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Wykorzystanie algorytmu k-prototypoéw
w segmentacji klientow przedsiebiorstwa
w marketingu wielopoziomowym

tukasz Sroka®

Streszczenie. Segmentacja klientéw odgrywa istotng role w przygotowaniu strategii marke-
tingowej przedsiebiorstwa. Zréznicowanie nabywcédw pod wzgledem ich cech i zachowan oraz
zrozumienie tego, jak ksztattuja sie ich preferencje i potrzeby, jest kluczowe dla okreslenia
efektywnych narzedzi marketingowych. Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci wyko-
rzystania metody k-prototypéw w procesie segmentacji klientéw. W badaniu za pomoca tego
algorytmu uczenia maszynowego wyrézniono klastry oraz przeprowadzono analize statystycz-
na powstatych grup. Postuzono sie danymi sprzedazowymi za okres od wrzes$nia do pazdzierni-
ka 2020 r., ktére uzyskano z przedsiebiorstwa handlowego dziatajagcego w systemie marketingu
wielopoziomowego (MLM). Dokonano podziatu na szes¢ segmentdéw, znacznie réznigcych sie
miedzy soba pod wzgledem cech charakterystycznych dla klientéw przedsiebiorstwa MLM.
Algorytm k-prototypéw jako metoda segmentacyjna zadowalajaco przetworzyt dane zaréw-
no numeryczne, jak i kategorialne i w ten sposéb umozliwit wyznaczenie klastréw. Otrzymane
wyniki pozwolity stwierdzi¢, ze w badanym przedsiebiorstwie wystepuja grupy klientéw nasta-
wionych na maksymalizacje korzysci wskazanych jako cel dziatalnosci w planie marketingo-
wym, niezdecydowanych co do dalszego trwania w strukturach tej jednostki oraz niewigzacych
swojej przysztosci z przedsiebiorstwem.
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JEL: C38,C19,D12

The use of the k-prototypes method in the segmentation
of customers of a company in the Multi-Level Marketing

Abstract. Segmentation of clients plays an important role in designing a company’s marketing
strategy. Differentiating between groups of customers in terms of their characteristics and
behaviours, and understanding how customer preferences and needs are shaped, is key to
determining effective marketing tools. The aim of the paper is to present the potential of the
k-prototypes method in the customer segmentation process. In the study, conducted accord-
ing to the above-mentioned type of machine learning algorithm, clusters were extracted and
the statistical analysis of the groups thus obtained was carried out, using sales data of a trading
company operating in the Multi-Level Marketing (MLM) system for the period from September
to October 2020. As a result, the company’s customers were divided into six segments,
significantly different from each other in terms of features characteristic for clients of an MLM
enterprise.
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The k-prototypes algorithm, adopted here as a segmentation method, satisfactorily
processed both numerical and categorical data, and made it possible to identify the clusters.
The results obtained by means of this method demonstrated that there are groups of clients of
the examined company which focused on maximizing the benefits indicated in the marketing
plan as the aim of the company’s operations, customers undecided as to whether to continue
in the entity’s structure, and customers who did not plan to associate their future with the
examined company.

Keywords: segmentation, k-prototypes method, Multi-Level Marketing, MLM

1. Wprowadzenie

Przedsi¢biorstwa decyduja sie na stosowanie strategii segmentacji w celu prowadze-
nia polityki sprzedazowej jak najlepiej dopasowanej do réznych typéw odbiorcow.
Menedzerowie zdaja sobie sprawe, ze dobrze dopasowana akcja marketingowa od-
grywa znaczacg role w ksztaltowaniu wyniku finansowego jednostki gospodarczej.
Wiedza na temat klientéw pozwala na wytypowanie grup najlepszych pod wzgledem
oplacalnosci (czyli takich, ktére dokonujg czestych zakupdéw o wysokiej wartosci),
a zwiekszenie aktywizacji grup opfacalnych finansowo moze przynie$¢ znaczny
wzrost przychodow przedsiebiorstwa (Roszkiewicz, 2002).

Nabywcy majg okreslone preferencje i wzorce zachowan w stosunku do réznych
produktéw. Ze wzgledu na te cechy mozna — za pomocg dostepnych metod badaw-
czych - podzieli¢ ich na segmenty. Prawidlowe ustalenie profilu danej grupy klien-
tow stanowi wazny element w planowaniu dzialan marketingowych, zwlaszcza doty-
czacych marketingu bezposredniego (Angowski i in., 2017). Marketing bezposredni
opiera si¢ na budowaniu dlugotrwalej, indywidualnej i obopdlnie korzystnej wiezi
z klientem, do czego wykorzystywane sg bazy danych z cechami nabywcow (Retzler,
1988). Uczestnikami marketingu bezpos$redniego sg klienci odpowiednio wyselek-
cjonowani przez przedsiebiorstwo, a celem oddzialywania na nabywce jest uzyskanie
bezposredniej pozytywnej reakcji przejawiajacej si¢ powstaniem relacji miedzy
przedsiebiorstwem a klientem.

Niniejszy artykul skupia sie na problemie analizy wzorcéw zachowan klientow
przedsigbiorstwa prowadzacego marketing wielopoziomowy (ang. multi-level marke-
ting — MLM). Mimo Zze zagadnienie segmentacji klientéw jest wazne dla réznego
typu przedsiebiorstw, w jednostkach MLM segmentacja odgrywa szczegdlng role ze
wzgledu na relacje miedzy przedsi¢biorstwem a klientem. Ponadto w przedsiebior-
stwach MLM analizuje si¢ nie tylko warto$¢ zakupionych produktéw; istotne sg
rowniez dane o liczbie nowych klientéw, a takze informacje, od jak dawna dany
klient znajduje sie w strukturach MLM. Dodatkowg réznicg miedzy klientami przed-
siebiorstw niedziatajgcych w MLM a klientami przedsiebiorstw MLM jest to, Ze
klienci przedsigbiorstwa MLM mogg otrzymywa¢ dodatkowe bonusy w postaci go-
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towkowej badz rabatéw na produkty. Bonusy te sg przyznawane za dokonane zakupy
oraz rekrutacje nowych klientoéw. Wszystkie dodatkowe bonusy oferowane przez
przedsigbiorstwo MLM okresla plan marketingowy.

Mimo szczegdlnej relacji z klientami jednostki MLM, tak samo jak pozostale
przedsigbiorstwa, potrzebujg dokladnych informacji na temat odbiorcéw swoich
produktéw, a podzial klientéw na grupy znacznie ulatwia przygotowanie odpowied-
nich dzialan promocyjnych.

Celem artykulu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania metody k-pro-
totypow w procesie segmentacji klientow przedsiebiorstwa. Dodatkowo zapropono-
wano narzedzia marketingowe odpowiednie dla danego segmentu klientow, takie jak
akcje aktywacyjne czy akcje zwigzane z udzielaniem rabatéw na produkty. Narzedzia
te moga postuzy¢ przedsigbiorstwu do bezposredniego oddzialywania na kazda
z wyréznionych grup klientow.

2. Zastosowanie segmentacji w marketingu sieciowym

Temat segmentacji klientéw przedsi¢biorstwa MLM nie jest nowym zagadnieniem.

Mimo to w literaturze, zaréwno $wiatowej, jak i polskiej, wystepuje niewiele prac,

ktére podejmujg problem grupowania z wykorzystaniem algorytmow uczenia ma-

SZynowego.

Za tworce segmentacji (klasteryzacji) uznaje sie Wendella R. Smitha, ktdry twier-
dzil, ze dzieki grupowaniu klientéw przedsigbiorstwo jest w stanie racjonalnie i pre-
cyzyjnie dostosowywaé swoje produkty oraz dzialania marketingowe do wymogdéw
konsumentéw (Rdszkiewicz, 2002). Gléwnym celem segmentacji jest podzial klien-
tow na kilka jednorodnych grup o zblizonych preferencjach i potrzebach (Wedel
i Kamakura, 2002). Aby strategia segmentacyjna byla adekwatna do potrzeb, przed-
siebiorstwo powinno odpowiedzie¢ sobie na nastepujace pytania (Duliniec, 1994,
s. 54-55):

e czy potrzeby klientéw przedsiebiorstwa sg zréznicowane?

e czy przedsigbiorstwo oferuje specyficzne produkty scisle okreslonym klientom?

e czy istnieje mozliwo$¢ rozréznienia klientéw pod wzgledem ich wartosci dla
przedsiebiorstwa?

e czy w przeprowadzonej segmentacji wyrdzniono grupe klientéw, ktéra zapewnia
dochodowos¢ przedsiebiorstwa i do ktdrej mozna dotrze¢ z gwarancjg pozytywnej
reakcji na dzialanie przedsigbiorstwa?

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ wiele zalet klasteryzacji. Nalezg do nich
przede wszystkim efektywniejsze oddzialywanie przez przedsigbiorstwo na mniejsze
grupy klientéw, mozliwo$¢ pomiaru wielkosci oraz sity nabywczej danej grupy,
a takze latwiejsza komunikacja poprzez dostosowanie wiadomosci do cech odbior-
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cow z danego klastra (Angowski i in., 2017). Ponadto analiza segmentacyjna pozwala
na uzyskanie informacji o rdznicach istniejacych miedzy nabywcami w odniesieniu
do motywéw podejmowanych decyzji zakupowych (Zakowska-Biemans i in., 2013).

W badaniach dotyczacych jednostek MLM analizie poddaje si¢ nabywcdw, ktérzy
prowadza wlasng dziatalno$¢ gospodarcza, dlatego odpowiednie okreslenie zalozen
ma kluczowe znaczenie dla przygotowania prawidlowej strategii. Ponadto strategia
segmentacyjna powinna by¢ bezposrednio powigzana z celem jednostki gospodar-
czej. Ze wzgledu na trudnosci z wyborem wlasciwej metody oraz problemy z danymi
wazne jest, aby cechy wybrane do opisu segmentéw we wlasciwy sposéb charaktery-
zowaly badang grupe (Kauf, 2014).

W literaturze dotyczacej zagadnien segmentacji podaje si¢ wiele kryteriéw grupo-
wania, takich jak: lokalizacja, demografia, aspekty spoteczno-ekonomiczne, podejscie
konsumenta do produktu oraz zachowanie klienta (Verani i in., 2012). W przypadku
problematyki omawianej w niniejszym artykule przedmiotem analizy sg klienci
uczestniczacy w marketingu sieciowym, dlatego gtoéwne kryteria segmentacyjne sg
nieco inne niz w przedsigbiorstwach zajmujgcych sie wylacznie sprzedaza. Wigze si¢
to z tym, ze w MLM zarobki uczestnikéw zaleza od obowiazujacego planu marketin-
gowego (Gregor i Wadlewski, 2014).

Strategia dystrybucyjna w MLM polega na prowadzeniu przez uczestnika sprzeda-
2y osobistej przy wykorzystaniu sieci wlasnych kontaktéw. Im bardziej sie¢ si¢ rozra-
sta, tym wigksze korzysci z planu marketingowego otrzymuje klient. Nowi klienci,
zrekrutowani przez danego uczestnika sprzedazy osobistej, stanowig grupe zwang
strukturg partnerska. Zwigkszanie si¢ bazy klientéw przedsiebiorstwa pozytywnie
wplywa na sprzedaz produktéw. Oznacza to, Ze im wiecej jest aktywnych struktur
posiadanych przez przedsiebiorstwo, tym szybciej nastepuje jego rozwdj (Wadlewski
i Modlinski, 2016). Taki model biznesowy powoduje, Ze jednostka zwraca uwage nie
tylko na to, ile pieniedzy dany klient przeznacza na zakup produktéw, lecz takze na
to, jak dany uczestnik rozwija swojga strukture.

Poznanie charakterystyki grup pozwala na przygotowanie odpowiednich strategii
marketingowych oraz narzedzi sprzedazowych w celu efektywnego oddzialywania na
klienta.

3. Metoda badania

W celu sprawdzenia przydatnosci algorytmu k-prototypéw w procesie segmentacji
klientéw przedsiebiorstwa MLM przeanalizowano zbiér danych za okres od wrzes-
nia do pazdziernika 2020 r. uzyskany od jednostki dzialajgcej w systemie MLM'.

1Ze wzgledu na to, ze przedsiebiorstwo nie wyrazito zgody na publikacje swojej nazwy ani informacji
wrazliwych, niektére dane zostaty zanonimizowane.



48 Wiadomosci Statystyczne. The Polish Statistician 2021 | 7

Zbidér otrzymany od badanej jednostki zawieral dane 18 503 klientéw i skltadal sie
z nastepujacych cech:

« numeru klienta;

o stazu dzialania w strukturach MLM (w miesigcach);

o liczby zaméwien klienta;

o S$redniej warto$ci zakupionych produktdw;

« $redniej liczby zakupionych produktow;

o S$redniej miesiecznej liczby nowych klientéw w strukturze;

« najczesciej kupowanego produktu;

o drugiego najczesciej kupowanego produktu.

Jednostka, od ktorej uzyskano dane, jest przedsigbiorstwem handlowym zajmuja-
cym sie sprzedaza suplementéw diety oraz kosmetykéw na polskim rynku. W jej
portfolio znajduje si¢ ponad 200 produktéw zaréwno dla kobiet, jak i mezczyzn.
Przedsigbiorstwo dziala ponad 15 lat. W swoim planie marketingowym przyklada
wage do budowy i utrzymania struktur sprzedazowych stworzonych przez uczestni-
kéw MLM - prowadzi akcje rekrutacyjne oraz oferuje dodatkowe bonusy dla najlep-
szych sponsoréw (oséb, ktére w danym okresie pozyskaly najwigksza liczbe klien-
tow). Ponadto specyfika rynku, na ktérym dziata badane przedsiebiorstwo, polegaja-
ca na duzej konkurencji cenowej wymaga przygotowywania comiesi¢ecznych specjal-
nych akcji promocyjnych: okresowej obnizki ceny produktéw w celu pobudzenia
sprzedazy detalicznej.

W procesie segmentacyjnym coraz czeéciej wykorzystuje si¢ algorytmy uczenia
maszynowego, a dokladniej — algorytmy uczenia nienadzorowanego. Do najczesciej
stosowanych mozna zaliczy¢ metode k-§rednich (Boschetti i Massaron, 2017). Roz-
szerzeniem tego algorytmu s3 dwie inne metody: k-modes oraz k-prototypoéw. Roz-
nica w zastosowaniu tych algorytméw jest nastepujaca: algorytm k-$rednich umozli-
wia grupowanie wytgcznie danych numerycznych, algorytm k-modes pozwala gru-
powaé wylacznie zmienne kategorialne, a algorytm k-prototypéw pozwala na gru-
powanie zaréwno zmiennych numerycznych, jak i kategorialnych (Hong-Jun i in.,
2018; Huang, 1998).

Algorytm k-prototypoéw nalezy do algorytméw iteracyjno-optymalizacyjnych ze
wzgledu na sposéb dziatania — w czasie iteracji dokonywana jest optymalizacja uzy-
skanych wynikéw, przedstawionych jako odleglos¢ wzgledem wszystkich obserwacji
danej grupy (Amymen Ben Haj Kacem i in., 2015).

Przyjmujemy, ze zbiér danych X zawiera zestaw n obiektéw opisany przez m,
zmiennych numerycznych oraz m, zmiennych kategorialnych. Celem algorytmu
k-prototypdéw jest znalezienie k grup, w przypadku ktérych ponizsza funkcja celu jest
minimalizowana:
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J =Xk Xk pyd(x:Q)),
gdzie:
pijE{O,l} - zmienna binarna okre$lajgca przynalezno$¢ zmiennej j, ktéra przyjmuje
warto$¢ 1, gdy nalezy do danego segmentu, natomiast 0 — gdy do niego

nie nalezy,

Q.

]
d(xi’Qj) - miara niepodobienstwa zdefiniowana jako

- prototyp (reprezentant danej grupy obserwacji) klastra j,

d(x;,Q;) = Xm(xi — er)z +y; X0 8(Xie qjc ),

gdzie:
x;, — warto$¢ zmiennej numerycznej dla kazdego obiektu x;,
x;. — warto$¢ zmiennej kategorialnej dla kazdego obiektu x;.

Dla wartosci centralnej klastra j q, jest $rednig dla zmiennej numerycznej r i klastra
j,a q jest wartoscig najczestsza (modg) dla zmiennej kategorialnej ¢ i klastra j. Po-
niewaz algorytm k-prototypéw na zmiennych kategorialnych wykorzystuje miary
odmiennosci, wylacznie jedna, najczestsza warto$¢ moze naleze¢ do danego klastra.
W przypadku zmiennych kategorialnych §(p,q) =0 dla p=q i8(p,g) =1 dla p#q
y; jest waga zmiennych kategorialnych dla klastra (Amymen Ben Haj Kacem i in,,
2015).

Utrudnieniem przy korzystaniu z metody k-prototypow jest konieczno$¢ okresle-
nia optymalnej liczby segmentéw dla danego zbioru danych. Do najczeéciej stoso-
wanych metod okreslania liczby skupien nalezy metoda lokcia (ang. elbow method),
wykorzystujaca wewnatrzgrupowa sume kwadratéw bledéw (znieksztalcenia). Po-
zwala ona znalez¢ takg liczbe segmentow, dla ktdrej wewnatrzgrupowa suma kwa-
dratéw bledow przestaje gwaltownie male¢, a dodanie kolejnego segmentu nie
wprowadza duzej poprawy znieksztalcenia (Raschka i Mirjalili, 2019, s. 327-330).

Dodatkowa wada metody k-prototypdw jest to, ze kazda grupa ma podobna liczbe
obserwacji. Problem ten wynika ze sposobu, w jaki dziata algorytm, oraz z jego ba-
zowych zalozen (Grzyb, 2019). Metoda ta jest réwniez bardzo wrazliwa na dobor
punktéw startowych, wybieranych losowo przy pierwszej iteracji, oraz na dane od-
stajace. Dane odstajace w modelu maja istotny wplyw na wyznaczanie segmentdw,
poniewaz przy ustalaniu grup algorytm okresla $rednig wartos¢ dla wszystkich ob-
serwacji w klastrze. Aby przeciwdziala¢ zaburzeniom dziatania modelu, usuwa sig¢
odstajgce zmienne (Grzyb, 2019).
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W badaniu omawianym w niniejszym artykule procedura badawcza segmentacji
sktadata sie z pieciu etapdw:

1. Dane otrzymane od przedsiebiorstwa poddano analizie statystycznej w celu okre-
$lenia, ktdre z otrzymanych zmiennych powinny zosta¢ dodane do modelu.

2. Aby ograniczy¢ wplyw danych odstajacych na dziatanie algorytmu, dane nume-
ryczne zlogarytmowano i usuni¢to dane odstajace, postugujac si¢ reguta 1.5 IQR
(ang. interquartile range).

3. Po zredukowaniu sko$noéci danych oraz usunieciu wartoéci odstajacych zmienne
numeryczne poddano standaryzacji.

4. Przy uzyciu metody okcia okreslono liczbe segmentow.

5. Dane poddano segmentacji za pomocg algorytmu k-prototypow.

Do przeprowadzenia badania wykorzystano program Python wraz z nastepuja-
cymi bibliotekami: Pandas, Numpy, Matplotlib, Seaborn, Kmodes i Sklearn.

4, Wyniki badania

Jak wskazano w czeéci poswieconej metodzie badania, algorytm k-prototypdw wy-
znacza segmenty na podstawie zmiennych zaréwno numerycznych, jak i kategorial-
nich. Tablica 1 przedstawia wspoélczynniki korelacji rang Spearmana dla danych
numerycznych. Analiza wykazata silny zwigzek miedzy $rednig wartoécig a $rednia
liczba zakupionych produktéw. Aby nie komplikowaé modelu, usunieto zmienng

dotyczaca liczby zakupionych produktow.

Tabl. 1. Wspétczynnik korelacji rang Spearmana dla analizowanych cech klientéw

Cechy klientéw Sp LZ LZP wzp LNK

1

0,027%** 1
-0,159%** 0,279%** 1
-0,089*** 0,256*** 0,880%*** 1
0,113%** 0,436*** 0,167*** 0,133%** 1

Uwaga. *** - p < 0,05. SP - staz pracy, LZ - liczba zaméwien, LZP - liczba zakupionych produktéw, WZP - war-
to$¢ zakupionych produktéw, LNK - liczba nowych klientow.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych uzyskanych z przedsiebiorstwa MLM.

Wykres przedstawia wewnatrzgrupowg sume kwadratéw bledow, zwang znie-
ksztalceniem. Analiza wykazala, ze znieksztalcenie zaczyna znaczaco spadaé przy

sze$ciu segmentach.
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Wykres znieksztatcenia w zaleznosci od liczby segmentéw
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych z przedsiebiorstwa MLM.

51

W tablicach 2-4 zebrano wyniki analizy statystycznej kazdego z szesciu segmen-

tow. Ze wzgledu na to, Ze dane wykorzystane w badaniu sg danymi rzeczywistymi,

nazwy produktéow zastgpiono literami. W przypadku gdy w danym segmencie za-

réowno pierwszy, jak i drugi najczesciej kupowany produkt byt taki sam, do dalszej

analizy brano kolejny produkt z listy.

Tabl. 2. Wartosci cech klientow

Segmenty Liczlga no’wych War’toéc' .Stc?z Lic’zbfa )
klientéw zakupow w zt w miesigcach zamowien
Srednia arytmetyczna
1 0,21 833,19 38,81 1,54
2 .. 0,36 576,01 3,94 1,01
3. 1,27 846,60 4,55 2,60
4 0,34 325,80 11,98 2,40
5. 0,44 239,16 27,19 1,03
6 7,07 626,35 33,23 2,69
Minimum

1 0 254,08 6 1
2 . 0 158,36 1 1
3. 0 226,03 1 2
4 0 73,51 2 2
5. 0 72,54 5 1
(TN 1 188,28 4 2




52

Wiadomosci Statystyczne. The Polish Statistician 2021 | 7

Tabl. 2. Wartosci cech klientéw (dok.)

Liczba nowych Wartos¢ Staz Liczba
Segmenty S . o o
klientéw zakupow w zt w miesigcach zamowien
Maksimum
1. 1 2799,75 251 1
2 .. 2 2362,50 14 2
3. 9 2797,84 22 3
4 .. 4 424,51 115 3
5. 3 310,52 249 2
6 .. 27 2663,86 245 3
Odchylenie standardowe

| RN 0,53 410,18 25,90 0,68
2 .. 0,45 282,16 2,46 0,04
3. 0,68 390,35 2,98 0,49
L 0,77 118,11 11,79 0,48
5. 1,06 92,09 22,84 0,17
6 .. 3,05 385,13 23,05 0,56
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych uzyskanych z przedsiebiorstwa MLM.

Tabl. 3. Produkty najczesciej kupowane

Produkt
Segmenty
najczesciej kupowany drugi najczesciej kupowany

1 A B
2 A C
3 A B
4 B A
5 A brak
6 A B

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych uzyskanych z przedsiebiorstwa MLM.

W tabl. 4 zamieszczono informacje o roztozeniu liczby klientéw w kazdym z seg-

mentéow.

Tabl. 4. Liczebnos¢ segmentéw oraz udziat danego klastra w catkowitej liczbie klientéw

Segmenty

Liczba klientéw

Udziat w catkowitej
liczbie klientow w %

L WN =

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych uzyskanych z przedsiebiorstwa MLM.

2710
3023
2946
2887
3411
2995

15,08
16,82
16,39
16,06
18,98
16,66
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Segment 5 obejmuje ok. 19% wszystkich klientéw, a kazdy z pozostatych segmen-
tow — od ok. 15% do ok. 17%.

Na podstawie otrzymanych wynikéw zidentyfikowano profile klientéw z kazdego
segmentu. Segment 1 — starzy wyjadacze — sklada si¢ z klientdw, ktdrzy cechuja sie
najdluzszym $rednim stazem wspodlpracy z przedsiebiorstwem oraz wysokimi $red-
nimi wydatkami na zakupy, pomimo Ze nie robig ich regularnie. Klienci z tego seg-
mentu nie s zainteresowani budowaniem struktur i rekrutacjg nowych klientéw ani
udziatem w planie marketingowym. Moze to wynika¢ z ich nastawienia wyltacznie na
konsumpcje. Kupuja produkty, poniewaz maja satysfakcje z ich uzytkowania. W tym
segmencie kupowane sg przede wszystkim produkty najlepiej si¢ sprzedajace: A i B.
Gléwnymi metodami marketingowymi, jakie mozna zastosowaé w przypadku tej
grupy konsumentow, moga by¢ specjalne promocje (obnizki cen, rabaty na produkty
inne niz dwa kluczowe jako zacheta do sprobowania czego$ nowego), a takze akcje
majgce na celu zwiekszenie aktywizacji klientéw. Programy zachecajace do zwiek-
szonej rekrutacji nowych klientéw mozna w przypadku tej grupy uzna¢ za mato
skuteczne.

Segment 2 - mtodzi niezdecydowani - to klienci, ktorzy dopiero rozpoczeli dzia-
talnos¢ w MLM. Rekrutuja niewielu nowych klientéw. Analizujac $rednig liczbe
zamOwien, mozna zauwazy¢, ze nie sg oni przekonani co do dalszej wspdlpracy
z jednostka, mimo ze dokonuja zakupéw o wysokiej $redniej wartosci. Bardzo moz-
liwe, ze z czasem klienci z tego segmentu przeksztalca si¢ w konsumentoéw z segmen-
tu 1. Segment 2 preferuje inng kombinacje produktéw niz wiekszo$¢ grup: A i C.
W przypadku tego typu klientéw gléwnymi narzedziami marketingowymi powinny
by¢ akcje ukierunkowane na aktywizacje nabywcow oraz na prezentacje zalet pro-
gramu marketingowego. Bez odpowiedniego nakierowania klienci z tego segmentu
opuszcza struktury przedsiebiorstwa.

Segment 3 - mlode gwiazdy - podobnie jak segment 2 skiada si¢ z klientow, kto-
rych $redni staz w strukturach MLM jest krotki, ale ktorzy srednio skladaja najwiecej
zamowien. Dodatkowo robig zakupy o wysokiej $redniej warto$ci oraz sg zaintere-
sowani rekrutacjg nowych klientéw. Mimo niewielkiego stazu majg juz $rednio po
jednym nowym kliencie. Podstawowym koszykiem produktéw w tym segmencie s3
produkty A i B. Gléwnym zadaniem z punktu widzenia interesu przedsiebiorstwa
jest nie straci¢ klientow z tego klastra i zacheci¢ ich do dalszej aktywnosci. W tym
celu mozna zastosowa¢ zardwno promocje, jak i akcje nagradzajace rekrutacje.

Segment 4 — klienci detaliczni - stanowig osoby, ktére dziataja w MLM juz od
pewnego czasu i bardzo czesto robig zakupy, ale nie wydajg duzych kwot i nie sa
zainteresowani pozyskiwaniem nowych klientéw. Interesuja sie przede wszystkim
produktami A i B. Narzedzia marketingowe, jakie moga by¢ zastosowane w ich
przypadku, to promocje produktowe w celu zachecenia do wigkszych zakupéw.
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Segment 5 — znudzeni - charakteryzuje si¢ bardzo malg $rednig liczbg zaméwien
oraz niskg $rednig warto$cig zakupionych produktéw. Znajduja si¢ w nim klienci
o dluzszym stazu, ktérzy rzadko sktadaja zamoéwienia i nie s zainteresowani rozwo-
jem swoich struktur partnerskich. Jako jedyny klaster nie majg drugiego najczesciej
kupowanego produktu poza produktem A. Aby zacheci¢ klientdw z tej grupy do
wiekszej aktywnosci, przedsigbiorstwo powinno zastosowaé promocje oraz akcje
aktywacyjne.

Segment 6 — sponsorzy — cechuje sie zdecydowanie najwieksza $rednig liczbg no-
wych klientdw oraz najwieksza $rednig liczbg dokonywanych zamoéwien. Znajduja
sie w nim klienci z dlugim stazem, ktérzy chetnie dokonuja zakupdéw o duzej warto-
$ci. Liczba rekrutacji moze wskazywaé na to, ze klienci z tego klastra sg zaintereso-
wani realizacjg planu marketingowego i osigganiem z niego korzysci. Koszyk najcze-
$ciej kupowanych produktéw jest standardowy: A i B. Klienci z tej grupy sa wazni
z punktu widzenia MLM, poniewaz dzigki nim rozwija si¢ cala struktura. Nie po-
trzebujg szczegdlnych zachet. Zadaniem przedsigbiorstwa jest utrzymanie ich ak-
tywnosci zakupowej i rekrutacyjnej na jak najwyzszym poziomie; dobrymi narze-
dziami mogg by¢ akcje rekrutacyjne.

5. Podsumowanie

Segmentacja klientéw pod wzgledem wybranych cech jest bardzo pomocna przy
podejmowaniu decyzji marketingowych przez przedsigbiorstwa. Podziat klientéw na
klastry pozwala na zastosowanie narzedzi, ktére beda efektywnie oddziatywaé na
potrzeby klienta. W artykule wykazano, ze algorytm k-prototypéw jako metoda
segmentacji zadowalajaco przetwarza zardwno dane numeryczne, jak i kategorialne.

Podziatl danych na segmenty za pomoca algorytmu pozwolil na wyodrebnienie
grup rézniacych sie pod katem analizowanych cech. Otrzymane wyniki zgadzaja si¢
z zaprezentowang teoria dotyczaca metody k-prototypow. Algorytm podzielil klien-
tow na grupy o niemalze réwnej liczbie. Klastry te, mimo podobnych rozmiardw,
charakteryzujg si¢ odmiennymi cechami. Ponadto istnieje mozliwo$¢ wyrdznienia
grup klientéw, ktérzy moga by¢ dla przedsigbiorstwa bardziej dochodowi (mlode
gwiazdy, klienci detaliczni, starzy wyjadacze) oraz takich, ktérych nalezy bardziej
zaktywizowa¢ (mlodzi niezdecydowani, znudzeni).

Algorytm k-prototypéw moze by¢ réwniez narzedziem uzupelniajgcym metody
segmentacji rynku, ktére wykorzystuja klasyczne kryteria, takie jak demografia czy
uwarunkowania spoleczno-ekonomiczne.

Nalezy jednak pamieta¢ o ograniczeniach metody k-prototypow, do ktérych nale-
73 konieczno$¢ samodzielnego wyboru liczby segmentéw oraz podzial danych na
w miare réwne segmenty (w przypadku nadreprezentacji w danych jednego z profi-
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16w klientéw algorytm dzieli dane na réwne grupy, nie uwzgledniajac tego, ze jedna
grupa powinna by¢ znacznie wigksza). Kolejne badania w zakresie wykorzystania tej
metody moga dotyczy¢ zaréwno ominiecia powyzszych ograniczen, jak i zastosowa-
nia algorytmu w segmentacji wieloetapowej, polegajacej na przeprowadzeniu gru-
powania wczeéniej otrzymanego segmentu.

Badanie moze stanowi¢ punkt wyjscia do prowadzenia dalszych, bardziej pogte-
bionych analiz w celu znalezienia efektywniejszych kryteriéw segmentacji klientow
przedsigbiorstw MLM.
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