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Анотацiя
В статтi обґрунтовано доцiльнiсть використання компанiями цiльового маркетингу, визначено основнi ета-

пи кластерного аналiзу при вирiшеннi задач цiльового маркетингу, а також формалiзовано задачу кластеризацiї
клiєнтiв компанiї, що базується на атрибутах, що їх характеризують.

The article substantiates the feasibility of using targeted marketing for companies, the main stages of cluster analysis
in solving problems of targeted marketing, and also the problem of clustering the customers, based on attributes that
characterize them, is formalized.

Вступ
Використання кластерного аналiзу при розв’язуваннi задач цiльового маркетингу, який є дiяльнiстю,

спрямованою на створення попиту та досягнення цiлей компанiї через максимальне задоволення потреб
споживачiв надасть можливiсть зменшити розмiрнiсть даних (за рахунок створення сегментiв клiєнтiв
проти всiєї множини розрiзнених клiєнтiв), що використовуються в подальшому при аналiзi.

Першим етапом цiльового маркетингу є сегментацiя (кластеризацiя) ринку клiєнтiв, що включає в себе
такi етапи: видiлення суттєвих характеристик клiєнтiв; визначення метрики, що показує мiру схожостi
клiєнтiв; розбиття клiєнтiв на кластери; аналiз результатiв проведеної кластеризацiї клiєнтiв компанiї.

Кластеризацiя клiєнтiв компанiї включає в себе такi етапи (рис. 1) [1]:

Рисунок 1 – Етапи кластеризацiї клiєнтiв компанiї при вирiшеннi задач цiльового маркетингу

Математична модель кластерного аналiзу ринку клiєнтiв [2]:
Дана множина даних I про клiєнтiв компанiї.

I = {i1, i2, ..., ij , ..., in} , (1)

де ij – j-й дослiджуваний клiєнт компанiї, n — кiлькiсть клiєнтiв компанiї.
Кожен j-й клiєнт компанiї характеризується набором атрибутiв:

ij = {x1, x2, ..., xh, ..., xm} , (2)

де xh – h-й атрибут, що характеризує j-того клiєнта, m – кiлькiсть атрибутiв клiєнта.
Необхiдно побудувати множину сегментiв ринку клiєнтiв C.

C = {c1, c2, ..., ck, ..., cg} , (3)

де ck — h-й сегмент ринку, що мiстить схожих клiєнтiв компанiї з множини I, g — кiлькiсть сегментiв
ринку клiєнтiв.

ck = {ij , ip | ij ∈ I, ip ∈ I, d (ij , ip ≺ σ)} , (4)

де σ – величина, що визначає мiру схожостi мiж клiєнтами ij та ip для вiднесення їх до певного
сегменту ринку.

Висновки
Для збiльшення рентабельностi компанiям, що виробляють товари або надають послуги доцiльно ви-

користовувати 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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