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Вирiшення задач цiльового маркетингу, що базується на кластерному
аналiзi

Керiвництво будь-якої компанiї, яка виробляє товари або надає послуги, розумiє, що її
продукцiя не може подобатись одразу всiм її клiєнтам, особливо, якщо таких клiєнтiв багато,
вони широко розкиданi географiчно, вiдрiзняються своїми споживчими потребами. Тому
керiвництву компанiй краще за все сконцентрувати свої зусилля на обслуговуваннi певних,
визначених сегментiв ринку, з метою чого необхiдно виявити тi сегменти, якi є найбiльш
привабливими саме для неї i якi вона здатна обслуговувати з урахуванням їх потреб.
Цiльовий маркетинг. Це дiяльнiсть, спрямована на створення попиту та досягнення цiлей
пiдприємства через максимальне задоволення потреб споживачiв, за якої компанiя подiляє
ринок на певнi групи (сегменти), серед яких обирає один або декiлька i розроблює товари
i комплекси маркетингу для найбiльш повного задоволення потреб кожного з вiдiбраних
сегментiв.

Цiльовий маркетинг потребує виконання таких крокiв [1, 2]:
1. Сегментацiя ринку, що передбачає його розбиття на чiткi групи клiєнтiв, кожна з яких

може потребувати окремих товарiв, послуг або/чи комплексiв маркетингу. Його можна
виконати шляхом розбиття клiєнтiв компанiї на кластери, що є iнтелектуальною задачею.
Наприклад, клiєнтiв можна розбити на кластери на основi вигоди, яку вони очiкують
отримати вiд придбання товару чи послуги.

2. Розумiння поведiнки клiєнтiв з метою iдентифiкацiї їх гомогенних груп. Дану операцiю
можна провести за допомогою кластерного аналiзу.

3. Вибiр цiльових сегментiв ринку на пiдставi їх оцiнювання i вiдбору для виходу компанiї
на них зi своїми товарами або послугами. Цей крок також можна виконати шляхом
кластерного аналiзу. За допомогою iнтелектуального аналiзу даних можна виявляти
закони генерацiї асоцiативних правил i прогнозувати розвиток даних сегментiв.

4. Позицiонування товару на ринку як для забезпечення його конкурентоспроможностi, так
i для розробки комплексу маркетингу з метою зайняття товаром визначеної позицiї на
ринку. Кластеризацiєю торгових марок i товарiв можна визначити конкурентоспроможнi
набори у межах даного ринку. Торговi марки в одному i тому ж кластерi конкурують
бiльш жорстко мiж собою, нiж з марками iнших кластерiв. Компанiя може вивчити
свої теперiшнi пропозицiї у порiвняннi з пропозицiями своїх конкурентiв, щоб визначити
потенцiальнi можливостi нових товарiв чи послуг.

5. Вибiр тестових ринкiв, що передбачає групування мiст в однорiднi кластери з метою
перевiрки рiзноманiтних маркетингових стратегiй. Цю операцiю доцiльно проводити
шляхом кластерного аналiзу.

Використання кластерного аналiзу при розв’язуваннi задач цiльового маркетингу надасть
можливiсть зменшити розмiрнiсть даних, що пiдлягають аналiзу, оскiльки при цьому створю-
ються групи об’єктiв, i тому в подальшому аналiзувати слiд лише створенi групи, а не всю
множину розрiзнених об’єктiв. Багатовимiрний аналiз даних про клiєнтiв утворених кластерiв
надасть можливiсть автоматизувати процес сегментацiї ринку за допомогою теорiї штучного
iнтелекту (наприклад, при виборi товарiв, щоб описати розбiжностi в поведiнцi клiєнтiв, їх
розбивають на групи).

Отже, для збiльшення прибуткiв компанiям, що виробляють товари або надають послуги,
доцiльно використовувати цiльовий маркетинг, задачi якого можна розв’язати за допомогою
методiв iнтелектуального аналiзу даних, а саме кластерного аналiзу.

Для сегментацiї ринку клiєнтiв компанiї необхiдно дослiдити множину варiантiв сегментацiї
на основi рiзних векторiв вихiдних даних, намагаючись вiдшукати корисний пiдхiд до розумiння
структури ринку з урахуванням потреб клiєнтiв. Для сегментацiї ринку клiєнтiв доцiльно
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врахувати географiчнi, демографiчнi, психографiчнi i поведiнковi змiннi.
Використання кластерного аналiзу для цiльового маркетингу. Аналiзуючи процес викона-
ння кластерного аналiзу для вирiшення задач цiльового маркетингу, можна дiйти висновку,
що його основними етапами є [2]:

1. Постановка задачi вибору кластеризацiї клiєнтiв шляхом визначення змiнних, на базi
яких вона буде проводитись.

2. Вибiр вiдповiдного способу вимiрювання вiдстанi мiж об’єктами (клiєнтами), що пiдляга-
ють кластеризацiї на пiдставi аналiзу їх схожостi мiж собою.

3. Вибiр числа кластерiв, на якi необхiдно розбити дослiджувану групу об’єктiв.
4. Аналiз сформованих кластерiв клiєнтiв з точки зору змiнних, що використовуються для

їх отримання.
5. Оцiнка достовiрностi (якостi) кластерного аналiзу клiєнтiв компанiї.
6. Формування висновку за результатами кластерного аналiзу клiєнтiв компанiї при вирi-

шеннi задач цiльового маркетингу.
Кластеризацiя клiєнтiв компанiї включає в себе такi етапи (рис. 1) [3]:
1. Видiлення суттєвих характеристик клiєнтiв, кластеризацiю яких необхiдно провести.
2. Визначення метрики, що показує мiру схожостi клiєнтiв.
3. Розбиття клiєнтiв на кластери.
4. Аналiз результатiв проведеної кластеризацiї клiєнтiв компанiї та представлення резуль-

татiв.

Рис. 1. Етапи кластеризацiї клiєнтiв компанiї для вирiшення задач цiльового маркетингу

Формалiзацiя задачi кластеризацiї клiєнтiв компанiї. Формально задача кластеризацiї клi-
єнтiв компанiї описується наступним чином. Дана множина даних I про клiєнтiв компанiї, що
займається виробництвом товарiв або наданням послуг, кожного з яких представлено набором
атрибутiв. Необхiдно побудувати множину сегментiв ринку C i вiдображення F множини I на
множину C. Вiдображення F задає модель даних, що є розв’язком задачi. Якiсть вирiшення
задачi визначається кiлькiстю вiрно сегментованих клiєнтiв компанiї об’єктiв даних.
Висновки. Для збiльшення рентабельностi компанiям, що виробляють товари або надають
послуги, доцiльно використовувати цiльовий маркетинг, при вирiшеннi задач якого доцiльно
застосовувати кластерний аналiз даних, використовуючи зворотний зв’язок мiж результатами
аналiзу якостi проведеної кластеризацiї та групуванням клiєнтiв, визначенням схожостi мiж
ними, а також вибором їх особистих характеристик. При цьому, якiсть сегментацiї буде
пiдвищуватись зi збiльшенням потужностi вихiдного вектора атрибутiв, на пiдставi якого i
проводиться формування кластерiв клiєнтiв компанiї.
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