12 1
05388 0 1] 093200 66 3 4 10 1
01942 ] o 093500 41 4 5 " 1
05254 0 0 184120 45 4 4 12 1
02164 0 1] 194130 45 1 5 9 1
02665 1 o 184150 ) 4 3 10 1
03330 0 0 184270 43 3 2 13 1

» Wahlen Sie die folgenden Befehle aus den Mentis aus:
Direct Marketing (Direktmarketing) > Verfahren wahlen

» Wahlen Sie Kontakte mit héchster Kaufneigung auswahlen aus und klicken Sie auf Weiter.
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Abbildung 12-2
Kaufneigung, Registerkarte “Felder”
'j Kaufneigung

| Felder Einztelungen

Dieses Yerfahren vervwendet Ergebnisse aus einer Testzustellung oder vorherigen Kampagne, um Werte zu generieren. Die Werte
gehen an, wwelche Kortakte am wahrscheinlichsten antworten werden. Das Responsefeld gibt an, wer auf die Testzustelung oder
vorhetige Kampagne geantwortet hat. Die Kaufneigungsfelder enthatten die Merkmale, die Sie verwenden machten, um die
Wahrscheinlichkeit vorherzuzagen, dass Kontakte mit hnlichen Merkmalen antvworten swerden.

Felder: Responzefeld:

Sorieren: |Keine - E ) |§% Responded to test offer |

4 ustomer D
h X Wert einer postiven Antwort:

é{) Fesponded to previous offer

& Contral Package
g Postal Cods

& Sequence “‘& R

d:l Income category (thousancds)
d:l Education
f Years at current residence

& Gender
%Marned

Kautneigung vorhersagen mi:

& Children
& Region
: ¢
Save Model
[&] Expart model infarmation to XML file
= s fempdipropensity _scores xml ‘ [Qurchsuchen ]

[ Einfligen ][Zug&cksetzen][ Abbrechen ][ ) Hitte ]

Waéhlen Sie bel “Responsefeld” Auf Testangebot geantwortet aus.

Waéhlen Sie bei “Wert fir positive Antworten” Ja aus der Dropdown-Liste aus. Im Textfeld
wird der Wert 1 angezeigt, daessich bei “Ja’ eigentlich um ein Wertelabel handelt, das zum
aufgezeichneten Wert 1 gehort. (Wenn fr den Wert fir positive Antworten kein Wertel abel
definiert wurde, kdnnen Sie den Wert einfach in das Textfeld eingeben.)

Waéhlen Sie bei “Neigung vorhersagen durch” Alter, Einkommensklasse, Schulbildung, Jahre an
aktuellem Wohnort, Geschlecht, Verheiratet, Region und Kinder aus.

Aktivieren Sie die Option Modellinformation in XML-Datei exportieren.

Klicken Siein das Feld Durchsuchen, um zu dem Speicherort zu navigieren, auf den Sie die Datei
gespeichert haben. Geben Sie aulRerdem einen Namen fiir die Datei ein.

Klicken Sieim Dialogfeld “Kaufneigung” auf die Registerkarte Einstellungen.
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Abbildung 12-3
Kaufneigung, Registerkarte “Einstellungen”

= Kauf neigung

Felder | Einstellungzn

todellvalidierung

Sie kinnen das verswendete Madel walidieren, um Wette zu genetieren. Um das Modell zu validieren, missen Sie hre
& Daten in Partitionen aufteilen. Die Trainingspartition wird verwendet, um das Modell zu trainieren bz, zu erstellen. Die
\__I_ Testparttion wird verwendet, um das Modell zu validieren. Wenn Sie dieses Madell validieren méchten, wird dieses
“erfahren Parttionen automatizsch Detensétze zuweisen.

[&] Das Modell validieren

Eeizpielgrdie der Trainingspartition (3%):

[ Startwert zur Replikation von Ergebnissen festlegen

Startwert: (2000000

Disgnozenausgabe
[&] Gesamtmodelgualitst

[&] Klassifikationamistriz

Minimale Wahracheinlichkedt:

Mame und Bezeichnung des umkodierten Responsefelds
o Digse Prozedur kodiert das Responsefeld automatisch in ein neues Feld um, in dem 1 positiven Antsworten und O

negstiven Artworten entspricht.

Mever Feldname: |Response_recoded1 |

heue Feldbezeichnung: |Umk0dier‘te Response(1=Ja, O=kein) |

Werte speichern
Dieses Yerfahren verwendet Ergebnisse aus einer Testzustellung oder worherigen Kampagne, um Werte zu generieren.

-
l Die Wiztte wwerden automatizch fir lhre Yerwendung gespeichert. Die anderen Einstellungen auf dieser Registerkarte

" bieten lhnen zusétzliche Kortrolle Gber die zu speichernden Daten.

MNever Feldname fir Verte: | Wiertt |

[ Einfligen ][Zug&cksetzen][ Abbrechen ][ @) Hite ]

Aktivieren Sie Modell validieren und Startwert zur Replikation von Ergebnissen festlegen in der
Gruppe “Modellvalidierung”.

Verwenden Sie die Standardgréf3e fir Trainings-Stichproben von 50 % und den Standardstartwert
von 2000000.

Aktivieren Sie Gesamtmodellqualitat und Klassifikationsmatrix in der Gruppe “ Diagnosenausgabe”.

Geben Sie bel “Minimale Wahrscheinlichkeit” den Wert 0,05 ein. Allgemein sollten Sie einen
Wert angeben, der in der Nahe Ihrer minimalen, als Anteil ausgedriickten Zielresponserate liegt.
Ein Wert von 0,05 entspricht einer Responserate von 5 %.

Klicken Sie auf Ausfiihren, um die Verfahren auszufihren und das Modell zu generieren.
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Bewertung des Modells

Die Kaufneigung generiert ein Diagramm zur Gesamtmodellqualitdt und eine
Klassifikationsmatrix, die Sie zum Bewerten des Modells verwenden kénnen.

Das Diagramm zur Gesamtmodellqualitét bietet einen kurzen visuellen Uberblick tiber die
Qualitét des Modells. Allgemein sollte die Modellqualitét tber 0,5 liegen.

Abbildung 12-4
Diagramm zur Gesamtmodellgualitat

Gesamtmodellqualitat

Wert1

Ein gutes Modell hat einen Wert iiber 0,3.
Ein Wert unter 0,5 gibt an, dass das Modell nicht besser ist als die
zufallige Vorhersage.

Um zu bestétigen, dass sich das Modell fir die Bewertung eignet, sollten Sie auch die
Klassifikationsmatrix tUberprufen.

Abbildung 12-5

Klassifikationsmatrix

Klassifizierungstabelle

Varhergesagt
Trainingsstichprabe Teststichprabe
Umkodiertte Response{l=Ja, Umkodierte Response{l=Ja,
0=Mein} =Mein)

Frozentsatz Frozentsatz

Beohachtet Mein Ja der Richtigen MNein Ja der Richtigen

Umkaodierte Response Mein 650 250 7222 643 272 70.43
{1=Ja, O=Mein)

Ja 17 22 56.41 34 149 32.76

Gesamtprozentsatz 285 8.09 71487 5.68 6.53 68.20

Die Klassifikationsmatrix vergleicht die vorhergesagten Werte des Zielfelds mit den Ist-Werten
des Zielfelds. Die Gesamtgenauigkeitsrate bietet mdglicherweise Anzeichen in Bezug auf

die Ausfiihrungsqualitat des Modédlls, ggf. sind Sie jedoch eher am Prozentsatz der korrekt
vorhergesagten positiven Antworten interessiert, wenn es darum geht, ein Modell zu erstellen,
das die Gruppe mit Kontakten identifiziert, die eine positive Antwortrate erwarten lasst, die
mindestens auf der Ebene der festgel egten Mindestrate fir positive Antworten liegt.

In diesem Beispiel wird die Klassifikationstabelle in eine Trainings-Stichprobe und eine
Test-Stichprobe unterteilt. Die Trainings-Stichprobe wird zum Erstellen des Modells verwendet.
Das Modell wird anschlief3end auf die Test-Stichprobe angewendet, um zu erkennen, wie gut das
Modell funktioniert.
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Die festgelegte Mindestantwortrate lag bei 0,05 oder 5 %. Die Klassifikationsmatrix zeigt, dass
die korrekte Klassifikationsrate fir positive Antworten in der Trainings-Stichprobe bei 7,43 %
und in der Test-Stichprobe bei 7,61 % liegt. Da die Antwortrate der Test-Stichprobe lber 5 %
liegt, sollte sich dieses Modell dazu eignen, eine Gruppe mit Kontakten zu identifizieren, bei der
eine Antwortrate von tber 5 % zu erwarten ist.
Anwendung des Modells
» Offnen Sie die Datendatei dmdata3.sav. Diese Datendatei enthalt demografische und weitere
Informationen zu allen Kontakten, die nicht im Testmailing enthalten waren. Fur weitere
Informationen siehe Thema Beispieldateien in Anhang A auf S. 100.
» Offnen Sie den Scoring-Assistenten. Zum Offnen des Scoring-Assistenten wahlen Sie die
folgenden Menlbefehle aus:
Extras > Scoring-Assistent
Abbildung 12-6
Scoring-Assistent, Scoring-Modell auswéhlen
2 Scori ng-Assistent
Scaring-Model auswahlen: Modeldet il
broadbancd_mocdels fodelmethode : BLR
catalog_model
- Ensemble-hethode : none
propensity_scores
Arvvendung ; IBM SPSS Statistics 19.018.0
Ziel : Rezponse_umkodiert]
Aufteilung ;
Einfluszvariahle - Income, Education, Gender, Married,
Fegion, Age, Reside, Sequence
[ Abbrechen ][ Hilfe ]
» Klicken Sie auf Durchsuchen, um zu dem Speicherort zu navigieren, in den Sie die

XML-Modelldatei gespeichert haben. Klicken Sie anschlief3end im Dialogfeld “ Durchsuchen”
auf Auswahlen.

Daraufhin werden ale Dateien mit den Erweiterungen XML oder ZIP im Scoring-Assistenten
angezeigt. Die Erweiterungen selbst werden jedoch nicht angezeigt. Wenn die ausgewahlte Datei
als gultige Modelldatei erkannt wird, wird eine Beschreibung des Modells angezeigt.
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» Wahlen Siedievon lhnen erstellte XML-Modelldatel aus und klicken Sie dann auf Weiter.

Abbildung 12-7

Scoring-Assistent, Modellfelder abgleichen

22 Scoring-Assistent

Modeliname: propensity_scores

haciellfelider mit Daten-Set abaleichen:

Mocleltye: Bindre logistische Regression

Daten-Set-Felder Modelifelder Rolle Mab Typ
d:l IncomeCategory T |(Income Einflussvariable  [Mominal Mumerizch
d:l Education Education Einfluzzvariable  [Mominal tumerizch
&5 Gender Gender Einfluzzvariable  [Mominal tumerizch
&l_) Tdarried hdarried Einfluzzvariable  [Mominal Mumerizch
&l_) Region Fegion Einflussvariable  [Mominal Mumerizch
& Age Agge Einflussvariable  [Stetig Mumerizch
& Reside Feside Einflussvariable  [Stetig Mumerizch
Fehlende \Mverte
@ ‘Werte ersetzen
(%) Systemdefinierte fehlende Yerte verwenden

[ = Zuriick ][ Weiter = ] [ Abhrechen ][ Hilfe ]

Fir das Scoring des aktiven Daten-Sets muss das Daten-Set Felder (Variablen) enthalten, die allen
Prédiktoren im Modell entsprechen. Wenn das Modell auch Aufteilungsfelder enthélt, muss das
Daten-Set auch Felder enthalten, die allen Aufteilungsfeldern im Modell entsprechen.

m  Standardmaflig werden ale Felder im aktiven Daten-Set, die denselben Namen und Typ
aufweisen wie Felder im Modell, automatisch abgeglichen.

m  Verwenden Sie die Dropdown-Liste, um Daten-Set-Felder mit Modellfeldern abzugleichen.
Der Datentyp fir die einzelnen Felder mussim Modell und im Daten-Set gleich sein, damit

die Felder abgeglichen werden kénnen.

m  Sie konnen erst dann mit dem Assistenten fortfahren oder das aktive Daten-Set (Arbeitsdatei)
im Scoring bewerten, wenn ale Einflussvariablen (und Aufteilungsfelder, sofern vorhanden)

im Modell mit Feldern im aktiven Daten-Set abgeglichen wurden.

Das aktive Daten-Set enthélt kein Feld mit dem Namen Einkommen. Daher ist die Zelle in der
Spalte mit den Daten-Set-Feldern, die dem Modellfeld Einkommen entspricht, zunéchst leer. Sie
missen ein Feld im aktiven Daten-Set auswahlen, das diesem Modellfeld entspricht.

» Wahlen Sie aus der Dropdown-Liste in der Spalte “Daten-Set-Felder” in der leeren Zellein der

Zeile mit dem Modellfeld Einkommen die Option IncomeCategory aus.
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Anmerkung: Neben Feldname und Feldtyp miissen Sie sicherstellen, dass die aktuellen
Datenwerte, die im Daten-Set bewertet werden, auf die gleiche Art erfasst werden wie die
Datenwerte im Daten-Set, die zum Aufbauen des Modells verwendet werden. Beispiel: Wenn das
Modell mit einem Feld Einkommen erstellt wurde, in dem das Einkommen in vier Kategorien
unterteilt wurde und das Feld IncomeCategory im aktiven Daten-Set Einkommen enthélt, dasin
sechs Kategorien oder vier verschiedene Kategorien eingeteilt wurde, konnen diese Felder nicht
miteinander abgeglichen werden, somit sind die Ergebnisbewertungen nicht zuverlassig.

Klicken Sie auf Weiter, um zum néchsten Schritt des Scoring-Assistenten zu gelangen.

Abbildung 12-8
Scoring-Assistent: Auswahl der Scoring-Funktionen

2% Scori ng-Assistent

Modeliname: propensity_scores

Moclelityp: BLR

Scaring-Funktionen ausyvwahlen

Jede ausgewshite Funktion erstelt ein neues Feld im Daten-Set.
Funktion Feldnamen Wert
-f ‘Wahrscheinlichkeit der ausgewahiten Ka. . |SelectedProbability 1 2

[ = Zurick ] [ Wieiter = ] [Fertigstellen ] [ Abbrechen ] [ Hilfe: ]

Die Scoring-Funktionen sind die Arten von “Scores’ (Bewertungen), die fir das ausgewéhlte
Modell zur Verfiigung stehen. Die verfligbaren Scoring-Funktionen hédngen vom Modell ab. Bei
dem in diesem Beispiel verwendeten bindren, logistischen Modell sind die folgenden Funktionen
verfligbar: vorhergesagter Wert, Wahrscheinlichkeit des vorhergesagten Werts, Wahrscheinlichkeit
des ausgewahlten Werts und Konfidenz.

In diesem Beispiel ist inshesondere die vorhergesagte Wahrscheinlichkeit einer positiven
Antwort auf das Mailing interessant, daher interessieren wir uns fir die Wahrscheinlichkeit eines
ausgewahlten Wertes.

» Aktivieren Sie Wahrscheinlichkeit der ausgewdahlten Kategorie.

» Wahlen Sie 1 aus der Dropdown-Liste in der Spalte “Wert” aus. Die Liste der mdglichen Werte

for das Ziel werden im Modell auf der Basis der Zielwerte in der Datendatel definiert, die zum
Aufbauen des Modells verwendet wird.
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» Desaktivieren Sie alle anderen Scoring-Funktionen.

Kaufneigung

» Optional kdnnen Sie einen eher beschreibenden Namen fiir das neue Feld vergeben, das die
Bewertungswerteim aktiven Daten-Set enthalten wird. Beispiel: Wahrscheinlichkeit_der_Antwort.

» Klicken Sie auf Fertig stellen, um das Modell auf das aktive Daten-Set anzuwenden.

Das neue Feld, das die Wahrscheinlichkeit einer positiven Antwort enthalt, wird an das Ende

des Daten-Sets angehangt.

Abbildung 12-9
Daten-Set mit neuem Wahrscheinlichkeitsfeld
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Sie kdnnen dieses Feld dann zum Auswahlen der Teilmenge mit Kontakten verwenden, die mit
grofRer Wahrscheinlichkeit eine positive Antwort auf einer oder Uber eine bestimmte Ebene hinweg
ergeben. Beispiel: Sie kénnen ein neues Daten-Set erstellen, das die Teilmenge mit Fallen enthalt,
die mit groRer Wahrscheinlichkeit eine positive Antwortrate von mindestens 5 % ergeben.
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» Wahlen Sie die folgenden Befehle aus den Menis aus:
Daten > Falle auswéhlen

Abbildung 12-10
Dialogfeld “Félle auswéhlen”

229 Fille auswihlen
Auzwahlen
&5 Customer 1D [ID] © e Falle
& hge @ Falls Bedingung zutritit
d:l Income category (thou. .
d:l Education ==
f YWears at current resid.. © Al saels
&) Gender
&5 Married © Nach Zett- oder Fallbersich
&) Region

& Probabilty_of_respond...
© Fitervariable verwenden:

i |

Auzgahe
© hicht ausgewahite Falle fitern
@ Ausztewahitte Falle in neuss Datenblatt kopieren

Dratenblatt-MName: |mailing_lizt

© Micht ausgewahite Falle lsschen

Aktueller Status: Falle nicht fitern

:] [Zugﬂcksetzen ] [ Abbrechen ] [ Hilte ]

» Wahlen Sie im Dialogfeld “Falle auswahlen” Falls Bedingung zutrifft aus und klicken Sie
anschlief3end auf Falls.
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Kaufneigung
Abbildung 12-11
Félle auswiéhlen: Dialogfeld “Falls”
229 Fiille auswihlen: Falls
&) Customer 1D [ID] Probability_of_responding ==.05
&4 Postal Code [PostalCode]
& Aoe .
I{I Incame categary (thou... Funktionsguppe:
d:l Education Alle —
& “ears at current resid... = Arthmetizch
&) Gender E] “Yerteilungsfunktionen
&) harried Uniwandlung
& Redion D E] E] 20 Aktuelles Datumiaktuelle Uhrz
&7 Probabilty_of_respond... - Datumsarithmetik -
E] B N Funktionen und Sondervariablen:
o s Fazanum 1
FDate
FDate11
FJDate
FSysmis
FTime
Abs
Ay
Applymodel | |
Arsin il

(L werer ) [ moorechen ][ ire |

Geben Sieim Dialogfeld “Falle auswahlen:Falls’ den folgenden Ausdruck ein:

Wahrscheinlichkeit_der Antwort >=,05

Anmerkung: Wenn Sie einen anderen Namen fir das Feld verwendet haben, das
die Wahrscheinlichkeitswerte enthalt, geben Sie diesen Namen anstatt des Namens
“Wahrscheinlichkeit_der_Antwort” ein. Der Standardname lautet AusgewahlteWahr scheinlichkeit.

Klicken Sie auf Weiter.

Waéhlen Sieim Dialogfeld “Féle auswahlen” Ausgewéhlte Félle in neues Daten-Set kopieren aus
und geben Sie einen Namen fiir das neue Daten-Set ein. Die Namen von Daten-Sets miissen den
Regeln zum Benennen von Feldern bzw. Variablen entsprechen.

Klicken Sie auf OK, um das Daten-Set mit den ausgewahlten Kontakten zu erstellen.



96

Kapitel 12
Das neue Daten-Set enthdlt nur jene Kontakte mit einer vorhergesagten Wahrscheinlichkeit fur
eine positive Antwortrate von mindestens 5 %.
Abbildung 12-12
Neues Daten-Set mit ausgewahlten Kontakten
J Reside Gender Married Region Frobability_of responding
13 i i 4 o7
15 i i 4 05
10 i i 4 05
5 o o 4 12
7 i i 4 03
10 i i 4 10
15 1 i 4 05
11 1 i 4 08
] 1 i 4 .03
] 1 i 4 05
Zusammenfassung

Fir die Kaufneigung werden Ergebnisse einer Testsendung oder einer friheren Kampagne
verwendet, um Neigungsbewertungen zu erstellen. Die Bewertungen zeigen anhand von
zahlreichen ausgewahlten Merkmalen an, bei welchen Kontakten die Wahrscheinlichkeit einer
Antwort am hochsten ist. Dieses Verfahren baut ein Vorhersagemodel| auf, das auf ein Daten-Set
angewendet werden kann, um Neigungsbewertungen abzurufen.
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13

Kontrollpakettest

Dieses Verfahren vergleicht Marketingkampagnen, um herauszufinden, ob es hinsichtlich der
Wirksamkeit signifikante Unterschiede zwischen verschiedenen Paketen oder Angeboten gibt.
Die Kampagnenwirksamkeit wird anhand von Antworten gemessen.

Zum Beispiel mochte die Direktmarketing-Abteilung eines Unternehmens herausfinden, ob
eine neue Verpackungsgestaltung mehr positive Antworten erzeugt a's die bestehende Verpackung.
Daher verschicken sie Testsendungen, um zu ermitteln, ob die neue Verpackung eine deutlich
hohere positive Responserate erzeugt. Die Testsendung besteht aus einer Kontrollgruppe, die
die aktuelle Verpackung erhdlt, und einer Testgruppe, an die die neue Verpackungsgestaltung
geschickt wird. Die Ergebnisse der zwei Gruppen werden dann miteinander verglichen, um zu
sehen, ob ein deutlicher Unterschied besteht.

Diese Informationen finden Sie in der Datei dmdata.sav. Fur weitere Informationen siehe
Thema Beispieldateien in Anhang A auf S. 100.

Durchfiihren der Analyse

» Zum Erstellen eines Kontroll pakettests wahlen Sie die folgenden Befehle aus den Mentis aus:
Option “Direct Marketing” (Direktmarketing) > Verfahren wéhlen

» Wahlen Sie Wirksamkeit der Kampagnen vergleichen (Kontrollpakettest) und klicken Sie auf Weiter.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 97
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Abbildung 13-1
Kontrollpakettest, Registerkarte “Felder”

H Kontrollpakettest

Kampagne reagiere,

Felcer:

Sortieren: |Keine

-
&5 Custatmer ID

&5 Responded to previous offer
&4 Postal Code

& Age

,{I Income category (thousands)
d:l Education

& Years at current residence
65 Gender

&5 Married

&5 Region

Diezes Verfahren vergleicht Marketingkathpagnen, um herauszufinden, ob es signifikante Unterschiede zwischen verschiedenen Paketen
ader Angehoten gibt. Das Kampagnenfeld identifizient die verschisdenen Kampagnen. Die Wirksamketsfelder zeigen, ob sin Kunde auf die

Kampagne;

|*l) Control Package

Wirksamkeit:

|élj Responded to test offer

Wirksamketsmalz

()] kauthetrag &
@ Pozttive Antwott

Wiert: ”1

|v|

[Mame and Lakel for Recoded Effectiveness Responze Field

Wienn die Wirksamkeit eine positive Antwort ist, erstelt dieses
“Yerfahren automatizch ein "JaMein"-Wirksamkeitsteld zur
Analyse,

Meuer Feldname: |Effec:tiveness_new1 |

Neue Feldbezeichnung: | Limkodliertes Feld prifen (1=Ja D=NE]

[ Einfligen ][Zugﬂcksetzen][ Abbrechen ][ Hilfe ]

» Wahlen Sie bei “Kampagnenfeld” Kontrollpaket aus.

» Wahlen Sie bei “Wirksamkeits-Responsefeld” Auf Testangebot geantwortet aus.

» Wahlen Sie “Antwort” aus.

» Wahlen Sie bei “Wert fir positive Antworten” Ja aus der Dropdown-Liste aus. Im Textfeld
wird der Wert 1 angezeigt, daessich bei “Ja’ eigentlich um ein Wertelabel handelt, das zum
aufgezeichneten Wert 1 gehort. (Wenn fr den Wert fir positive Antworten kein Wertel abel
definiert wurde, kdnnen Sie den Wert einfach in das Textfeld eingeben.)

Es wird automatisch ein neues Feld erstellt, in dem 1 positiven Antworten und O negativen

Antworten entspricht; die Analyse wird in dem neuen Feld durchgefihrt. Sie kdnnen den
Standardnamen und die Standardbeschriftung durch eigene Angaben ersetzen. In diesem Beispiel

wird der bereits angegebene Feldname verwendet.

» Klicken Sie auf Ausfiihren, um die Prozedur auszufihren.
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Kontrollpakettest

Ausgabe

Abbildung 13-2
Ausgabe des Kontrollpakettests

Control Package
Cantral Test
Anzatl der Anzahl der
Anzahl Spalten (%) Anzahl Spalten (%)
Wirksamkeit {1=Ja a ars 96, 2% 945 §93,8%
0=Mein)
1 35 3.8% G2 G,2%

| Es liegt eine statistisch signifikante Differenz zwischen Contral und Testvar. |

Die Ausgabe aus der Prozedur enthélt eine Tabelle, in der Haufigkeiten und Prozentwerte von
positiven und negativen Antworten fir jede anhand des Kampagnenfelds definierte Gruppe sowie
eine Tabelle, die aufzeigt, ob die Gruppen-Responseraten stark voneinander abweichen.

m  Be Wirksamkeit handelt es sich um die umkodierte Version des Responsefelds, in dem 1
positiven Antworten und O negativen Antworten entspricht.

m Die positive Responserate fir das Kontrollpaket ist 3,8 % und die positive Responserate
fUr das Testpaket ist 6,2 %.

Die einfache Textbeschreibung unter der Tabelle gibt an, dass der Unterschied zwischen den
Gruppen signifikant hoch ist, was bedeutet, dass die hthere Responserate fiir das Testpaket
vermutlich nicht zuféllig zustande gekommen ist. Die Texttabelle enthdlt einen Vergleich fur ale
madglichen Gruppenpaare, die in die Analyse eingeschlossen sind. Daesin diesen Beispielen nur
zwei Gruppen gibt, wird nur ein einziger Vergleich durchgefiihrt. Bei mehr as finf Gruppen wird
die Tabelle mit der Textbeschreibung durch die Tabelle mit dem Vergleich der Spaltenanteile
ersetzt.

Zusammenfassung

Der Kontrollpakettest vergleicht Marketingkampagnen, um herauszufinden, ob es hinsichtlich
der Effektivitét signifikante Unterschiede zwischen verschiedenen Paketen oder Angeboten gibt.
In diesem Beispiel war der Wert der positiven Antworten fir das Testpaket mit 6,2 % deutlich
hoher als die positive Responserate von 3,8 % fir das Kontrollpaket. Dies l8sst darauf schliefen,
dass Sie die neue Verpackungsgestaltung anstelle der aten verwenden sollten, aber Sie miissen
unter Umstanden noch andere Faktoren beriicksichtigen, so etwa zusétzliche K osten, die das
neue Verpackungsdesign verursacht.



Anhang

A

Beispieldateien

Die zusammen mit dem Produkt installierten Beispieldateien finden Sie im Unterverzeichnis
Samples des Installationsverzeichnisses. Fur jeder der folgenden Sprachen gibt es einen eigenen
Ordner innerhalb des Unterverzeichnisses “ Samples’: Englisch, Franzésisch, Deutsch, Italienisch,
Japanisch, Koreanisch, Polnisch, Russisch, Vereinfachtes Chinesisch, Spanisch und Traditionelles
Chinesisch.

Nicht alle Beispieldateien stehen in allen Sprachen zur Verfiigung. Wenn eine Beispieldatel
nicht in einer Sprache zur Verfiigung steht, enthélt der jeweilige Sprachordner eine englische
Version der Beispieldatei.

Beschreibungen

Im Folgenden finden Sie Kurzbeschreibungen der in den verschiedenen Beispielen in der
Dokumentation verwendeten Beispieldateien.

m accidents.sav. Hierbel handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es um
eine Versicherungsgesellschaft geht, die alters- und geschlechtsabhéngige Risikofaktoren
fur Autounfalle in einer bestimmten Region untersucht. Jeder Fall entspricht einer
Kreuzklassifikation von Alterskategorie und Geschlecht.

m adl.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bel der es um Bemiihungen
geht, die Vorteile einer vorgeschlagenen Therapieform flr Schlaganfall patienten zu ermitteln.
Arzte teilten weibliche Schlaganfallpatienten nach dem Zufallsprinzip jeweils einer von zwei
Gruppen zu. Die erste Gruppe erhielt die physische Standardtherapie, die zweite erhielt
eine zusétzliche Emotionaltherapie. Drel Monate nach den Behandlungen wurden die
Fahigkeiten der einzelnen Patienten, Ubliche Alltagsaktivitéten auszufiihren, als ordinale
Variablen bewertet.

m advertsav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatel, bei der es um die
Bemihungen eines Einzelhandlers geht, die Beziehungen zwischen den in Werbung
investierten Betrégen und den daraus resultierenden Umsétzen zu untersuchen. Zu diesem
Zweck hat er die Umsétze vergangener Jahre und die zugehdrigen Werbeausgaben
zusammengestellt.

m aflatoxin.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es um Tests
von Maisernten auf Aflatoxin geht, ein Gift, dessen Konzentration stark zwischen und
innerhalb von Ernteertragen schwankt. Ein Kornverarbeitungsbetrieb hat aus 8 Ernteertragen
je 16 Proben erhalten und das Aflatoxinniveau in Teilen pro Milliarde (parts per hillion,
PPB) gemessen.

m aflatoxin20.sav. Diese Datendatei enthalt die Aflatoxinmessungen aus jeder der 16 Stichproben
aus den Ertrégen 4 und 8 der Datendatei aflatoxin.sav.

© Copyright SPSS Inc. 1989, 2010 100
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Beispieldateien

anorectic.sav. Bei der Ausarbeitung einer standardisierten Symptomatologie
anorektischen/bulimischen Verhaltens fihrten Forscher ) eine Studie mit 55 Jugendlichen mit
bekannten Ess-Storungen durch. Jeder Patient wurde vier Mal (iber einen Zeitraum von vier
Jahren untersucht, es fanden also insgesamt 220 Beobachtungen statt. Bei jeder Beobachtung
erhielten die Patienten Scores fir jedes von 16 Symptomen. Die Symptomwerte fehlen fir
Patient 71 zum Zeitpunkt 2, Patient 76 zum Zeitpunkt 2 und Patient 47 zum Zeitpunkt 3,
wodurch 217 guiltige Beobachtungen verbleiben.

autoaccidents.sav. Hierbel handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der esum
die Bemihungen eines Versicherungsanalysten geht, ein Modell zur Anzahl der Autounfélle
pro Fahrer unter Berlicksichtigung von Alter und Geschlecht zu erstellen. Jeder Fall stellt
einen Fahrer dar und erfasst das Geschlecht des Fahrers, sein Alter in Jahren und die Anzahl
der Autounfdle in den letzten fUnf Jahren.

band.sav. Diese Datendatei enthalt die hypothetischen wochentlichen Verkaufszahlen von
CDs fur eine Musikgruppe. Daten fur drei mdgliche Einflussvariablen wurden ebenfalls
aufgenommen.

bankloan.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der esum die
Bemiihungen einer Bank geht, den Anteil der nicht zurlickgezahlten Kredite zu reduzieren.
Die Datei enthdlt Informationen zum Finanzstatus und demografischen Hintergrund von 850
friheren und potenziellen Kunden. Bei den ersten 700 Féllen handelt es sich um Kunden,
denen bereits ein Kredit gewahrt wurde. Bel den letzten 150 Fallen handelt es sich um
potenzielle Kunden, deren Kreditrisiko die Bank als gering oder hoch einstufen méchte.

bankloan_binning.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, die
Informationen zum Finanzstatus und demografischen Hintergrund von 5.000 friiheren Kunden
enthélt.

behavior.sav. In einem klassischen Beispiel () wurden 52 Schiiler/Studenten gebeten, die
Kombinationen aus 15 Situationen und 15 Verhaltensweisen auf einer 10-Punkte-Skalavon 0
= “ausgesprochen angemessen” his 9 = “ausgesprochen unangemessen” zu bewerten. Die
Werte werden Uber die einzelnen Personen gemittelt und als Unahnlichkeiten verwendet.

behavior_ini.sav. Diese Datendatel enthédlt eine Ausgangskonfiguration fir eine
zweidimensionale L 6sung fr behavior.sav.

brakes.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es um die
Qualitatskontrolle in einer Fabrik geht, die Scheibenbremsen fur Hochlei stungsautomobile
herstellt. Die Datendatei enthélt Messungen des Durchmessers von 16 Scheiben aus 8
Produktionsmaschinen. Der Zieldurchmesser fur die Scheiben ist 322 Millimeter.

breakfast.sav. In einer klassischen Studie () wurden 21 MBA-Studenten der Wharton School
mit ihren Lebensgeféhrten darum gebeten, 15 Frihstiicksartikel in der Vorzugsreihenfolge
von 1 = “am meisten bevorzugt” bis 15 = “am wenigsten bevorzugt” zu ordnen. Die
Bevorzugungen wurden in sechs unterschiedlichen Szenarien erfasst, von “Overall
preference” (Allgemein bevorzugt) bis“ Snack, with beverage only” (Imbiss, nur mit Getrank).

breakfast-overall.sav. Diese Datei enthélt die Daten zu den bevorzugten Friihstlicksartikeln,
allerdings nur fir das erste Szenario, “Overall preference” (Allgemein bevorzugt).

broadband_1.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, die die Anzahl der
Abonnenten eines Breitband-Service, nach Region geordnet, enthdlt. Die Datendatei enthélt
die monatlichen Abonnentenzahlen fiir 85 Regionen Uber einen Zeitraum von vier Jahren.
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broadband_2.sav Diese Datendatei stimmt mit broadband_1.sav Uberein, enthdlt jedoch Daten
fur weitere drei Monate.

car_insurance_claims.sav. Ein an anderer Stelle () vorgestelltes und analysiertes
Daten-Set bezieht sich auf Schadensanspriiche fur Autos. Die durchschnittliche Hohe
der Schadensanspriiche lasst sich mit Gamma-Verteilung modellieren. Dazu wird eine
inverse Verknupfungsfunktion verwendet, um den Mittelwert der abhéngigen Variablen
mit einer linearen Kombination aus Alter des Versicherungsnehmers, Fahrzeugtyp und
Fahrzeugalter in Bezug zu setzen. Die Anzahl der eingereichten Schadensanspriiche kann
als Skalierungsgewicht verwendet werden.

car_sales.sav. Diese Datendatei enthdt hypothetische Verkaufsschétzer, Listenpreise und
physische Spezifikationen fir verschiedene Fahrzeugfabrikate und -modelle. Die Listenpreise
und physischen Spezifikationen wurden von edmunds.com und Hersteller-Websites
entnommen.

car_sales_uprepared.sav. Hierbei handelt es sich um eine modifizierte Version der Datei
car_sales.sav, die keinerlei transformierte Versionen der Felder enthélt.

carpet.sav In einem beliebten Beispiel mdchte einen neuen Teppichreiniger vermarkten

und dazu den Einfluss von finf Faktoren auf die Bevorzugung durch den Verbraucher
untersuchen: Verpackungsgestaltung, Markenname, Preis, Glitesiegel, Good Housekeeping
und Geld-zuriick-Garantie. Die Verpackungsgestaltung setzt sich aus drei Faktorenebenen
zusammen, die sich durch die Position der Auftragebirste unterscheiden. AufRerdem gibt es
drei Markennamen (K2R, Glory und Bissell), drei Preisstufen sowie je zwei Ebenen (Nein oder
Ja) fir die letzten beiden Faktoren. 10 Kunden stufen 22 Profile ein, die durch diese Faktoren
definiert sind. Die Variable Preference enthélt den Rang der durchschnittlichen Einstufung
flr die verschiedenen Profile. Ein niedriger Rang bedeutet eine starke Bevorzugung. Diese
Variable gibt ein Gesamtmal3 der Bevorzugung fir die Profile an.

carpet_prefs.sav. Diese Datendatel beruht auf denselben Beispielen, wie fiir carpet.sav
beschrieben, enthélt jedoch die tatséchlichen Einstufungen durch jeden der 10 Kunden.
Die Kunden wurden gebeten, die 22 Produktprofile in der Reihenfolge ihrer Préferenzen
einzustufen. Die Variablen PREF1 bis PREF22 enthalten die | Ds der zugeordneten Profile,
wie in carpet_plan.sav definiert.

catalog.sav. Diese Datendatei enthét hypothetische monatliche Verkaufszahlen fir
drel Produkte, die von einem Versandhaus verkauft werden. Daten fur finf mogliche
Einflussvariablen wurden ebenfalls aufgenommen.

catalog_seasfac.sav. Diese Datendatei ist mit catalog.sav identisch, aul3er, dass ein Set von
saisonalen Faktoren, die mithilfe der Prozedur “ Saisonale Zerlegung” berechnet wurden,
sowie die zugehtrigen Datumsvariablen hinzugefligt wurden.

cellularsav. Hierbel handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es um die
Bemulhungen eines Mobiltel efonunternehmens geht, die Kundenabwanderung zu verringern.
Scores fir die Abwanderungsneigung (von 0 bis 100) werden auf die Kunden angewendet.
Kunden mit einem Score von 50 oder hoher streben vermutlich einen Anbieterwechsel an.

ceramics.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bel der es um
die Bemihungen eines Herstellers geht, der ermitteln méchte, ob ein neue, hochwertige
Keramiklegierung eine grolere Hitzebestandigkeit aufweist al's eine Standardlegierung.
Jeder Fall entspricht einem Test einer der Legierungen; die Temperatur, bei der das
Keramikwélzlager versagte, wurde erfasst.
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cereal.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der esum eine
Umfrage geht, bei der 880 Personen nach ihren Frihstlickgewohnheiten befragt wurden.
Auferdem wurden Alter, Geschlecht, Familienstand und Vorliegen bzw. Nichtvorliegen eines
aktiven Lebensdtils (auf der Grundlage von mindestens zwei Trainingseinheiten pro Woche)
erfasst. Jeder Fall entspricht einem Teillnehmer.

clothing_defects.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der esum
die Qualitétskontrolle in einer Bekleidungsfabrik geht. Ausjeder in der Fabrik produzierten
Charge entnehmen die Kontrolleure eine Stichprobe an Bekleidungsartikeln und zéhlen die
Anzahl der Bekleidungsartikel die inakzeptabel sind.

coffee.sav. Diese Datendatei enthélt Daten zum wahrgenommenen Image von sechs
Eiskaffeemarken (). Bei den 23 Attributen des Eiskaffee-Image sollten die Teilnehmer jewells
alle Marken auswéhlen, die durch dieses Attribut beschrieben werden. Die sechs Marken
werden als“AA”, “BB”, “CC”, “DD”, “EE” und “FF" bezeichnet, um Vertraulichkeit zu
gewdhrleisten.

contacts.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es um die
Kontaktlisten einer Gruppe von Vertretern geht, die Computer an Unternehmen verkaufen. Die
einzelnen Kontaktpersonen werden anhand der Abteilung, in der sie in ihrem Unternehmen
arbeiten und anhand ihrer Stellung in der Unternehmenshierarchie in Kategorien eingeteilt.
Aulerdem werden der Betrag des |etzten Verkaufs, die Zeit seit dem letzten Verkauf und die
GroRe des Unternehmens, in dem die Kontaktperson arbeitet, aufgezeichnet.

creditpromo.sav. Hierbel handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es um
die Bemihungen eines Kaufhauses geht, die Wirksamkeit einer kiirzlich durchgefihrten
Kreditkarten-Werbeaktion einzuschétzen. Dazu wurden 500 Karteninhaber nach dem
Zufallsprinzip ausgewahit. Die Halfte erhielt eine Werbebeilage, die einen reduzierten
Zinssatz fir Einkaufe in den nachsten drei Monaten ankiindigte. Die andere Halfte erhielt
eine Standard-Werbebeilage.

customer_dbase.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der

es um die Bemiihungen eines Unternehmens geht, das die Informationen in seinem Data
Warehouse nutzen mochte, um spezielle Angebote fiir Kunden zu erstellen, die mit der
groften Wahrscheinlichkeit darauf ansprechen. Nach dem Zufallsprinzip wurde eine
Untergruppe des Kundenstamms ausgewahit. Diese Gruppe erhielt die speziellen Angebote
und die Reaktionen wurden aufgezei chnet.

customer_information.sav. Eine hypothetische Datendatei mit Kundenmailingdaten wie
Name und Adresse.

customer_subset.sav. Eine Teilmenge von 80 Féllen aus der Datel customer_dbase.sav.

customers_model.sav. Diese Datei enthalt hypothetische Daten zu Einzelpersonen, auf die sich
eine Marketingkampagne richtete. Zu diesen Daten gehdren demografische Informationen,
eine Ubersicht (iber die bisherigen Einkaufe und die Angabe ob die einzelnen Personen auf
die Kampagne ansprachen oder nicht. Jeder Fall entspricht einer Einzel person.

customers_new.sav. Diese Datei enthélt hypothetische Daten zu Einzel personen, die
potenzielle Kandidaten fir Marketingkampagnen sind. Zu diesen Daten gehdren
demografische Informationen und eine Ubersicht tiber die bisherigen Eink&ufe fiir jede
Person. Jeder Fall entspricht einer Einzelperson.
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debate.sav. Hierbel handelt es sich um eine hypothetische Datendatel, die gepaarte Antworten
auf eine Umfrage unter den Zuhorern einer politischen Debatte enthdlt (Antworten vor und
nach der Debatte). Jeder Fall entspricht einem Befragten.

debate_aggregate.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, in der die
Antworten aus debate.sav aggregiert wurden. Jeder Fall entspricht einer Kreuzklassifikation
der bevorzugten Politiker vor und nach der Debatte.

demo.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatel, bei der es um eine
Kundendatenbank geht, die zum Zwecke der Zusendung monatlicher Angebote erworben
wurde. Neben verschiedenen demografischen Informationen ist erfasst, ob der Kunde auf das
Angebot geantwortet hat.

demo_cs_1.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei fiir den ersten
Schritt eines Unternehmens, das eine Datenbank mit Umfragei nformationen zusammenstellen
maochte. Jeder Fall entspricht einer anderen Stadt. Auflerdem sind IDs fir Region, Provinz,
Landkreis und Stadt erfasst.

demo_cs_2.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatel fiir den zweiten
Schritt eines Unternehmens, das eine Datenbank mit Umfragei nformationen zusammenstellen
maochte. Jeder Fall entspricht einem anderen Stadtteil aus den im ersten Schritt ausgewahlten
Stadten. Auferdem sind IDs fur Region, Provinz, Landkreis, Stadt, Stadtteil und Wohneinheit
erfasst. Die Informationen zur Stichprobenziehung aus den ersten beiden Stufen des
Stichprobenplans sind ebenfalls enthalten.

demo_cs.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, die
Umfrageinformationen enthalt die mit einem komplexen Stichprobenplan erfasst wurden.
Jeder Fall entspricht einer anderen Wohneinheit. Es sind verschiedene Informationen zum
demografischen Hintergrund und zur Stichprobenziehung erfasst.

dmdata.sav. Diesist eine hypothetische Datendatei, die demografische und kaufbezogene
Daten fur ein Direktmarketingunternehmen enthélt. dmdata2.sav enthélt Informationen
fUr eine Teilmenge von Kontakten, die ein Testmailing erhalten. dmdata3.sav enthalt
Informationen zu den verbleibenden Kontakten, die kein Testmailing erhalten.

dietstudy.sav. Diese hypothetische Datendatei enthélt die Ergebnisse einer Studie der
“Stillman-Diét” . Jeder Fall entspricht einem Teilnehmer und enthélt dessen Gewicht vor und
nach der Di&t in amerikanischen Pfund sowie mehrere Messungen des Triglyceridspiegels
(in mg/100 ml).

dvdplayer.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es

um die Entwicklung eines neuen DV D-Spielers geht. Mithilfe eines Prototyps hat das
Marketing-Team Zielgruppendaten erfasst. Jeder Fall entspricht einem befragten Benutzer
und enthalt demografische Daten zu dem Benutzer sowie dessen Antworten auf Fragen zum
Prototyp.

german_credit.sav. Diese Daten sind aus dem Daten-Set “ German credit” im Repository of
Machine Learning Databases () an der Universitét von Kalifornien in Irvine enthommen.

grocery_1month.sav. Bei dieser hypothetischen Datendatei handelt es sich um die Datendatei
grocery_coupons.sav, wobei die wdchentlichen Einkéaufe zusammengefasst sind, sodass
jeder Fall einem anderen Kunden entspricht. Dadurch entfallen einige der Variablen, die
wochentlichen Anderungen unterworfen waren, und der verzeichnete ausgegebene Betrag ist
nun die Summe der Betrége, die in den vier Wochen der Studie ausgegeben wurden.
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grocery_coupons.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, die
Umfragedaten enthdt, die von einer Lebensmittelkette erfasst wurden, die sich fir die
Kaufgewohnheiten ihrer Kunden interessiert. Jeder Kunde wird Uber vier Wochen beobachtet,
und jeder Fall entspricht einer Kundenwoche und enthélt Informationen zu den Geschéften, in
denen der Kunde einkauft sowie zu anderen Merkmalen, beispiel sweise welcher Betrag in
der betreffenden Woche fir Lebensmittel ausgegeben wurde.

guttman.sav. Bell () legte eine Tabelle zur Darstellung mdglicher sozialer Gruppen vor.
Guttman () verwendete einen Teil dieser Tabelle, bei der finf Variablen, die Aspekte
beschreiben, wie soziale Interaktion, das Geflihl der Gruppenzugehdrigkeit, die physische
Nahe der Mitglieder und die Formalitét der Beziehung, mit sieben theoretischen sozialen
Gruppen gekreuzt wurden: “crowds’ (Menschenmassen, beispielsweise die Zuschauer
eines Fulfballspiels), “audience” (Zuhdrerschaften, beispielsweise die Personen im
Theater oder bei einer Vorlesung), “public” (Offentlichkeit, beispielsweise Zeitungsleser
oder Fernsehzuschauer), “mobs’ (Mobs, wie Menschenmassen, jedoch mit wesentlich
stérkerer Interaktion), “primary groups’ (Priméargruppen, vertraulich), “secondary groups’
(Sekundérgruppen, freiwillig) und “modern community” (die moderne Gesellschaft, ein
lockerer Zusammenschluss, der aus einer engen physischen Néhe und dem Bedarf an
spezidisierten Dienstleistungen entsteht).

health_funding.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datei, die Daten zur
Finanzierung des Gesundheitswesens (Betrag pro 100 Personen), Krankheitsraten (Rate pro
10.000 Personen der Bevélkerung) und Besuche bei medizinischen Einrichtungen/Arzten
(Rate pro 10.000 Personen der Bevolkerung) enthélt. Jeder Fall entspricht einer anderen Stadi.

hivassay.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei zu den Bemihungen
eines pharmazeutischen Labors, einen Schnelltest zur Erkennung von HIV-Infektionen zu
entwickeln. Die Ergebnisse des Tests sind acht kraftiger werdende Rotschattierungen, wobei
kréftigeren Schattierungen auf eine hdhere Infektionswahrscheinlichkeit hindeuten. Bei 2.000
Blutproben, von denen die Halfte mit HIV infiziert war, wurde ein Labortest durchgefihrt.

hourlywagedata.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei zum
Stundenlohn von Pflegepersonal in Praxen und Krankenhdusern mit unterschiedlich langer
Berufserfahrung.

insurance_claims.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatel, bei der es
um eine Versicherungsgesellschaft geht, die ein Modell zur Kennzeichnung verdéchtiger,
potenziell betrligerischer Anspriiche erstellen mochte. Jeder Fall entspricht einem Anspruch.

insure.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es um eine
Versicherungsgesellschaft geht, die die Risikofaktoren untersucht, die darauf hinweisen,

ob ein Kunde die Leistungen einer mit einer Laufzeit von 10 Jahren abgeschl ossenen

L ebensversicherung in Anspruch nehmen wird. Jeder Fall in der Datendatel entspricht einem
Paar von Vertragen, je einer mit Leistungsforderung und der andere ohne, wobei die beiden
Versicherungsnehmer in Alter und Geschlecht Ubereinstimmen.

judges.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei mit den Wertungen von
ausgehildeten Kampfrichtern (sowie eines Sportliebhabers) zu 300 Kunstturnleistungen. Jede
Zeile stellt eine Leistung dar; die Kampfrichter bewerteten jeweils dieselben Leistungen.

kinship_dat.sav. Rosenberg und Kim () haben 15 Bezeichnungen fir den Verwandtschaftsgrad
untersucht (Tante, Bruder, Cousin, Tochter, Vater, Enkelin, GrofRvater, Grof3mutter, Enkel,
Mutter, Neffe, Nichte, Schwester, Sohn, Onkel). Die beiden Analytiker baten vier Gruppen
von College-Studenten (zwei weibliche und zwei mannliche Gruppen), diese Bezeichnungen
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auf der Grundlage der Ahnlichkeiten zu sortieren. Zwei Gruppen (eine weibliche und eine
mannliche Gruppe) wurden gebeten, die Bezeichnungen zweimal zu sortieren; die zweite
Sortierung sollte dabei nach einem anderen Kriterium erfolgen als die erste. So wurden
insgesamt sechs “Quellen” erzielt. Jede Quelle entspricht einer Ahnlichkeitsmatrix mit

15 x 15 Elementen. Die Anzahl der Zellen ist dabei gleich der Anzahl der Personen in einer
Quelle minus der Anzahl der gemeinsamen Platzierungen der Objekte in dieser Quelle.

kinship_ini.sav. Diese Datendatei enthélt eine Ausgangskonfiguration fir eine
dreidimensionale L 6sung fur kinship_dat.sav.

kinship_var.sav. Diese Datendatei enthdlt die unabhangigen Variablen gender (Geschlecht),
gener(Generation) und degree (Verwandtschaftsgrad), die zur Interpretation der Dimensionen
einer Losung fur kinship_dat.sav verwendet werden kénnen. Insbesondere kdnnen sie
verwendet werden, um den Losungsraum auf eine lineare Kombination dieser Variablen

Zu beschrénken.

marketvalues.sav. Diese Datendatei betrifft Hausverkaufe in einem Neubaugebiet in
Algonquin, Illinais, in den Jahren 1999-2000. Diese Verkaufe sind in Grundbucheintrégen
dokumentiert.

nhis2000_subset.sav. Die “National Health Interview Survey (NHIS)” ist eine grofie,
bevolkerungsbezogene Umfrage in unter der US-amerikanischen Zivilbevolkerung. Es
werden personliche Interviews in einer landesweit reprasentativen Stichprobe von Haushalten
durchgefihrt. Fir die Mitglieder jedes Haushalts werden demografische Informationen und
Beobachtungen zum Gesundheitsverhalten und Gesundheitsstatus eingeholt. Diese Datendatei
enthdlt eine Teilmenge der Informationen aus der Umfrage des Jahres 2000. National Center
for Health Statistics. National Health Interview Survey, 2000. Datendatei und Dokumentation
offentlich zuganglich. ftp://ftp.cdc.gov/pub/Health Statistics’ NCHS Datasets/NHI S/2000/.
Zugriff erfolgte 2003.

ozone.sav. Die Daten enthalten 330 Beobachtungen zu sechs meteorol ogischen Variablen zur
Vorhersage der Ozonkonzentration aus den tbrigen Variablen. Bei friiheren Untersuchungen
(, ) fanden Wissenschaftler einige Nichtlinearitdten unter diesen Variablen, die die
Standardverfahren bei der Regression behindern.

pain_medication.sav. Diese hypothetische Datendatei enthélt die Ergebnisse eines klinischen
Tests fur ein entzindungshemmendes M edikament zur Schmerzbehandlung bei chronischer
Arthritis. Von besonderem Interesse ist die Zeitdauer, bis die Wirkung des Medikaments
einsetzt und wie esim Vergleich mit bestehenden Medikamenten abschneidet.

patient_los.sav. Diese hypothetische Datendatel enthélt die Behandlungsaufzeichnungen
zu Patienten, die wegen des Verdachts auf Herzinfarkt in das Krankenhaus eingeliefert
wurden. Jeder Fall entspricht einem Patienten und enthdlt diverse Variablen in Bezug auf
den Krankenhausaufenthalt.

patlos_sample.sav. Diese hypothetische Datendatei enthalt die Behandlungsaufzeichnungen
fUr eine Stichprobe von Patienten, denen wahrend der Behandlung eines Herzinfarkts
Thrombolytika verabreicht wurden. Jeder Fall entspricht einem Patienten und enthalt diverse
Variablen in Bezug auf den Krankenhausaufenthalt.

polishing.sav. Hierbel handelt es sich um die Datendatel “Nambeware Polishing Times’
aus der Data and Story Library. Sie bezieht sich auf die Bemiihungen eines Herstellers
von Metallgeschirr (Nambe Mills, Santa Fe, New Mexico) zur zeitlichen Planung seiner
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Produktion. Jeder Fall entspricht einem anderen Artikel in der Produktpalette. Fir jeden
Artikel sind Durchmesser, Polierzeit, Preis und Produkttyp erfasst.

poll_cs.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bel der es um
Bemihungen geht, die 6ffentliche Unterstlitzung fir einen Gesetzentwurf zu ermitteln, bevor
er im Parlament eingebracht wird. Die Félle entsprechen registrierten Wahlern. Fir jeden Fall
sind County, Gemeinde und Wohnviertel des Wahlers erfasst.

poll_cs_sample.sav. Diese hypothetische Datendatei enthélt eine Stichprobe der in
poll_cs.sav aufgefiihrten Wahler. Die Stichprobe wurde geméal3 dem in der Plandatei
poll.csplan angegebenen Stichprobenplan gezogen und in dieser Datendatel sind die
Einschlusswahrscheinlichkeiten und Stichprobengewichtungen erfasst. Beachten Sie jedoch
Folgendes. Daim Stichprobenplan die PPS-Methode (PPS: probability proportiona to
size; Wahrscheinlichkeit proportional zur Gréfe) verwendet wird, gibt es auf3erdem eine
Datei mit den gemeinsamen Auswahlwahrscheinlichkeiten (poll_jointprob.sav). Die
zusétzlichen Variablen zum demografischen Hintergrund der Wahler und ihrer Meinung
zum vorgeschlagenen Gesetzentwurf wurden nach der Ziehung der Stichprobe erfasst und
zur Datendatel hinzugefigt.

property_assess.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, in der es

um die Bemiihungen eines fir einen Bezirk (County) zustandigen Immobilienbewerters
geht, trotz eingeschrankter Ressourcen die Einschatzungen des Werts von Immobilien auf
dem aktuellsten Stand zu halten. Die Félle entsprechen den Immobilien, die im vergangenen
Jahr in dem betreffenden County verkauft wurden. Jeder Fall in der Datendatel enthéalt die
Gemeinde, in der sich die Immobilie befindet, den Bewerter, der die Immobilie besichtigt hat,
die seit dieser Bewertung verstrichene Zeit, den zu diesem Zeitpunkt ermittelten Wert sowie
den Verkaufswert der Immobilie.

property_assess_cs.sav Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, in der

es um die Bemihungen eines fir einen US-Bundesstaat zusténdigen |mmobilienbewerters
geht, trotz eingeschrankter Ressourcen die Einschétizungen des Werts von Immobilien auf
dem aktuellsten Stand zu halten. Die Félle entsprechen den Immobilien in dem betreffenden
Bundesstaat. Jeder Fall in der Datendatel enthélt das County, die Gemeinde und das
Wohnviertel, in dem sich die Immobilie befindet, die seit der letzten Bewertung verstrichene
Zeit sowie zu diesem Zeitpunkt ermittelten Wert.

property_assess_cs_sample.sav. Diese hypothetische Datendatei enthalt eine Stichprobe der
in property_assess_cs.sav aufgeftihrten Immobilien. Die Stichprobe wurde geméald dem in
der Plandatei property_assess.csplan angegebenen Stichprobenplan gezogen und in dieser
Datendatei sind die Einschlusswahrscheinlichkeiten und Stichprobengewichtungen erfasst.
Die zusétzliche Variable Current value (Aktueller Wert) wurde nach der Ziehung der
Stichprobe erfasst und zur Datendatel hinzugefiigt.

recidivism.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es um die
Bemuhungen einer Strafverfolgungsbehdrde geht, einen Einblick in die Rickfallraten in
ihrem Zustandigkeitsbereich zu gewinnen. Jeder Fall entspricht einem frihren Straftéter
und erfasst Daten zu dessen demografischen Hintergrund, einige Details zu seinem ersten
Verbrechen sowie die Zeit bis zu seiner zweiten Festnahme, sofern diese innerhalb von zwei
Jahren nach der ersten Festnahme erfolgte.

recidivism_cs_sample.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei
der es um die Bemiihungen einer Strafverfolgungsbehorde geht, einen Einblick in die
Ruckfallraten in ihrem Zusténdigkeitsbereich zu gewinnen. Jeder Fall entspricht einem
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fruheren Straftéter, der im Juni 2003 erstmals aus der Haft entlassen wurde, und erfasst Daten
zu dessen demografischen Hintergrund, einige Details zu seinem ersten Verbrechen sowie die
Daten zu seiner zweiten Festnahme, sofern diese bis Ende Juni 2006 erfolgte. Die Straftéter
wurden aus per Stichprobenziehung ermittelten Polizeidirektionen ausgewahlt (gemél3 demin
recidivism_cs.csplan angegebenen Stichprobenplan). Da hierbel eine PPS-Methode (PPS:
probability proportional to size; Wahrscheinlichkeit proportional zur GréRe) verwendet

wird, gibt es aulferdem eine Datei mit den gemeinsamen Auswahlwahrscheinlichkeiten
(recidivism_cs_jointprob.sav).

rfm_transactions.sav. Eine hypothetische Datendatei mit Kauftransaktionsdaten wie
Kaufdatum, gekauften Artikeln und Geldbetrag fir jede Transaktion.

salesperformance.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bel der esum
Bewertung von zwei neuen Verkaufsschulungen geht. 60 Mitarbeiter, die in drei Gruppen
unterteilt sind, erhalten jeweils eine Standardschulung. Zusétzlich erhélt Gruppe 2 eine
technische Schulung und Gruppe 3 eine Praxisschulung. Die einzelnen Mitarbeiter wurden
am Ende der Schulung einem Test unterzogen und die erzielten Punkte wurden erfasst. Jeder
Fall in der Datendatel stellt einen Lehrgangsteilnehmer dar und enthélt die Gruppe, der der

L ehrgangsteilnehmer zugeteilt wurde sowie die von ihm in der Priifung erreichte Punktzahl.

satisf.sav. Hierbel handelt es sich um eine hypothetische Datendatei zu einer
Zufriedenheitsumfrage, die von einem Einzelhandel sunternehmen in 4 Filialen durchgeftihrt
wurde. Insgesamt wurden 582 Kunden befragt. Jeder Fall gibt die Antworten eines einzelnen
Kunden wieder.

screws.sav. Diese Datendatei enthalt Informationen zu den Eigenschaften von Schrauben,
Bolzen, Muttern und Reif3négeln ().

shampoo_ph.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es
um die Qualitatskontrolle in einer Fabrik fur Haarpflegeprodukte geht. In regelméaiigen
Zeitabstanden werden Messwerte von sechs separaten Ausgangschargen erhoben und ihr
pH-Wert erfasst. Der Zielbereich ist 4,5-5,5.

ships.sav. Ein an anderer Stelle () vorgestelltes und analysiertes Daten-Set bezieht sich
auf die durch Wellen verursachten Schaden an Frachtschiffen. Die Vorfallshaufigkeiten
kénnen unter Angabe von Schiffstyp, Konstruktionszeitraum und Betriebszeitraum gemaid
einer Poisson-Rate modelliert werden. Das Aggregat der Betriebsmonate fir jede Zelle
der durch die Kreuzklassifizierung der Faktoren gebildeten Tabelle gibt die Werte fiir die
Risikoanfélligkeit an.

site.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bel der es um die
Bemiihungen eines Unternehmens geht, neue Standorte fir die betriebliche Expansion
auszuwahlen. Das Unternehmen beauftragte zwei Berater unabhéngig voneinander mit der
Bewertung der Standorte. Neben einem umfassenden Bericht gaben die Berater auch eine
zusammenfassende Wertung fir jeden Standort als “good” (gut) “fair” (mittelmafiig) oder
“poor” (schlecht) ab.

smokers.sav. Diese Datendatei wurde aus der Umfrage “National Household Survey of
Drug Abuse” aus dem Jahr 1998 abstrahiert und stellt eine Wahrscheinlichkeitsstichprobe
US-amerikanischer Haushalte dar. (http://dx.doi.org/10.3886/ICPSR02934) Daher sollte der
erste Schritt bei der Analyse dieser Datendatei darin bestehen, die Daten entsprechend den
Bevolkerungstrends zu gewichten.


http://dx.doi.org/10.3886/ICPSR02934
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stroke_clean.sav. Diese hypothetische Datendatei enthélt den Zustand einer medizinischen
Datenbank, nachdem diese mithilfe der Prozeduren in der Option “ Data Preparation” bereinigt
wurde.

stroke_invalid.sav. Diese hypothetische Datendatel enthélt den urspriinglichen Zustand einer
medizinischen Datenbank, der mehrere Dateneingabefehler aufweist.

stroke_survival. In dieser hypothetischen Datendatei geht es um die Uberlebenszeiten von
Patienten, die nach einem Rehabilitationsprogramm wegen eines ischdmischen Schlaganfalls
mit einer Reihe von Problemen zu ké&mpfen haben. Nach dem Schlaganfall werden das
Auftreten von Herzinfarkt, ischamischem Schlaganfall und héamorrhagischem Schlaganfall
sowie der Zeitpunkt des Ereignisses aufgezeichnet. Die Stichprobe ist auf der linken Seite
abgeschnitten, da sie nur Patienten enthalt, die bis zum Ende des Rehabilitationprogrammes,
das nach dem Schlaganfall durchgefiihrt wurde, Uberlebten.

stroke_valid.sav. Diese hypothetische Datendatel enthélt den Zustand einer medizinischen
Datenbank, nachdem diese mithilfe der Prozedur “Daten validieren” Uberprift wurde. Sie
enthalt immer noch potenziell anomale Félle.

survey_sample.sav. Diese Datendatei enthdlt Umfragedaten einschliefdlich demografischer
Daten und verschiedener Meinungskennzahlen. Sie beruht auf einer Teilmenge der
Variablen aus der NORC General Social Survey aus dem Jahr 1998. Allerdings wurden zu
Demonstrationszwecken einige Daten abgeéndert und weitere fiktive Variablen hinzugeflgt.

telco.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatel, bel der es um die
Bemuhungen eines Telekommunikationsunternehmens geht, die Kundenabwanderung zu
verringern. Jeder Fall entspricht einem Kunden und enthélt verschiedene Informationen zum
demografischen Hintergrund und zur Servicenutzung.

telco_extra.sav. Diese Datendatei &hnelt der Datei telco.sav, allerdings wurden die Variablen
“tenure” und die Log-transformierten Variablen zu den Kundenausgaben entfernt und durch
standardisierte Log-transformierte Variablen ersetzt.

telco_missing.sav. Diese Datendatel ist eine Untermenge der Datendatei telco.sav, alerdings
wurde ein Teil der demografischen Datenwerte durch fehlende Werte ersetzt.

testmarket.sav. Diese hypothetische Datendatei bezieht sich auf die Plane einer
Fast-Food-Kette, einen neuen Artikel in ihr Meni aufzunehmen. Es gibt drei mdgliche
Kampagnen zur Verkaufsforderung fir das neue Produkt. Daher wird der neue Artikel in
Filialen in mehreren zuféllig ausgewdahlten Mérkten eingefiihrt. An jedem Standort wird eine
andere Form der Verkaufsforderung verwendet und die wdchentlichen Verkaufszahlen fiir
das neue Produkt werden fir die ersten vier Wochen aufgezeichnet. Jeder Fall entspricht
einer Standort-Woche.

testmarket_1month.sav. Bei dieser hypothetischen Datendatei handelt es sich um die
Datendatei testmarket.sav, wobei die wochentlichen Verkaufszahlen zusammengefasst sind,
sodass jeder Fall einem Standort entspricht. Dadurch entfallen einige der Variablen, die
wochentlichen Anderungen unterworfen waren, und die verzeichneten Verkaufszahlen sind
nun die Summe der Verkaufszahlen wahrend der vier Wochen der Studie.

tree_car.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, die demografische
Daten sowie Daten zum Kaufpreis von Fahrzeugen enthélt.

tree_credit.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, die demografische
Daten sowie Daten zu friheren Bankkrediten enthalt.
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tree_missing_data.sav Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, die
demografische Daten sowie Daten zu friiheren Bankkrediten enthélt und eine grof3e Anzahl
fehlender Werte aufweist.

tree_score_car.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatel, die
demografische Daten sowie Daten zum Kaufpreis von Fahrzeugen enthélt.

tree_textdata.sav. Eine einfache Datendatei mit nur zwei Variablen, die vor allem den
Standardzustand von Variablen vor der Zuweisung von Messniveau und Wertelabels zeigen
soll.

tv-survey.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei zu einer Studie,
die von einem Fernsehstudio durchgefiihrt wurde, das Uberlegt, ob die Laufzeit eines
erfolgreichen Programms verlangert werden soll. 906 Personen wurden gefragt, ob sie das
Programm unter verschiedenen Bedingungen ansehen wirden. Jede Zeile entspricht einem
Befragten; jede Spalte entspricht einer Bedingung.

ulcer_recurrence.sav. Diese Datei enthdlt Teilinformationen aus einer Studie zum Vergleich
der Wirksamkeit zweier Therapien zur Vermeidung des Wiederauftretens von Geschwaren.
Es stellt ein gutes Beispiel fir intervallzensierte Daten dar und wurde an anderer Stelle ()
vorgestellt und analysiert.

ulcer_recurrence_recoded.sav. In dieser Datel sind die Daten aus ulcer_recurrence.sav so
umstrukturiert, dass das Modell der Ereigniswahrscheinlichkeit fir jedes Intervall der Studie
berechnet werden kann und nicht nur die Ereigniswahrscheinlichkeit am Ende der Studie. Sie
wurde an anderer Stelle () vorgestellt und analysiert.

verd1985.sav. Diese Datendatei enthélt eine Umfrage (). Die Antworten von 15 Subjekten auf
8 Variablen wurden aufgezeichnet. Die relevanten Variablen sind in drei Sets unterteilt. Set 1
umfasst alter und heirat, Set 2 besteht aus pet und news und in Set 3 finden sich music und
live. Die Variable pet wird mehrfach nominal skaliert und die Variable Alter ordina. Alle
anderen Variablen werden einzeln nominal skaliert.

virus.sav. Hierbel handelt es sich um eine hypothetische Datendatei, bei der es um die
Bemuhungen eines Internet-Dienstanbieters geht, der die Auswirkungen eines Virus auf seine
Netzwerke ermitteln mochte. Dabel wurde vom Moment der Virusentdeckung bis zu dem
Zeitpunkt, zu dem die Virusinfektion unter Kontrolle war, der (ungeféhre) prozentuale Anteil
infizierter E-Mail in den Netzwerken erfasst.

wheeze_steubenville.sav. Hierbel handelt es sich um eine Teilmenge der Daten aus einer
Langzeitstudie zu den gesundheitlichen Auswirkungen der L uftverschmutzung auf Kinder
(). Die Daten enthalten wiederholte bindre Messungen des Keuchens von Kindern aus
Steubenville, Ohio, im Alter von 7, 8, 9 und 10 Jahren sowie eine unverdnderlichen Angabe,
ob die Mutter im ersten Jahr der Studie rauchte oder nicht.

workprog.sav. Hierbei handelt es sich um eine hypothetische Datendatei zu einem
Arbeitsprogramm der Regierung, das versucht, benachteiligten Personen bessere Arbeitsplétze
zu verschaffen. Eine Stichprobe potenzieller Programmteilnehmer wurde beobachtet. Von
diesen Personen wurden nach dem Zufallsprinzip einige fr die Teilnahme an dem Programm
ausgewahlt. Jeder Fall entspricht einem Programmteilnehmer.
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