Segmentace zakaznikii nakupniho centra na zakladé€ piijmu a

nakupniho chovani

1. Uvod

Maloobchodni prodej a chovani spotiebitelii prochazeji v poslednich desetiletich vyraznou
transformaci (Kotler & Keller, 2016). Provozovatelé nakupnich center jiz nemohou spoléhat na plosné
marketingové kampané, nebot’ preference a nakupni zvyklosti zakaznikli jsou vysoce heterogenni.
Znalost zakaznického profilu se tak stava kli¢ovou konkurenc¢ni vyhodou (Hunt & Arnett, 2004). Jak
ukazuji moderni analyzy spotiebitelského chovani (Truata, 2021), pouhy ekonomicky potencial
zakaznika jiz nutné neodrazi jeho ochotu utracet. Kvantitativni metody, jako je shlukova analyza (cluster
analysis), proto dnes pfedstavuji standardni néstroj pro tzv. trzni segmentaci. Umoznuji odhalit skryté
vzorce v datech a identifikovat specifické skupiny, jako jsou naptiklad impulzivni kupujici ¢i vysoce
loajalni zékaznici s velkym objemem utrat, na které 1ze nasledné cilit personalizované obchodni strategie
(Kotler & Keller, 2016).

Pro efektivni cileni marketingovych kampani je klicové porozumét struktuie zakazniki. V této
zpravé se zabyvame segmentaci zakaznikii nakupniho centra na zakladé jejich ro¢niho piijmu a tzv.
skore tUtraty (Spending Score), které vyjadfuje miru jejich loajality a objem nakupu. Cilem je
identifikovat typologické skupiny (shluky) zakaznikid se specifickym nakupnim chovanim.

Pro tyto ucely jsme vyuZili vetejné dostupny datovy soubor ,,Mall Customer Segmentation
Data“ (Choudhary, 2018)', ktery obsahuje zdznamy o 200 zakaznicich. Pro nasi analyzu jsme pracovali
se dvéma kli¢ovymi spojitymi proménnymi: Annual Income (Rocni piijem v tisicich USD) a Spending

Score (Skore tutraty na Skale 1-100).

2. Metodologie a priprava dat

Data byla zpracovana v programu TIBCO Statistica. Z divodu rozdilnych méfitek u obou
proménnych (desitky az stovky tisic u piijmu vs. jednotky az stovky u skore) byla data pred samotnou
analyzou standardizovana na z-skore, aby se piedeslo zkresleni vysledkt vlivem odlisnych varianci.

Pro rozdéleni respondentii do skupin vyuzijeme metod shlukové analyzy (cluster analysis). Pro
odhad optimalniho poctu skupin byla nejprve vyuzita hierarchickd shlukova analyza. Princip této
metody spociva v tom, ze se vypocitavaji vzdalenosti mezi jednotlivymi datovymi body a na zakladé
téchto vzdalenosti se vytvaii dendrogram. Rozhodli jsme se vyuzit Wardovy metody, ktera je zalozena

na minimalizaci souctu kvadratickych odchylek v kazdém kroku spojovani shlukti. Vyhodou této

" Data a dal$i informace o této zpravé jsou dostupné na adrese:
https://github.com/sharmaroshan/Clustering-of-Mall-Customers/blob/master/Mall_Customers.csv



https://github.com/sharmaroshan/Clustering-of-Mall-Customers/blob/master/Mall_Customers.csv

metody je, Ze se snazi minimalizovat rozdily mezi jednotlivymi shluky a miize vést k tvorbé pomérné
homogennich shlukt s co nejmensi moznou vnitini variabilitou.

Nasledné byla aplikovana metoda K-Means. Princip metody K-Means spociva v tom, Ze se
vybere pocet K shlukii, do kterych se budou data rozdélovat. V dals§im kroku se nahodné vybere K
centroidli, coz jsou bodové reprezentace kazdého shluku. Poté se data piifadi ke shlukiim na zaklad¢

nejmensi vzdalenosti k centroidu kazdého shluku.

3. Vysledky

Hierarchicka shlukova analyza (Odhad poctu shlukl) je znazornéna na grafu 1. Na ose Y
dendrogramu vidime jednotliva pozorovani, ktera se postupné slucuji do vétsich klastrii. Na ose X lze
vidét spojovaci vzdalenost mezi shluky spocitanou pomoci Wardovy metody. Z vizualni inspekce
stromového grafu vyplyva, ze pii provedeni pomysiného fezu na hladiné spojovaci vzdalenosti priblizné
10 se data pfirozené a stabilné déli do péti hlavnich vétvi. Z tohoto diivodu bylo pro dalsi krok zvoleno

rozdéleni do 5 shluku.
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Graf1:

Stromovy graf hierarchické shiukové analyzy (Wardova metoda)

Metoda K-Means (Profilovani zakaznikii)
Po stanoveni poctu klastri (K=5) byli zadkaznici rozdé€leni do finalnich skupin. Profil
jednotlivych skupin ilustruje Graf priméri (Plot of Means) standardizovanych hodnot a nasledny

bodovy graf (Scatterplot).
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Graf 2: Graf prumeéri pro jednotlivé klastry (standardizované hodnoty)
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Graf 3:

Bodovy graf zakaznikii rozdélenych do klastrii podle prijmu a utraty

Na zéklad¢ grafického vystupu (Graf 2 a Graf 3) lze identifikovat pét vyrazné odlisnych

zakaznickych segment:

Klastr 1 (Set¥ivi boha¢i / Modra barva): Zakaznici s nadpraimémym roénim pifjmem, aviak
s vyrazn¢ podprimérnym skore tutraty. Predstavuji nevyuzity potencial.

Klastr 2 (Impulzivni / Cervena barva): Zakaznici s podprimérnym ro¢nim piijmem, ktefi ale
vykazuji velmi vysoké skore utraty.

Klastr 3 (Primérni / Zelena barva): Nejpocetnéjsi a nejvice nahloucend skupina ve stfedu

grafu. Maji primérné piijmy i primérné nakupni chovani.



o Kilastr 4 (VIP klienti / ): Zakaznici s vysokym piijmem a zarovenn vysokym
skore utraty. Jedna se o nejcenngjsi segment nakupniho centra.

o Klastr 5 (Skromni/ Cerna barva): Zakaznici s nizkymi piijmy a velmi nizkou ochotou utracet.

4. Zavér

Kombinaci hierarchické metody a metody K-Means se podatilo uspésné rozdélit 200 zakaznikt

kterou by se mély zaméfit vérnostni programy, a skupiny ,,Setfivych® (Klastr 1), na kterou by bylo
vhodné cilit specifické marketingové pobidky ke zvyseni jejich utraty, jelikoz k tomu maji ekonomicky

potencial.
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