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Streszczenie: Celem pracy jest zaprezentowanie mozliwosci zastosowania w badaniach konsumen-
tow analizy skupien oraz ukazanie efektéw jej wykorzystania do delimitacji typdw konsumentow
i prowadzenia segmentacji rynku. Podstawy zrodtowe opracowania tworzg literatura przedmiotu oraz
wtasne badania empiryczne autora prowadzone w latach 2018-2021. W tresci pracy uwaga zostafa
skupiona na dwdch rodzajach analizy: hierarchicznej metodzie Warda i podziatowej metodzie k-$red-
nich. Metody te uznano za szczegdlnie przydatne, zwtaszcza w sytuacji, gdy stosowane sg tgcznie.

Stowa kluczowe: wielowymiarowa analiza statystyczna, analiza skupien, badania marketingowe,
konsument

1. Wprowadzenie

Postmodernistyczne spoteczenstwa pierwszych dekad XXI w. petne sg paradoksow,
koegzystujg w nich rdzne, czesto przeciwstawne zjawiska, tendencje i prady spo-
teczne (Mrdz, 2013). Z jednej strony widoczny jest konsument zyjgcy w Swiecie
nowoczesnych technologii, dla ktérego Swiat jest gra, niecierpliwy, chcgcy miec
wszystko ,tu i teraz”, pragnacy zy¢ bez zobowigzan i korzysta¢ bez zobowigzan
z wielu towardw, ustug i réznego rodzaju gadzetéw wytwarzanych przez sektor
high-tech, a z drugiej — chcgcy uciec od technologii i cyfrowego $wiata, czasami
zagubiony i przyttoczony mnogoscia i réznorodnoscig kierowanych do niego ofert,
odczuwajacy embarras de richesse i embarras de choix.
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Coraz czesciej mowi sie zatem o czasach masowej indywidualizacji, kojarzonej
dos¢ scisle z mozliwosciami dyferencjacji produktéw, nadawania jej indywidual-
nych cech oraz z mozliwosciami indywidualnych relacji miedzy podmiotami podazy
i popytu, w ktérych dobrze sprawdzajg sie rozwigzania stwarzane przez wspoéfczes-
ng gospodarke cyfrowg (Mazurek-topacinska i Sobocinska, 2020). Nalezy jednak
zauwazy¢, ze nawet najlepsze rozwigzania w obszarze indywidualizacji napotykajg
pewne ograniczenia wobec masowej skali wytwarzania. Duza skala indywidualiza-
cji mozliwa jest czesciej w relacjach B2B, gdzie podmiot podazy ma do czynienia ze
stosunkowo niewielkg liczbg podmiotdéw popytu. O wiele trudniej o personalizacje
na rynku klientéw indywidualnych liczonych w milionach oséb (Mazurek-topa-
cinska i Sobocinska, 2016). Zasadne zatem jest poszukiwanie grup konsumentéw
o podobnych cechach indywidualnych, w czym moga pomdc procedury badawcze
wykorzystujgce metody statystycznej analizy wielowymiarowej.

Celem pracy jest oméwienie mozliwosci zastosowania w badaniach konsu-
mentéw jednej z metod statystycznej analizy wielowymiarowej — analizy sku-
pien, oraz ukazanie efektow jej wykorzystania do tworzenia typologii konsumen-
téw i segmentacji rynku. Podstawy informacyjne opracowania stanowi literatura
przedmiotu z zakresu statystycznej analizy wielowymiarowej oraz ponad 25-let-
nie doswiadczenie autora w prowadzeniu badan na zlecenie réznych organizacji
(przedsiebiorstw, instytucji) w ramach pracy w Centrum Badan i Rozwoju, a takze
w kierowanej przez siebie Katerze Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomiczne-
go w Katowicach. Rozwazania prowadzono z wykorzystaniem metod wnioskowa-
nia logicznego, krytycznej analizy literatury oraz wnioskdw ptynacych ze zrealizo-
wanych projektéw badawczych.

Praca kierowana jest zaréwno do osdb prowadzgcych na co dzien badania na-
ukowe w obszarze rynkowych zachowan konsumentéw, jak i do praktykéw zarzg-
dzania poszukujgcych trafnych i rzetelnych metod rozwigzywania ich problemoéw
decyzyjnych.

2. Analiza skupien jako zbiér metod wielowymiarowej
analizy statystycznej

Analiza skupien, nazywana czesto analizg klastrowg (cluster analysis), klasteryza-
cjg czy grupowaniem, stanowi zbiér metod wielowymiarowej analizy statystyczne;j,
stuzacych wyodrebnianiu wzglednie homogenicznych podzbioréw badanej popu-
lacji. Metody te, stanowigce w istocie grupe réznych algorytmoéw klasyfikacji, po-
zwalajg na poszukiwanie i ocenianie wyodrebnionych skupien, tworzenie klasyfika-
cji i eksploracje danych (Migdat-Najman i Najman, 2013, s. 179). Analiza skupien,
zwana tez nauczaniem bez nadzoru (unsupervised learning) lub taksonomig (taxo-
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nomy), stosowana jest zatem w grupowaniu obiektow zbioru danych w roztgczne
grupy (skupienia, klastry) spdjne wewnetrznie i jak najbardziej zréznicowane po-
miedzy sobg. Poprawnie przeprowadzona analiza skupiern umozliwia podzielenie
zbioru danych na grupy celem lepszego zrozumienia informacji w nich zawartych
i ustalenia wtasnosci grup obiektéw do siebie podobnych oraz ich syntetycznej
charakterystyki (Korzeniewski, 2012, s. 5).

Réznorodnosc terminologiczna w okreslaniu, czym jest analiza skupien i do ja-
kiej grupy metod nalezy, wynika z tego, ze metody klasyfikacji sg tworzone i stoso-
wane przez przedstawicieli réznych dyscyplin naukowych. Na przyktad w dziedzi-
nie medycyny grupowanie chordb, metod leczenia lub symptomdéw choréb moze
prowadzi¢ do wielu uzytecznych klasyfikacji utatwiajgcych postawienie diagnozy
i dobdr wiasciwych lekéw. W psychiatrii poprawna diagnoza wigzek symptomoéw
pozwala na identyfikacje chordb, takich jak choroba dwubiegunowa, schizofrenia
itd., i jest konieczna dla udanej terapii. W archeologii badacze, stosujgc techniki
analizy skupien, usitujg pogrupowac odnalezione artefakty na narzedzia rzemieslni-
cze, bron, bizuterie, przedmioty codziennego uzytku itd. Analiza skupiert odgrywa
takze bardzo wazng role w analizach zjawisk spoteczno-ekonomicznych i marketin-
gowych. Jej liczne zastosowania spotka¢ mozna w rozwigzywaniu problemoéw seg-
mentacji rynku (segmentacji nabywcow na rynku towardw i ustug konsumpcyjnych
oraz na rynku towarow i ustug inwestycyjnych) oraz identyfikacji relatywnie jedno-
rodnych typéw konsumentéw w celu lepszego zrozumienia ich zachowan. Oba te
zastosowania stanowic bedg przedmiot rozwazan w dalszej czesci niniejszej pracy.

Pionierskg prace Cluster Analysis: Correlation Profile and Orthometric
Factor Analysis for the Isolation of Unities in Mind and Personality na temat ana-
lizy skupient opublikowat w 1939 r. amerykanski psycholog, profesor Uniwersyte-
tu Kalifornijskiego Robert Choate Tryon. Obszernie do pracy Tryona odniesli sie
Bollmann, Holzl, Heene, Kiichenhoff i Blihner (2015). Od tego czasu opracowano
wiele réznych metod realizujgcych zadania czgstkowe analizy skupien, ktére nazy-
wane sg obecnie jej etapami (rys. 1).

Obszerne omédwienie poszczegdlnych etapdéw przeprowadzania analizy sku-
pien mozna znalezé w literaturze przedmiotu m.in. w publikacji Walesiaka (2009),
dlatego w tej pracy uwaga zostanie zwrdcona jedynie na specyficzne kwestie w za-
stosowaniu analizy skupie do badan konsumentéw. Pierwszg z nich jest ewen-
tualna normalizacja zmiennych, ktdra jest traktowana jak szczegdlny przypadek
wazenia zmiennych, gdyz standaryzacja (lub inne przeksztatcenie cech) wptywa
na rozmieszczenie obiektdw w przestrzeni euklidesowej (Korzeniewski, 2012).
Badacze zajmujgcy sie zastosowaniami analizy skupien juz dawno zauwazyli ten
problem, m.in. Cormack (1971) i Stoddard (1979), dochodzac do wniosku, ze na
og6t standaryzacja zmiennych zmniejsza efektywnosé analizy skupien. Cel standa-
ryzacji, czyli wyeliminowanie réznic w skalach pomiaru cech, jest niespdjny z za-
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sadniczym celem analizy skupien, gdyz réznice pomiedzy cechami mogg wynikaé
z ich naturalnych wtasnosci implikujgcych istnienie ewentualnej struktury skupien.
Dowiedziono takze, ze nadawanie zmiennym wag odwrotnie proporcjonalnych do
catkowitej zmiennosci cech — czyli standaryzacja zmiennych przez ich catkowite
odchylenie — jest nieefektywne, a wrecz niewskazane, gdyz utrudnia rozréznianie
grup obiektéw podobnych. Normalizowanie pojedynczych zmiennych moze mieé
takze negatywny wptyw na zachowanie oryginalnej struktury skupien, tzn. moze te
strukture znieksztatci¢ lub nawet zniszczyé¢ (Korzeniewski, 2012).

Dane na wejsciu Informacje na wyjsciu
WYybor obiektéw i zmiennych Opis, interpretacja

i profilowanie skupien

1 1
1 1
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1 1
! 1
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Wybér metody grupowania Ustalenie liczby skupien

Rys. 1. Etapy analizy skupien

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Korzeniewski, 2012; Milligan, 1996; Walesiak, 2004).

Druga wazng kwestig w zastosowaniu analizy skupien do badan konsumentéow
jest wybor metody grupowania. W literaturze przedmiotu mozna spotkac rdzne
systematyki metod analizy skupien. Jedng z przyjmowanych jest podziat na cztery
grupy (Czuba i Skurczynski, 2008; Migdat-Najman, 2012; Walesiak, 2004):
> metody hierarchiczne (aglomeracyjne i deglomeracyjne);
> metody podziatowe (metody obszarowe i gestosciowe, gdy liczba wyodreb-

nionych skupien nie jest znana, oraz metody optymalizujgce wstepny podziat

zbioru obiektéw, gdy liczba wyodrebnionych skupien jest znana);
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> metody prezentacji graficznej;
> metody hybrydowe (faczace wymienione metody klasyczne z sieciami neuro-
nowymi).

Sposréd metod analizy skupied w badaniach konsumentéw stosunkowo naj-
czesciej wykorzystywane sg metody hierarchiczne. W przebiegu procedury grupo-
wania mozna wyodrebnic kilka etapédw wymienionych uprzednio. Punktem wyjscia
jest sytuacja, w ktorej kazdy obiekt przedstawia jedng, samodzielng grupe, klase —
innymi stowy jednoelementowe skupienie. Tyle jest skupien, ile jest obiektéw. Po
kazdym kroku klasyfikacji liczba klas zmniejsza sie o jeden, przy czym zmniejszenie
liczby klas nastepuje przez potaczenie dwdch istniejgcych. Istnieje n — 1 krokéw
klasyfikacji. Procedure konczy sie w momencie, gdy wszystkie obiekty znajdg sie
w jednej grupie (Kaczmarek, 2003, s. 204-206; Walesiak, 2009, s. 413). Proces gru-
powania przedstawiany jest zwykle za pomocg drzewa binarnego — dendrogramu,
ktory ilustruje hierarchiczng strukture zbioru obiektéw ze wzgledu na zmniejszaja-
ce sie podobienstwo miedzy nimi. Wezty drzewa binarnego reprezentujg skupie-
nia, a liscie obiekty. Liscie sg na poziomie zerowym, a wezty na wysokosci odpowia-
dajacej mierze niepodobienstwa pomiedzy skupieniami reprezentowanymi przez
wezty—potomki.

Ze wzgledu na réznice w sposobie okreslania podobienstwa miedzy obiekta-
mi tgczonymi w klasy (skupienia) oraz wyznaczania odlegtosci pomiedzy klasami
obiektéw w przestrzeni wielowymiarowej wyodrebnia sie kilka wariantéw gru-
powania (algorytmdw) aglomeracyjnych metod analizy skupien, co sie odzwier-
ciedla w ich nazwach: metoda najblizszego sgsiedztwa, metoda najdalszego s3-
siedztwa, metoda srodka ciezkosci, metoda mediany, metoda Sredniej grupowej,
metoda Warda (Czuba i Skurczynski, 2008; Kaczmarek, 2003). Na potrzeby badan
konsumentéw w praktyce badan marketingowych stosunkowo czesto wykorzystu-
je sie metode opracowang przez Warda (1963). Przesgdza o tym sposdb taczenia
obiektow w skupienia. W metodzie tej zaktada sie taczenie tych obiektow, ktdre
powodujg jak najmniejszy przyrost wariancji w skupieniu, a wiec zapewniajg jak
najwiekszg jednorodnos¢ utworzonego skupienia (Litz, 2000). W metodzie War-
da jako miare podobienstwa miedzy obiektami stosuje sie najczesciej kwadrat
odlegtosci euklidesowej. Rozwigzanie to ma bardzo cenng wtasciwos¢ — przy ob-
liczaniu odlegtosci pomiedzy obiektami duze réznice wartosci zmiennych opisuja-
cych te obiekty s3 silniej uwzgledniane niz w sytuacji niewielkiego zréznicowania
zmiennych (Kaczmarek, 2003, s. 206). Ponadto algorytm aglomeracyjny metody
jest bardzo szybki i uniwersalny. Moze by¢ stosowany do analizy danych zaréwno
ilosciowych, jak i jakosciowych. Niestety metoda Warda, mimo ze tworzone przez
nig skupienia sg bardzo homogeniczne, ma tez swoje wady. Ma ona bowiem skton-
nos$¢ do tworzenia skupien o podobnych rozmiarach, zdarza sie takze, ze nie jest
w stanie zidentyfikowac grup o szerokim zakresie zmiennosci poszczegdlnych cech
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oraz niewielkich grup (Gérecki, b.d.). Rozwigzanie tego problemu moze stanowic
wtgczenie na etapie ustalania liczby skupien (rys. 1) jednej z metod niehierarchicz-
nych. W badaniach konsumentéw dobre rezultaty otrzymuje sie, stosujgc metode
k-$rednich.

Metoda k-$rednich nalezy do metod podziatowych, optymalizujacych analizy
skupien. Metody te polegajg na dzieleniu catego zbioru obiektow zgodnie z ogdlng
zasadg maksymalizacji wariancji pomiedzy poszczegdlnymi skupieniami, przy jed-
noczesnej minimalizacji wewnatrz badanych skupied. Podwaliny metody zostaty
przygotowane w latach 50. XX w. przez Danielusa, ktéry przedstawit iteracyjna pro-
cedure podziatu populacji na k-grup tak, by zminimalizowaé wielkos¢ wewnatrz-
grupowej wariancji (Pietrzykowski i Kobus, 2006, s. 301). W przeciwienstwie do
metod hierarchicznych w metodzie k-srednich uzyskuje sie rozbicie, w ktérym zad-
ne skupienie nie jest podskupieniem innego. Za pomocg metody k-Srednich zosta-
je utworzonych k-skupien jak najbardziej réznigcych sie od siebie.

Metode k-srednich wykorzystywa¢ mozna do analizy duzych ilosci danych, co
czesto sie zdarza w badaniu konsumentéw na prébach liczagcych 1000 i wiecej jed-
nostek. Jej istota polega na zredukowaniu duzej ilosci nagromadzonych informacji
do kilku podstawowych kategorii, co pozwala na tatwg analize badanego problemu
i wyciggniecie uogdlniajgcych wnioskéw. Co wiecej, zastosowanie metody k-$red-
nich daje mozliwos$¢ ustalenia typologii w zakresie badanych obiektdw oraz okre-
Slenia jednorodnych przedmiotéw analizy, w ktérej tatwiej jest wyodrebnié czynni-
ki systematyczne oraz ewentualne zwigzki przyczynowo-skutkowe. Zastosowanie
metody moze prowadzi¢ do zmniejszenia naktadéw czasu i kosztow badan przez
ograniczenie analizy do najbardziej typowych faktow, zjawisk czy obiektéw przy
stosunkowo niewielkich stratach informacji (Pietrzykowski i Kobus, 2006, s. 302).

Obie opisane metody majg swoje wady i zalety. W przypadku metody Warda
(metody hierarchiczne, aglomeracyjne) istnieje wiele algorytmow dajgcych rdzne
wyniki, niewskazujace na to, ktdore rozwigzanie jest najlepsze. Poza tym nie ma
mozliwosci korekty rozwigzania, obiekt raz przydzielony do klasy juz w niej po-
zostaje. Ostatecznie metody hierarchiczne sg mato wydajne w przypadku duzych
zbioréw danych, a wiec w badaniach konsumentéw, ktére zazwyczaj prowadzi sie
na duzych prébach. Z kolei gtéwng wada metody k-$rednich (metody podziato-
we, optymalizujgce) jest koniecznos$¢ zadania liczby klas z géry. Dodatkowo bar-
dzo duze znaczenie ma wybdr poczatkowych srodkéw (centroidéw). W praktyce
badawczej zatem metoda Warda czesto stuzy do wstepnej obrébki danych i wy-
znaczenia punktow startowych dla metody k-Srednich (Gérecki, b.d.; Krzysko i in.,
2008). Przyktady zastosowania obu opisanych metod analizy skupien w badaniach
konsumentéw przedstawione zostaty w kolejnej czesci pracy.
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3. Przyktady zastosowania analizy skupien
w badaniach konsumentéw

W badaniach konsumentéw analize skupien stosuje sie najczesciej do wyodrebnia-
nia wzglednie homogenicznych segmentdw rynku lub tworzenia typologii. Typolo-
gia konsumentéw przeprowadzana jest w celu okreslenia stopnia zréznicowania
potrzeb oraz zachowan rynkowych réznych grup konsumentéw z uwzglednieniem
czynnikow ksztattujacych te rdznice. Moze tez stanowic jeden z etapdw badania
rynku konkretnych produktéw lub ich grup. Wreszcie moze by¢ wykorzystywana
jako podstawa prac nad ustaleniem segmentacji rynku (Kusiriska, 2009, s. 84, 85).
Z kolei dokonywanie segmentacji rynku prowadzi, z jednej strony, do ustalenia, ja-
kie zmienne segmentacyjne sg wazne w réznych sytuacjach rynkowych, z drugiej —
do okreslenia procesow, przy ktérych zgromadzone dane empiryczne mogg byc¢
uzyte do podejmowania udoskonalonych decyzji segmentacyjnych (Kusifiska, 2009,
s. 10). Przyktadow zastosowania analizy skupien w tego typu badaniach spotkaé
mozna wiele w literaturze przedmiotu. Wspomniec nalezy tutaj chocby wielolet-
nie badania pracownikow Instytutu Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur w War-
szawie, SGH w Warszawie, SGGW w Warszawie czy zespotow Kiezel (2010) z UE
w Katowicach oraz Mazurek-topacinskiej (2021) z UE we Wroctawiu. W tej pracy
skupiono sie jedynie na kilku najnowszych przypadkach badan przeprowadzonych
przez autora niniejszego tekstu samodzielnie lub w zespotach badawczych, ktérych
byt cztonkiem.

Analizujgc informacje zamieszczone w tab. 1, nalezy w pierwszej kolejnosci
podkresli¢ uniwersalnos¢ analizy skupien. Metode te bowiem mozna wykorzystac
do analizy potrzeb, preferencji czy zachowan réznego rodzaju zbiorowosci konsu-
mentéw aktywnych na wszystkich rynkach branzowych. Moze by¢ to rynek banko-
wosci elektronicznej, rynek kawy czy poszczegdlne segmenty lub nisze rynkowe,
jak w przypadku rynku wyrobdéw odziezowych. Analiza skupien jest tez metodg
elastyczng, pozwalajgcg grupowaé badane populacje wedtug wielu rozmaitych
zmiennych i kryteriéw, np. demograficznych, psychograficznych, behawioralnych,
ekonomicznych czy geograficznych (Mazurek-topacinska, 2016).

W przypadku bardzo duzej ilosci zmiennych diagnostycznych mozna na etapie
ich wyboru (rys. 1) przeprowadzi¢ analize czynnikowa, przyjmujac dalej jako zmien-
ne uzyskane syntetyczne czynniki gtdwne. Przyktadem zastosowania eksploracyj-
nej analizy czynnikowej (EFA) jako metody redukcji zmiennych diagnostycznych
i stworzenia nowego ich zestawu przy jak najmniejszej utracie informacji w nich
zawartych jest segmentacja rynku kawy przeprowadzona przez Maciejewskiego,
Mokrysz i Wréblewskiego (2019).
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Tabela 1. Przyktady zastosowania analizy skupiert w badaniach konsumentéw

Cel . Zakres Wielkos¢ . Lo Wyodrebnione
zastosowania p Obiekty i zmienne
b przestrzenny | proéby segmenty lub typy
Wyodrebnienie | wojewddztwo 1075 |stosunek konsumentéw mtodzi entuzjasci
segmentow Slaskie indywidualnych do ostrozni pragmatycy
rynku rozwigzan spotykanych nieufni nieswiadomi
bankowosci w bankowosci
elektronicznej elektronicznej
Wyodrebnienie | Polska 800 kryteria behawioralne laicy
segmentow opisujace postawy pragmatycy
rynku kawy i zachowania wierni mitos$nicy kawy
palonej konsumentéw zwigzane odpowiedzialni
z ich mozliwosciami koneserzy
zakupowymi, koneserzy, ale nie za
poszukiwanymi korzysciami,| wszelka cene
przywigzaniem do marki
czy intensywnoscia
konsumpcji
Opracowanie | Polska 167 kryteria behawioralne dandysi
typologii opisujgce decyzje i wybory | pozoranci
mezczyzn mezczyzn na rynku odziezy | galanci niskobudzetowi
w segmencie eleganckiej
odziezy
eleganckiej
Opracowanie | Polska, 900 kryteria behawioralne — Polska: mitosnicy
typologii Stowacja skala spozycia zywnosci zdrowej zywnosci;
konsumentéw i napojow, obejmujaca smakosze; wrazliwi na
zywnosci 17 grup asortymentowych | cene; dietetycy.
Stowacja: wegetarianie
i weganie; stodziaki;
umiarkowani zwolennicy
diety; smakosze
Opracowanie | wojewddztwo 1075 | postawy konsumentéw aktywni nowatorzy
typologii Slaskie indywidualnych wobec zabiegani konformisci
klientow nowoczesnych rozwigzan | niezalezni pragmatycy
placéwek wprowadzanych ostrozni realisci
handlu w placéwkach handlu wycofani sceptycy
detalicznego detalicznego
Opracowanie | Polska 1045 |stosunek konsumentow apologeci
typologii do zrébwnowazonego hedonisci
konsumentow rozwoju i zrdwnowazonej | aktywni w razie potrzeby
konsumpcji umiarkowanie
zaangazowani

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Maciejewski, 2018a, 2018b; Maciejewski, Kita i in.,
2021; Maciejewski i Lesznik, 2021; Maciejewski, Malinowska i in., 2021; Maciejewski i in.,
2020).
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Zachowania konsumentow przebiega¢ mogg w réznych uktadach instytucjo-
nalnych: na rynku, ale takze w gospodarstwach domowych tworzonych przez kon-
sumentéw. Analize skupien zastosowa¢ mozna zatem takze do typologizacji go-
spodarstw domowych jako podstawowych, silnie heterogenicznych zbiorowosci
konsumentdéw. Przyktady typologii gospodarstw domowych znalez¢é mozna choéby
w pracach Kusinskiej (2005) czy Piekut (2017).

4, Podsumowanie

Zarowno przedsiebiorstwa chcace odnies¢ sukces rynkowy, jak i rdznego rodzaju
instytucje odpowiadajgce za ksztattowanie polityki gospodarczej powinny w spo-
sob ciggty monitorowac zachowania konsumentdw dgzacych do realizacji swoich
potrzeb. Atomizacja i zréznicowanie preferencji, motywdéw konsumpcji, posiada-
nej sity nabyweczej, jak i wreszcie samych decyzji i wyboréw wynikajgcych z ich
uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych powodujg duzg trudnos¢ w przewi-
dywaniu zachowan nabywczych i konsumpcyjnych tych podmiotéw. Pewnymi roz-
wigzaniami mogg tu byé segmentacja rynkéw czy opracowywanie typologii kon-
sumentéw, przez co mozna zredukowaé miliony podmiotéw do kilku okreslonych
typdéw charakteryzujgcych sie swoistymi cechami i zachowaniami. Mozna takze, co
jest nie mniej istotne, okresli¢ wielkos¢ i miejsca wystepowania kazdego z wyod-
rebnionych segmentéw czy typdéw. Skuteczng i efektywng metodg realizacji tych
zadan sg algorytmy analizy skupien, z ktorych szczegdlnie metody Warda i k-$red-
nich majg sprawdzone zastosowanie.
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