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Wstep

Wiele firm handlowych opiera swojg strategi¢ rozwoju na perfekcyjnej obstudze
klientow, ktorej jakos¢ jest ciagle doskonalona i prezentowana jako oferta na rynku.
Regularni klienci firmy oraz potencjalni klienci, obecni na rynku, postrzegajg t¢
oferte przez pryzmat potencjalnej wartosci dla ich indywidualnych celow. Strategia
perfekcyjnej obstugi jest takze elementem zarzadzania baza klientow, a w szczeg6l-
no$ci marketingowa metoda zdobywania nowych kontrahentow. Z drugiej strony
strategia doskonatej obstugi nie pozostaje obojetna z punktu widzenia ogolnego
wyniku finansowego firmy czy tez rentownos$ci poszczegdlnych procesow. Wydaje
si¢ by¢ interesujgce zagadnienie czy — w wyniku zachecenia takg strategia — czeste
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i aktualne kontakty klientow z firma prowadza do wzrostu rentownosci? Jakiej
wielko$ci zakupy sg optymalne i pozadane? Czy da si¢ podzieli¢ klientéw na grupy

ze wzgledu na ich aktywno$¢ i oszacowac ich rentowno$¢?

Autorzy niniejszej pracy zastosowali dwie metody. Do analizy aktywnosci
klientow wykorzystano behawioralng metod¢ segmentacji klientoéw RFM (Recency,
Frequency, Money — okres od ostatniego zakupu, czgstotliwo$¢ zakupow, poziom
wydatkow), natomiast do wyliczenia i porownania rentownos$ci poszczegolnych
grup klientow — metod¢ TD-ABC (Time Driven-ABC), oparta na standardowych
zasadach rachunkowosci. Metoda RFM jest tatwa do stosowania i niejako odpowiada
naturalnej percepcji klientow, to znaczy klienci — aktualnie aktywni, czesto robigcy
zakupy za wyzsze kwoty — wydaja si¢ by¢ najbardziej pozadanymi. Powinni by¢ takze
rentowni. Niniejsze opracowanie prezentuje przebieg badan oraz uzyskane wyniki.

R.S. Kaplan i D.P. Norton [1992; 2004] wskazuja zarzadzanie klientami jako
jeden z najwazniejszych procesow wewngtrznych przedsigbiorstwa, wptywajacy
W znaczny sposob na ksztattowanie warto$ci firmy. W ksiazce Strategy Maps.: Con-
verting Intangible Assets into Tangible Outcomes [Kaplan, Norton, 2004, s. 48]
wymieniajg cztery gtowne procesy, ktore istotnie wptywaja na warto§¢ firmy wraz
z jej rozwojem (zob. rys. 1). Sg to kolejno: a) proces zarzadzania operacyjnego,
b) zarzadzanie klientami, c¢) innowacyjnos¢ i d) regulacje urzedowe oraz procesy
spoleczne. Wedlug Kaplana i Nortona zarzadzanie klientami daje najwigkszy (ze
wszystkich procesow) wklad do catkowitej wartosci firmy. Przedsigbiorstwo jest
tez w stanie wzglednie wczesnie, w sensie swojego ogdlnego rozwoju, wprowadzic¢

je, doskonali¢ i rozwijac.

Procesy spoleczne
Innowacyjnosc ipawne eV
Zarzadzanie : ! -
Klientami ; L - _—
! =

Wartoé¢ Przedsigbiorstwa [$]

l Fazz 1-{1-2) Faza 1l (2-3] Fazz Il (3..) Faza IV Czas (lata)

Rys. 1. Budowanie wartos$ci przedsigbiorstwa w roznych fazach rozwoju biznesu

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Kaplan, Norton, 2004, s. 48].
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Zarzadzanie klientami jest procesem wielowymiarowym. Budowanie wlasciwe;j
obstugi klienta i dostarczanie warto§ciowych serwisdéw jest zaliczane do kluczowych
kompetencji przedsigbiorstwa [ Grobbelaar, Roodt, Venter, 2004; Hafeez, Zhang, Ma-
lak, 2002]. W praktyce rowniez widzimy, ze menedzerowie zmieniaja struktury firm
handlowych na klientocentryczne. Budowane sg procesy i umiejetnosci zoriento-
wane na potrzeby klientow. Zarzadzanie dzialaniami zespoldw sprzedazowych jest
prowadzone z ukierunkowaniem na poszczegdlne segmenty i grupy klientow, ktore
traktuje si¢ specyficznie, i dobiera si¢ service-mix najwlasciwszy dla ich zdobycia
iutrzymania. W tym wzgledzie firmy handlowe upodobnity si¢ od firm serwisowych.
Co wiecej, nawet technologiczne, wyspecjalizowane produktowo firmy zerwaly ze
strukturami odzwierciadlajacymi klasy produktow. Wystarczy spojrzeé na organizacje
firm sprzedajacych tak specyficzne produkty, jak np. aparatura medyczna czy ustugi
lotnicze. Dzialy sprzedazy sa w nich podzielone ze wzgledu na rodzaj klienta, a nie
klas¢ produktu czy ustugi [zob. np. Moeller, 2010; Gummesson, 2004; Frei, 2008].
Zasadniczo wyroznia si¢ kilka rodzajow segmentacji, ktore przedstawiono w tab. 1.

Tab. 1. Najpopularniejsze modele segmentacji klientow

Nazwa segmentacji Czynnik podziatu klientow
Specjalizacja branzowa Rodzaj biznesu, ktory prowadzi klient

Wielkos¢ potencjalnych przychodow klienta lub warto$¢ mozliwej sprzedazy do

Wielkos¢ klienta klienta, liczba zatrudnionych 0sob

Zasigg dziatania Lokalny, krajowy, globalny
Cykl zycia klienta Nowy, regularny, schytkowy, stracony
Forma prawna Osoba fizyczna, firma, firma zagraniczna

Sposob platnosci za zakupy: gotowka, kredyt

Sposob dostawy towarow: odbior wlasny, dostawy posrednikow

Segmentacja behawioralna | Rodzaj kupowanych produktow: specjalistyczne, standardowe, z magazynu, na
zamowienie

Powtarzalnos¢ zakupow: jednorazowy, zwracajacy towary lub nie

Zrodto: opracowanie wilasne.

Zazwyczaj firmy stosujg segmentacj¢ branzowa na podstawie Rejestru Gospo-
darki Narodowej (REGON) lub podobnej. Pozwala to na podziat klientéw wedtug
rodzaju biznesu, co jest niekiedy powigzane z rodzajem kupowanych produktow,
ale nie odzwierciedla w Zzaden sposéb zachowania klientow w kontakcie z dziatem
sprzedazy dystrybutora. Klasyfikacja produktowa nie jest wystarczajaca przy budo-
wie serwisow dostosowanych do potrzeb klientéw w sensie behawioralnym.

Firmy szkolg sprzedawcow w kierunku rozpoznawania potrzeb klientow, ale
takze zmieniaja procesy, a nawet fizyczna organizacje przestrzeni handlowych.
Przedsigbiorstwa buduja dyskonty samoobstugowe dla klientow ceniacych sobie
swobode i anonimowos$¢, a dla szukajacych zindywidualizowanego podejscia or-
ganizuja miejsca obstugi indywidualnej. Budowane sg ekspozycje towarow oraz
aranzacje calych przestrzeni czy nawet centrow handlowych, aby wykorzysta¢ men-
talne, motoryczne, ale tez psychologiczne i spoteczne uwarunkowania poszczegol-
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nych grup klientéw (np. czasami nie ma okien w pomieszczeniach, aby oderwac si¢
od poczucia czasu). Badania nad zachowaniem klientéw w Malezji, w kontekscie
powstawania duzych centréw handlowych, przedstawiajg m.in. W. Yue-Teng i in.
[2012]. Analizuja oni sposob organizacji sklepow, prezentacj¢ marki i ich zwigzek
z zachowaniem zakupowym mtodych klientéw, a takze dostosowywanie organiza-
cji centrow w celu zaspokojenia potrzeb klientdw nie tylko zakupowych, ale i np.
spedzania czasu z rodzing.

Interesujacg analize zachowan zakupowych i pozakupowych, ktora prowadzi do
segmentacji behawioralnej, przedstawili K. Hjort i in. [2013]. Ich badania zostaty
przeprowadzone w sklepie internetowym Nelly.com w krajach skandynawskich
i doprowadzity do podziatu klientow na cztery grupy: 1) ,.kupuje jednorazowo i nie
zwraca”, 2) ,kupuje jednorazowo i zwraca”, 3) ,.kupuje wielokrotnie i nie zwraca”
oraz 4) , kupuje wielokrotnie i zwraca czgsto”. Analiza jest o tyle ciekawa, Ze nawig-
zuje swoim celem do badan przedstawionych w niniejszej pracy, prowadzacych do
przedstawienia statystyki zachowan klientoéw. Wnioskowanie na bazie tej statystyki
pozwala wyciagna¢ wnioski co do organizacji serwisu dla klientow i budowania
przewag konkurencyjnych. Analogiczne wnioski moga by¢ zastosowane do fizycz-
nych sklepow i ich organizacji.

1. Zyskownos$¢ i warto$¢ klientow

Dostosowanie serwisow internetowych czy sklepow stacjonarnych do zachowan
klientéw powoduje powstawanie kosztéw przedsigbiorstwa, ktdre powinny by¢ zrow-
nowazone przychodami pochodzacymi od klientow. Ksztattowanie lub wymuszanie
okreslonych zachowan klientow takze zwigksza lub redukuje koszty obshugi, np.
ograniczona liczba operatorow na linii reklamacyjnej zniecheca klientéw do skta-
dania reklamacji bezposrednio u operatora i zmusza ich do wypehiania formularzy
w internecie. To z kolei obniza koszty obstugi reklamacji dla przedsigbiorstwa. To
samo dotyczy call center czy zakupdw bezposrednio u sprzedawcow.

W literaturze, ktdra opisuje znaczenie klientoéw dla przedsigbiorstwa, spotykamy
okreslenia ,,wartos¢ klientow w cyklu zycia” (Life-time Value, LTV) oraz ,,zyskow-
nos$¢” (Customer profitability, CP). Rozréznienie tych dwodch pojeé przedstawili
P.E. Pfeifer, M.E. Haskins i R.M. Conroy [2005]. Autorzy definiuja zyskownos¢
klientéw jako rdznicg pomiedzy przychodami a kosztami obstugi w danym okresie
czasu. W tej definicji odwotujg si¢ do stwierdzen zespotu, w sktad ktérego wchodza
G. Foster, M. Gupta i L. Sjoblom [1996], ktérzy zwracali uwagg na to, ze ,,nie kaz-
dy dolar przychodu pracuje tak samo na zysk netto”. Niektore przychody generuja
Wyzszy, a inne nizszy lub nawet ujemny zysk netto. Poniewaz rachunek zyskownosci
klientow musi uwzglednia¢ koszty obstugi, to selekcja klientow wedlug klucza zy-
skownosci pokazuje grupy klientow, ktorych zachowania zakupowe i wielko$¢ przy-
chodéw pozostaja w korzystnym lub niekorzystnym bilansie dla przedsigbiorstwa.
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Graficzne przedstawienie wptywu poszczegolnych klientow lub grup na zysk ogolny
przedsigbiorstwa jest znane jako ,.krzywa wieloryba” [Kaplan, Narayanan, 2001].

Z kolei M. Gosman, T. Kelly, T.D. Warfield i P. Olsson [2004] oraz . Hal-
gesen [2006; 2007] podejmuja zagadnienie okreslenia wartosci klienta/ow jako
rownowaznej warto$ci niematerialnej w przedsigbiorstwie. Autorzy zaktadaja, ze
pojawienie si¢ przychodow w przedsigbiorstwie jest rezultatem wielu dziatan zwia-
zanych z utrzymywaniem i pielegnowaniem relacji z klientami. Ma to szczegdlne
znaczenie zwlaszcza w biznesie pomiedzy statymi partnerami typu B2B (business
to business). Te relacje mozna zatem traktowac jako rodzaj niematerialnej wartosci
klientow zwiekszajacej warto$¢ calego przedsigbiorstwa na rynku.

Definicj¢ wartos$ci klienta w cyklu zycia (LTV) przedstawili P.E. Pfeifer,
M.E. Haskins i R.M. Conroy [2005]. W ich koncepcji wskaznik LTV jest obliczany
jako aktualna warto$¢ przysztych przeptywow gotowkowych zwigzanych z relacja
z klientem. Pojecie ,,warto$¢ aktualna” oznacza — zgodnie ze standardami rachun-
kowos$ci — wartos¢ zdyskontowang. Przeptywy gotowkowe oznaczajg fizyczna,
sumaryczng warto$¢ wplywow i wyptywow pienigznych zwigzanych ze wspolpraca
z danym klientem. Autorzy wyraznie rozrdzniajg przeptywy gotowkowe od zysku
netto, ktory zawiera sktadniki kosztowe niemajgce zwigzku z fizycznym przepty-
wem gotowki (np. amortyzacja). F.F. Reichheld i T. Teal [2001] zwracajg uwagg, ze
koncepcja wartosci netto jest trudna do stosowania dla okreslenia warto$ci nowych
klientow, poniewaz wymagatoby to znajomosci lub estymacji przeplywdw gotowko-
wych w ciggu roku. Przyjecie do oceny wartosci klienta wytgcznie zdyskontowanych,
oczekiwanych przeptywdw pienigznych powinno dawa¢ w przyblizeniu zyskownos¢
klientéw liczona zgodnie z zasadami rachunkowosci.

Powyzsze rozwazania stanowia wstep do przedstawionej w pracy analizy zacho-
wan klientow z wykorzystaniem metodologii RFM. Jest to metoda behawioralna,
ktora pozwala na grupowanie klientéw na podstawie ich zachowan: aktualno$ci re-
lacji, wielkosci i czestosci zakupow, co stanowi ekwiwalent wptywow gotowkowych
aktualnych i przysztych, a wigc okresla takze warto$¢ klienta.

2. Metoda RFM i jej zastosowanie

Metoda RFM jest stosowana w projektowaniu dziatan marketingowych od ponad
30 lat [Gupta i in., 2006]. Odzwierciedla ona naturalne postrzeganie zachowania
klientow w réznych fazach rozwoju wspoétpracy z przedsigbiorstwem. W poczatko-
wym okresie, tuz po akwizycji klienta, marze uzyskiwane na sprzedazy nie pokrywaja
kosztow obstugi i innych dzialan podejmowanych na rzecz klienta. W kolejnych
okresach klienci zazwyczaj zwigkszaja obroty i ucza si¢ procedur przedsiebiorstwa,
redukujac koszty bezposrednie i absorbcje¢ czasu personelu. Klienci, ktorzy sg ak-
tywni, czesto wykonuja zakupy o znacznej wartosci i sg postrzegani przez personel
przedsigbiorstwa jako lojalni i rentowni. Z racji czestych i aktualnych kontaktow
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sprzedawcy uwazaja tego typu klientow za pozadanych. Jesli jednak zachowanie
klienta pozostaje nietypowe dla modelu dziatania przedsigbiorstwa, to trudno jest
uzyska¢ zadowalajaca rentowno$¢. Z powyzszych powoddéw warto porownac uprosz-
czone wskazania metody RFM z rentownoscia klientow (CP) w ujeciu finansowym.

We wskazniku RFM uwzglednia si¢ [Dobiegata-Korna, Doligalski (red.), 2010,
s. 30]:

— okres od dokonania przez klienta ostatniego zakupu (recency),

— czestotliwos¢ dokonanych zakupow (frequency),

— warto$¢ dokonywanych zakupow (money).

Ostateczna posta¢ wskaznika RFM po uwzglednieniu wag poszczegolnych ele-
mentoéw sktadowych moze przybraé postac:

wskaznik RFM = okres od dokonania ostatniego zakupu x waga
+ liczba zakupdéw x waga + warto$¢ zakupu x waga

Idea modelu RFM jest ocena klienta w §wietle wymienionych trzech parame-
trow. W wyniku oceny otrzymuje si¢ grupy klientow wedlug parametréw aktual-
nosci zakupowych (R), ich czestotliwosci (F) oraz warto$ci monetarnej (M). Przyj-
mujac dla kazdego z parametrow trzy wartosci: A — dobry, B — §redni i C — staby,
otrzymujemy 3 x 3 x 3 = 27 grup klientéw, ktorzy moga by¢ objeci programami
marketingowymi.

Klienci, ktorzy sa w grupie C (jesli chodzi o aktualno$¢ zakupoéw) powinni by¢
zacheceni do ztozenia zamdwien i wznowienia wspotpracy w najblizszym czasie.
Ci natomiast, ktorzy naleza do grupy C (w przypadku wielkosci lub czgstotliwo$ci
zakupow) powinni zasadniczo czesciej odwiedzac sklepy oraz zwigkszy¢ wolumen.

Dla zwigkszenia aktualno$ci zakupéw mozna wprowadzi¢ promocje typu hity
cenowe oraz promocje ograniczone w czasie. Jesli przedsiebiorstwo chece zwigkszy¢
czestotliwo$¢ zakupdw, to w tym celu moze np. wreczy¢ klientom kupony do zbie-
rania punktow podczas wizyt w sklepie, konwertowane na rabaty czy upominki. Dla
zwigkszenia wolumenu firma moze wyznaczy¢ nagrody do wygrania po przekrocze-
niu okre$lonej wielko$ci zakupdow. Jest wiele roznorodnych mozliwosci.

Praktyczne stosowanie metody RFM wymaga jednak nieco bardziej zaawanso-
wanego podejsécia. Jednym z jej najpopularniejszych rozwini¢é jest metoda wazona
(weighted RFM), w ktorej poszczeg6lne sktadniki otrzymuja wagi merytorycz-
ne oraz wagi we wzajemnej relacji. W kwestii ustalania wag poszczegdlnych ele-
mentoéw autorzy prac cytujg przewaznie opinie B. Stone i R. Jacobsa [2008] oraz
C.-H. ChengaiY.-S. Chena [2009]. Mimo pewnych rdznic obydwie prace wskazuja
na uzyteczno$¢ mnozenia R, M i F przez odpowiednio dobrane wagi. Jako przyktad
mozna sobie wyobrazi¢, ze za zakupy wykonane 10 miesi¢gcy temu przyznawany
jest 1 pkt, natomiast w ostatnim miesigcu — 10 pkt. Podobnie mozna sparametryzo-
wac¢ odpowiednio czgstotliwo$¢ i wolumen zakupow, przyznajac np. po 0,1 pkt za
kazdy zakup oraz 0,01 pkt za kazde 100 zt wolumenu. Mozna tez stosowaé wagi
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nieliniowe. Dostrajajac wagi, mozemy okresli¢ wktad klienta do wyniku og6lnego

przedsigbiorstwa 1 zestroi¢ t¢ metod¢ z metodg LTV.

Oczywiscie metoda RFM mimo swojej atrakcyjnosci percepcyjnej ma rowniez
istotne wady, z ktorych najbardziej niebezpieczne, z zarzadczego punktu widzenia,
sa przewidywania zachowania klienta w przyszlosci na bazie zachowan w przeszto-
$ci, ktore mogly by¢ np. efektem dziatah marketingowych. Dodatkowo parametry
metody nie zawsze muszg odzwierciedla¢ pozadane zachowanie klienta w danej
branzy lub kanale obstugi. Sg branze, w ktorych np. czesto$¢ zakupéw powoduje
jedynie zwiekszone koszty obstugi i angazowanie personelu. Metoda przewiduje lub
prowadzi do podejmowania dziatan majacych wptyw na zachowanie klienta tylko
w nastgpnym okresie i nie okresla wartosci klienta w catym cyklu zakupowym czy

cyklu zycia w kooperacji z przedsigbiorstwem.

W.J. Reinartz i V. Kumar [2003] poréwnywali skuteczno$¢ metod RFM oraz
LTV do okreslenia najbardziej rentownej grupy klientéw. Na bazie analizy 12 000
klientow okreslili, ze 30% najlepszych klientéw wybranych metoda LTV wygene-
rowalo przychody o 33% wyzsze od analogicznej grupy wyselekcjonowanej przez
metode RFM. Podobne badania wykonane przez R. Vankatesan i V. Kumar [2004]
przyniosty analogiczny rezultat. P.S. Fader, B.G.S. Hardie i K.L. Lee [2005] pokazali,
ze RFM moze by¢ wykorzystana jako metoda iso-CLV (Customer Lifetime Value)
1 moze dostarczy¢ wyniki zblizone do tych uzyskiwanych w metodzie CLV.

3. Segmentacja klientow

W naszej analizie wykorzystaliSmy zestaw danych pochodzacych z przedsigbior-
stwa prowadzacego sprzedaz hurtowa artykutow technicznych. Analiza aktywnosci
klientéw zostata przeprowadzona na probie 1633 klientow przedsigbiorstwa, ktorzy
dokonywali zakupow w 2013 1 2014 r. W badaniu wykorzystano okres 12 miesiecy
na przetomie lat. Klienci dokonywali zakupéw z wykorzystaniem internetowego
systemu sktadania zamoéwien. Do badania wykorzystano rejestr zakupow z podziatem
na miesigce, co daje 12 liczb oznaczajacych wielkos¢ miesiecznych zakupow dla
kazdego klienta oraz wiele danych szczegoétowych (nawet na poziomie poszczegdl-

nych transakc;ji).

Procedura szacowania wspotczynnikow RFM dla poszczeg6lnych klientow ope-
ruje na komorkach oznaczajacych miesigce, w ktorych zapisano wielkos$¢ zakupow.

Szczegbdlowe obliczenia wykonano wedtug ponizszego schematu:

1. Okreslenia wskaznika R, oznaczajacego aktualno$¢ relacji z klientem, do-
konano wedhug wzoru: R = 2 x liczba zakupoéw w ostatnich 3 miesigcach
+ 1 x liczba zakupéw w poprzednich 4 miesigcach + 0,5 x liczba zakupoéw
w najstarszych 5 miesigcach. W tym schemacie klienci moga zdoby¢ R

2x3+1x4+05x5=6+4+2,5=12,5pkt.
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2. Nastepnie okreslono wskaznik F w dwoch metodach przedstawionych na
rys. 2. W metodzie A zliczono liczbe transakcji zakupowych w ciggu ostatnich
12 miesigcy, a w metodzie B zbadano liczbe logowan do systemu. Nastepnie
standaryzowano te wielkoscido F__ = 12 pkt.

3. Okreslenie M przeprowadzono z wykorzystaniem schodowego przydziatu
punktow wedlug nastepujacego schematu: jesli klienci wykonali minium
360 tys. zakupow w ciggu 12 miesiecy, to przydzielamy 1 pkt za kazde 30
tys./m-c; jesli natomiast klienci kupili wigcej niz 120 tys./12 m-c, to 0,75 pkt.
przyznajemy za kazde 10 tys. zakupéw miesigcznie. Trzeci poziom to 60 tys.
zakupow w badanym okresie. W takim przypadku klienci dostajg 0,5 pkt za
kazde 5 tys. zakupow/m-c. Ostatni poziom — klienci dostajg 0,25 pkt za kazde
1 tys. zakupéw miesiecznie. W tak przyjetym schemacie chodzi o to, aby
nieco sptaszczy¢ réznice pomigdzy klientami wysokoobrotowymi, ktorych
jest kilku, a dtugim ogonem klientéw niskoobrotowych.

Uzyskane rezultaty w zakresie wzajemnego usytuowania wskaznikow R, F i M

dla poszczegodlnych klientow zobrazowano na rys. 2 i 3.

N’ KlienciA KlienciB KlienciC Klienci D

L™ Wﬂ WW . JW}LM Gl

" o -
F
—

— Logowania

L%}
[=]

Wartosé R/F/Mw punlrlach
n

Nr rekordu reprezentujgcy klienta

Rys. 2. Wartosci R, F i M uzyskiwane przez klientow w badaniu. Zastosowano sortowanie malejace
wedhug wskaznika R. Wskaznik F (linia zielona i fioletowa) uzyskano ze standaryzowanej liczby transakcji
(linia zielona) lub z logowan do systemu (linia fioletowa). Wykres linii F i logowan jest przesunigty
0 81 15 pkt. do gory dla ukazania lepszej widocznosci wzajemnych relacji

Zrodto: opracowanie wilasne.

Warto zwrdci¢ uwage na to, ze niezaleznie od zakupow klienci logowali si¢
do systemu wiele razy. Gdyby zamiast tego musieli wykona¢ zakupy w placowce
stacjonarnej lub chociazby dowiedzie¢ si¢ o ceny przez telefon, to wygenerowaliby
duze koszty obstugi u dystrybutora, w call center lub u sprzedawcow, a takze prace
1 wielka konsumpcje¢ czasu po swojej stronie.

Nieco inne przedstawienie zaleznosci poszczegoélnych wskaznikow pokazano
na rys. 3. W tym podejéciu obliczono wskaznik F jako liczbg zakupoéw w okresie



Pobrane z czasopisma Annales H - Oeconomia http://oeconomia.annales.umcs.pl
Data: 07/03/2026 20:19:30

WYKORZYSTANIE METODY RFM DO SEGMENTACJI KLIENTOW W CELACH MARKETINGOWYCH... 57

12 miesigcy standaryzowang do liczby 12. Mozna dostrzec duze podobienstwo do
linii R, po ktérym to wskazniku dane do wykresu sa sortowane. Oznaczatoby to
aktualno$¢ relacji z klientem — wskaznik R naturalnie wystepuje wtedy, kiedy klient
czgsto dokonuje zakupow. Tego typu przypadki stanowig wartosciowy materiat do
dziatan optymalizacyjnych w zakresie procesu obstugi, natomiast nie dajg inspiracji
do dziatan marketingowych. Marketerzy wykorzystuja przypadki niskiego F przy
wysokim R i odwrotnie. W takich przypadkach mamy do czynienia z klientami
$wiezo pozyskanymi albo schytkowymi lub traconymi.

1a

"
15}

=
o

Wartosé RJF/Mw punktach
F

mo o~ g P Mmoo o 4 n
"‘%Eﬁ%SﬂgmS‘r-.g3mﬂﬁmﬁugVEEQﬁﬁwSRR:QENE{&mRGEsEQG?z
o NN N MM T T TV NnY D~~~ f A OSSO A A NNANMMAT T T VWY S

Nr rekordu reprezentujacy Klienta

Rys. 3. Wzajemne relacje R, F i M, gdzie F jest obliczone jako liczba zakup6éw z danych w 12 miesigcach

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Warto$¢ sumarycznego RFM okresla operacyjng jakos§¢ klienta dla przedsie-
biorstwa. Jak wspomniano we wstegpie, wielu autorow dowodzi korelacji wskaznika
RFM z wartos$cig klienta w czasie LTV lub z rentownoscig klienta w danym okresie
CP. Sumaryczna wartos¢ RFM pochodzi oczywiscie od poszczegolnych sktadni-
kéw. Wplyw sktadnikow R, F i M na warto§¢ sumaryczna pokazuje rys. 4. Mozna
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Rys. 4. Zalezno$¢ wzajemna R, F i M w funkcji sumarycznego RFM

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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dostrzec, ze wyzsze wartosci wskaznika sg spowodowane duza liczba transakc;ji,
a takze $rednig warto$cig zakupow. Oznacza to, ze warto$ciowi klienci wykonuja
duza liczbe transakcji, ale ich $rednie zakupy sg na zblizonym poziomie do klientow
ze wskaznikami juz od 25-30 pkt. (zob. 0§ X). Sama liczba transakcji nie gwarantuje
zatem wysokich zakupow, a nawet moze prowadzi¢ do zmniejszenia rentownosci
klientow, jesli si¢ uwzgledni fakt, ze obsluga transakcji po prostu kosztuje (koszt
pracy i inne koszty generowane w przedsigbiorstwie).

Szczegotowe dane przedstawia tab. 2. Najwigksza sprzedaz sumaryczng uzyska-
no na wskaznikach RFM 10 do 30. Jest to obszar zawierajacy od 88 do 13 klientow
w grupie oraz dobrym wskazniku R, stosunkowo niskim F i nie najwyzszym M.
Wynikaloby z tego, ze dla dobrej wartoéci klienta (LTV) lub duzej rentownoéci (CP)
najwazniejsza jest aktualno$¢ relacji z klientem, a dopiero po tym — dobry poziom
wydatkow na zakupy i niezbyt duza czgstotliwos¢.

Tab. 2. Rozktad klientow i sprzedazy wraz ze wskaznikami R, F, M

(zzirl\:s) k]ﬁie‘ilztzez)v Sprzedaz 12m sprzzgrini;m Srednia z R Srednia z F Srednia z M
0-2 475 461 421 971 0 0 0
24 269 1177 024 4376 2 0 0
4-6 151 1019778 6753 4 0 0
6-8 91 1029 633 11315 6 0 1

8-10 96 1712877 17 842 8 0 1
10-12 88 2295751 26 088 9 1 1
12-14 58 2476 652 42701 10 1 2
14-16 91 3863 620 42 457 12 1 2
16-18 97 6045992 62330 12 2 3
18-20 57 5911952 103 718 12 3 4

20-22 36 7034 852 195413 12 3 5

22-24 28 7011551 250413 12 4 7

24-26 27 8183 343 303 087 12 5 7

26-28 18 4585308 254 739 13 6 8

28-30 13 4733725 364 133 13 8 9

30-32 6 2116 415 352736 13 10 9

32-34 1 343 883 343 883 13 12 9

34-36 4 2602 160 650 540 13 13 9

36-38 2 1 626 164 813 082 13 14 11

38-40 2 1541 984 770 992 13 15 12

40-42 2 2016 848 1008 424 13 16 12

42-44 2 1694 926 847 463 13 19 11

44-46 1 2738 558 2738 558 13 20 12

1615 72224 417 9212014 239 152 135

Zrodto: opracowanie wilasne.
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4. Segmentacja RFM a dzialania marketingowe

Okreslenie relacji z klientem jako aktualnej (R >= 10) oznacza, ze klient ma
biezacy kontakt z przedsigbiorstwem. Jest to bardzo korzystna sytuacja dla podjecia
dziatan zmierzajacych do rentownego zwigkszenia zakupow klienta. Podobnie duza
warto$¢ zakupow powinna stanowié ostrzezenie dla zarzadzajacych programami
lojalno$ciowymi, aby uchroni¢ klienta przed mozliwym przechwyceniem przez kon-
kurencje. Natomiast aktywnos$¢ w zakresie czestych kontaktow powoduje narastanie
kosztéw obstugi i deformalizacje¢ relacji. W zaleznosci od uktadu wskaznikow R, F
i M sugerujemy okre§lone dziatania marketingowe, ktore przedstawiono w tab. 3.

Tab. 3. Zalecane dzialania marketingowe dla wybranych ukladéw wskaznikéw R, F, M

R F M Zalecane dziatanie marketingowe
Duze |Mate | Mate | Nowy klient — nalezy przygotowac pakiet powitalny i zach¢ci¢ do rozwoju wspotpracy.
Regularny klient niskoobrotowy — nalezy zaprezentowa¢ klientowi nowy asortyment oraz
Duze |Duze |Mate |pokaza¢ sposoby zwigkszenia zakupow. Nalezy bada¢, co klient kupuje w innych przed-
sigbiorstwach i szuka¢ towarow zastepczych, ktére mogtby kupowaé w naszej firmie.
Klient regularny wysokoobrotowy — nalezy przedstawi¢ klientowi program partnerski
Duze |Duze | Duze | wlasciwy dla utrzymania obrotu. By¢ moze trzeba przemysle¢ zmniejszenie F dla pod-
niesienia rentownosci przez naktonienie klienta do samodzielnych zakupow w internecie.
Mate |Mate | Mate |Klient utracony. By¢ moze warto odnowi¢ kontakty.
Klient idealny, by¢ moze projektowy. Prawdopodobnie rentowny. Warto przygotowac¢ dla
niego pakiet VIP.

Duze |Mate |Duze

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Metoda RFM, mimo swojej prostoty, moze by¢ pomocna w wielu praktycznych
analizach 1 wnioskowaniu menedzerskim w przedsigbiorstwie.

5. Poréwnanie do wyniku rentownosci klientéw wyliczonej metoda alokacji
kosztow ABC

Jak wspomniano w przegladzie literatury, metode behawioralng RFM warto
porowna¢ dla danego przedsigbiorstwa z metodg klasyczng badania rentownos$ci
klientow, jakg jest np. metoda bazujaca na alokacji kosztoéw — ABC. Ponizej autorzy
przedstawili porownanie rentowno$ci klientoéw w obu metodach.

Badana grupa klientow wykonywala zakupy samodzielnie z wykorzystaniem in-
ternetowego systemu zaméwien. Koszty uzytkowania samego systemu internetowego
oraz infrastruktury sa wylaczone z rachunku rentownos$ci w tym badaniu. Zdecydo-
wano tak, poniewaz zaleza one w malym stopniu od aktywnosci konkretnego klienta
i nalezy je raczej traktowac jako koszty stale, a takze dlatego, ze trudno znalez¢
wskaznik alokacji, ktory nie powodowatby zaktocen rachunku bazujacego na ABC.

Proces handlowej oraz logistycznej realizacji zamdwien jest w petni uwzgledniony,
poniewaz takze metoda RFM bazuje na ocenie wartosci klienta na podstawie aktywno-
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sci. W ten sposdb poréwnanie wynikow oceny klientdw wydaje si¢ by¢ rzetelne. Osta-
tecznie zyskownos¢ klientow (CP) zostanie obliczona wedhug ponizszego schematu:

CP = marza na sprzedazy — koszty handlowe (obslugi zamowien sprzedazy
i fakturowania) — koszty logistyczne (magazynowe wydania towaru) — koszty
logistyczne (transportu) — koszty obstugi finansowej faktur i kredytowania klienta

Grupy kosztoéw zostaty podzielone na klientow wedtug kluczy przedstawionych

w tab. 4.
Tab. 4. Koszty uwzglednione w badaniu rentownosci klientow
Grupa kosztow Driver podzialu Opis alokacji
Zamowienie NO — typowe zamoOwienie magazynowe, automa-
tyczne. Asysta handlowca jest ograniczona tylko do zamoéwien
wstrzymanych przez klienta. Handlowiec reaguje na uwagi klienta
lub wprowadza zlecone zmiany w ilo§ciach albo dodaje pozycje
i ustala ceny, ktore podlegaja negocjacji. Pozostate zamowienia
s3 automatycznie przekazywane do magazynu, ktory je realizuje.
Handlowe Typ zamowienia: Zamowienie TR — towary na zamdwienie; powoduje powstanie
NO, TR pracy handlowca, ktory zamowienie klienta przeksztatca w zamo-
wienie zakupu i wysyta do dostawcy. Nastepnie monituje to zamo-
wienie, po dostawie przyjmuje towar tymczasowo do magazynu
i zleca wysylke do klienta. Praca catkowita alokowana do tego
typu zamoéwien jest nawet 20-krotnie wyzsza niz do typowych
zamowien magazynowych. Koszty powstaja z pracy handlowca
1 magazynierow.
. Wskazplk t.rudnosm. Dla kazdego produktu okreslono wskaznik, ile czasu zajmuje wy-
Logistyczne, obstugi logistycznej . .
. . . . danie egzemplarza produktu. Latwe w wydaniu produkty sa wyda-
zbierania towaru | produktow w skali . . L .
. . wane w ciggu 1 min, trudniejsze produkty sa wydawane w trakcie
z potek 1-8 oraz liczba wy- -8 min
danych produktow )
Loglstycgne, Liczba wydanych Produkty spakowane przez magazynieréw sa wydawane klientom,
wydania i dosta- | paczek; . . .
. a takze sa wysytane transportem do miejsc wskazanych do klien-
wy towaru do liczba dostarczonych 6w
klientow paczek w transporcie )
- . Obstugi finansowej | Dziat finansowy okresla zdolno$¢ kredytowa klientow oraz wysta-
Administracyjne . . . .
oraz fakturowania wia faktury i prowadzi pozostata obstugg finansowa.

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Wyznaczenie kosztu za operacje handlowg opiera si¢ na srednim koszcie utrzyma-
nia handlowca, ktory wynosi ok. 6000 zt wraz z wykorzystywang infrastrukturg oraz
na szacowanej pracochfonnos$ci poszczegdlnych operacji. Godzina pracy handlowca
pochtania koszt 37,5 zt, co daje 0,625 zI/min. Wykonanie operacji na automatycznie
przesytanych zamdéwieniach NO oszacowano na 5 min/zamowienie, poniewaz dotyczy
to tylko monitorowania tych zamdwien, ustawien fakturowania, a takze regularne;j
opieki handlowej. Koszty zamowien TR oszacowano na 50 min. Powody takiego
oszacowania opisano w tabeli alokacji (zob. tab. 5). Koszty zebrania towaréw z potek
oraz wydania okres§lono z wykorzystaniem tego samego wskaznika. Wynika to z ogol-
nego podzialu kosztow w przedsigbiorstwie, gdzie koszty logistyczne (z wyjatkiem
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transportu) wynosza tyle samo, co koszty handlowe. Koszty finansowe okreslono
przez podzielenie kosztow dziatu finansowego, zajmujacego si¢ klientami, przez liczbe
faktur VAT (FV) wystawianych klientom. Liczba FV jest proporcjonalna do wielkosci
klienta, a takze absorpcji innych serwis6w finansowych przez klienta (jak np. obstuga
limitéw kredytowych, windykacji, a takze rozliczenia z urzedami).

Tab. 5. Koszty handlowe, wydania i transportu oraz koszty finansowe

Koszty handlowe
Typ zamdwienia Liczba Czas [min] Stawka [ 2] Koszt [ 2]
NO 130 154,0 5.0 0,625 4067313
TR 3892,0 S0 0,625 121 6250
528 356,3
Koszty wydania i dostawy
Odbiér wiasny 23049,0 7,20 1659528
Dostawa transportem 34 2510 45,00 15412950
1707 2478
Koszty finansowe 57 587.0 4,5 2591415

Zrédto: opracowanie wiasne.

Koszty zbioru towaru z poétek okreslono na bazie empirycznego badania pra-
cochtonnoséci operacji magazynowych w poszczegolnych grupach produktéw. Okre-
$lono takze wskazniki w skali 1-8. W niniejszym badaniu przyje¢to, ze produkty ze
wskaznikiem 1 absorbuja 1 min pracy magazyniera, a te ze wskaznikiem 8 — od-
powiednio 8 min. Oczywiscie zebranie kilku jednorodnych produktéw niekoniecz-
nie pochlania wielokrotno$¢ danego wskaznika, tym niemniej juz samo okreslanie
wskaznikoéw w sposob empiryczny zawiera zestrojenie ich do rutynowej pracy maga-
zyniero6w. Podsumowanie pracochtonnosci zbierania produktow pokazano w tab. 6.

Tab. 6. Obliczenie kosztéw zebrania towaréw z potek

Wsk trudnosci Log Liczba trans.  Liczba produktow Stawka koszty zbierania
1 17 503,0 1150 1,042 182323

2 212 863,0 13137 2,083 443 464,6

3 30180 184 3,125 94313
4 535750 2234 4,167 2232292

5 36 028,0 2632 5,208 187 645.,8

6 495440 3604 6,250 309 650,0
6,5 40510 165 6,771 27 4286
7 4688,0 438 7,292 341833
8,5 183,0 43 8,854 16203
3814530 23 587 12548854

Zrodto: opracowanie wilasne.
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W wyniku zestawienia powyzszych danych uzyskano rentowno$¢ kazdego
klienta (CP) wyrazona kwotowo i procentowo. Schemat obliczenia zysku na kaz-
dym kliencie przedstawiono powyzej w opisie, natomiast w tab. 7 zaprezentowano
sumaryczne dane z podzialem na grupy klientow, utworzone ze wzgledu na $redni
wskaznik RFM.

Tab. 7. Schemat obliczenia zyskownosci klientow oraz podziatu na grupy. Dane liczbowe na grupach
klientow wedtug $redniego RFM

Koszty Koszty Koszty Koszty Liczba
Grupa RFM Spreedat Marza handlowe zbierania  transportu ObstFin.  Zysk -CP Cp% i

0 836606,5 1247698 76875 116469 25936,2 4032,0 754672 9,0% 614

5 26612063 3885136 201469 521000 932940 10 449,0 2035237 7,6% 351

10 4789934,8 5914825 520781 953865 1662804 17 559.0 2601785 5,4% 221

15 10753 634,4 13566704 1029344 1999729 364 4172 43 060,2 646 2857 6,0% 214

20 16065 852,8 19675578 1324531 2947005 4460292 58 665,7 1035709,2 6,4% 119

25 17 237 417,9 2 2009510,1 113018,8 2582182 3339144 63 006,1 14327526 8,3% 61

30 75157406 8678682 622250 1384375 1434690 320443 4916924 6,7% 21

35 2946 0437 4707609 143219 50930,2 26136,0 14 793,1 364 579,7 12,4% 5

40 96184797 11230781 578938 1534927 69 843.6 56 783.5 785 064.5 8,2% il
Suma koficowa 722244166 950916114 5717594 12548854 16693200 300 393,0 52952536 7.3% 16150

Zrédto: opracowanie wiasne.

Korelacj¢ zyskownosci klientow CP w grupach w funkcji poszczegolnych grup
RFM przedstawiono na rys. 5.

Korelacja CP vs RFM
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Rys. 5. Korelacja ,,zyskownosci klientow” (CP) vs RFM

Zrodto: opracowanie wilasne.

Obliczenie korelacji liniowej daje warto$¢ 0,51 dla pary RFM vs CP jako kwo-
te zarobku w PLN oraz 0,86 dla RFM vs §rednia warto$¢ zarobku CP na klienta,
atakze 0,41 dla RFM vs CP%. Wynika z tego, ze istotng korelacj¢ wykazuje jedynie
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wskaznik RFM z zarobkiem na $rednim, statystycznym kliencie w poszczeg6élnych
grupach. Inaczej méwiac, duzy wskaznik RFM wskazuje na wigkszy potencjat za-
robku, a nizszy — na nizszy potencjat.

Aby wyjasni¢ zwigzek RFM na poszczegolnych klientach, z ich obliczong zy-
skowno$cig w modelu ABC, sporzadzono rys. 6. Wida¢ na nim duze zréznicowanie
rentownosci na poszczegdlnych probkach. Pomimo jednostajnego spadku krzywej
RFM nie da si¢ na tej podstawie tatwo przewidzie¢ zyskownosci klienta (CP).

Poréwnanie RFM vs CP

+ 45000

——RMF  —— CP-PLN-skororygowane
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+ 30000
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Rys. 6. Korelacja RFM vs CP (PLN) dla poszczeg6lnych klientow

Zrodto: opracowanie wilasne.

6. Wyznaczenie grup klientow na bazie analizy z wykorzystaniem klastrow

Poniewaz analiza korelacji wskaznika RFM i CP-ABC w analizowanej firmie
nie daje zadowalajgcych wynikow, zwlaszcza jesli rozpatruje si¢ kazdego klienta
oddzielnie, autorzy zastosowali analizg skupien z wykorzystaniem algorytmow kla-
strowych (clustering). Celem tej analizy bylto zbadanie, czy da si¢ wyznaczy¢ grupy
klientéw na podstawie ,,bliskosci” cech RFM, CP-kwotowego i CP-procentowego.
Gdyby tak bylo, co moze sugerowaé posrednio rys. 6 oraz korelacja w grupach RFM
vs sumaryczny CP, to mozna szuka¢ modelu obstugi dla klientow w wyznaczonych
klastrach, poniewaz taczy ich blisko$¢ zachowan i podobny CP.

W celu weryfikacji powyzszej hipotezy zastosowano algorytm klasteringu EM
(Expectation-Maximization algorithm) oraz algorytm k-means (algorytm centroidoéw,
k-$rednich), z wykorzystaniem programu WEKA. W uproszczeniu model EM okresla
automatycznie liczbg skupien na podstawie analizy gesto$ci prawdopodobienstwa,
wpisujgc w probki danych rozktady Gaussa, natomiast algorytm k-$rednich oblicza
$rednie odleglosci w przestrzeni wielowymiarowej pomiedzy parametrami probek.
Doktadny opis przebiegu algorytmoéw mozna znalez¢é w materiatach do programu
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WEKA [zob. Class EM; Class SimpleKMeans]. Uzyskane rezultaty przedstawiono
narys. 7. W badaniu z wykorzystaniem algorytmu EM wyznaczono 5 grup klientow,
a metode k-Srednich sparametryzowano takze na rozdziat klientow na 5 segmentow.
Mozna zauwazyc¢, ze sg to pokrywajace si¢ grupy. Klaster 0 zawiera 388 probek klien-
tow ze srednim RFM oraz niskim CP, podobnie jak klaster 3 w metodzie k-§rednich.
Analogicznie klaster 1, ktory gromadzi 64 klientow z wysokim RFM oraz znaczna
rentownoscia, odpowiada klastrowi 4 z estymacji k-srednich.

Clustering EM Clustering K-means
$0,0 90,0
80,0 80,0
700 700
€00 60,0
50,0 50,0
400 400 -
300 500 T B
200 I_ 200 | l_
100 - 10,0 1 N N B —
00 . 00 | B o= Bl . |
chugter cluaer :\u:erz :\uﬁeﬂ c\umré clusterd | clusterl | cluster2 | cluster3 | clusterd

[@$cedniz z RFMn| 309 619 as6 | WiredniazRFMn| 47,2 63 | 88 30,9 62,2
B srednia 2CPn 39 825 270 | 81 0.4 B Srednia 2 CPn 282 o5 | sa a2 83,1
| = $redniz 2 cPPA 69 159 116 | 389 54 | BéredninzCPPA | 115 51 | a1 &6 156 |

Rys. 7. Grupowanie metodami klasteringu EM oraz k-$rednich

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Podsumowujac, metoda RFM wykazuje korelacje z CP w grupach klientow
badanej firmy handlowej w procesie obstugi realizowanej przez system internetowy.
Majac jednak rachunek behawioralny RFM oraz kalkulacje oparta na metodach z ra-
chunkowosci zarzadczej, mozna wyznaczy¢ segmenty klientow prostymi metodami
klasteringowymi, z wykorzystaniem tatwo dost¢pnych programéow.

Podsumowanie

1. Rachunek rentownosci klientéw CP na bazie metody z rachunkowosci za-
rzadczej potwierdza stuszno$¢ wnioskowania co do sumarycznej wartos$ci dla
przedsigbiorstwa grup klientow wyznaczonych na bazie metody behawioralne;j
RFM jako ,,wysoko-" lub ,,niskodochodowi”.

2. Klienci o wskazniku RFM ponizej 20 wykazuja znikoma rentownos$¢ w sensie
finansowym. Koszty obstugi transakcji rownowaza lub przewyzszaja zyski ze
sprzedazy dla tych klientow. Klienci o wskaznikach RFM 20-30 wykazuja
umiarkowany wzrost rentownos$ci. Najbardziej rentowni sg klienci w grupie
RFM powyzej 30. Wskazuje to na prawdziwos¢ uogoélnionego wniosku, ze
klienci czgsto odwiedzajacy przedsigbiorstwo, aktualni oraz wysokoobrotowi
w naturalny sposob sg takze rentowni na wysokim poziomie.

3. Nalezy zauwazy¢ umiarkowany wzrost rentownosci procentowej dla grup
klientoéw o wyzszych wskaznikach RFM wraz ze wzrostem tego wskaznika
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iuznaé, ze jest to zjawisko jak najbardziej naturalne i wiarygodne, poniewaz
istnieje granica rentownosci procentowej wynikajaca z réznorodnych, wza-
jemnie powigzanych przychodow i kosztoéw, cen produktéw oraz dostosowy-
wania sposobow obstugi do wiasciwosci operacyjnej klientow.

4. Zastosowanie metody RFM do szybkiej oceny jakoS$ci i warto$ci klienta dla
przedsiebiorstwa moze by¢ rekomendowane menedzerom.

5. Jesli pomimo wysokich wskaznikow RFM Kklienci nie sg rentowni w sensie
finansowym, prawdopodobnie problem lezy w specyficznych dziataniach
klienta Iub niedostosowaniu sposobu dzialania przedsigbiorstwa do zacho-
wan klientow albo wynika ze ztej wyceny produktow, ktore nie dostarczaja
wystarczajgcej marzy.

6. Do analizy porownawczej najbardziej przydatne jest skalowanie parametrow
metodami i funkcjami logarytmopodobnymi lub schodkowymi, aby splasz-
czy¢ wplyw na calo$¢ analizy, wywierany czesto przez mata, ale najbardziej
aktywna lub rentowng grupe klientow.

7. W analizie wystepuje dtugi ogon niskoobrotowych i rozpoczynajacych
wspotprace klientéw, co do ktoérych wnioskowanie o przysziej rentownosci
jest zaktocone dalszym postepowaniem zaréwno handlowcow, jak i samych
klientow.
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Use of the Method RFM Segmentation of Customers for Marketing Purposes.

Exploration on the Basis of Data from the Trading Company

The paper presents the problem of identifying groups of customers for marketing purposes based on
their purchasing activity. We discuss the problem of highlighting key customers and the expectations of
the customer life cycle using the RFM method (Recency, Frequency, Money). Classification results were
compared with each other based on Customer Profitability (CP) calculated by cost sharing using the ABC
method. The experience of companies is that in the early stages of cooperation, customers show a quite
considerable unprofitability. The study involved the purchasing activity of more than 1000 customers of
trading companies. It included behavioral parameters: the period since the last purchase (Recency), purchase
frequency (Frequency) and the level of spending (Money) and the overall rate of RFM analyzed for each
customer. Then, clients were assigned to specific groups and compared with the profitability of the group
and the average profitability of clients in the group. Segmentation was supplemented by an analysis of the
number of transactions and sales in established classes of customers. Presented analyses were performed
using actual transaction data of the 12-month period, obtained by a distribution channel website. The authors
formulated a way of interpreting the data and recommendations for marketing activities with a focus on

groups that emerged from the customers.
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Wykorzystanie metody RFM do segmentacji klientéw w celach marketingowych.
Badanie na podstawie danych z firmy handlowej

W publikacji przedstawiono zagadnienie identyfikacji grup klientow do celéw marketingowych na
podstawie ich aktywnosci zakupowej. Podjeto problem wyrdzniania klientoéw kluczowych oraz przewi-
dywan co do cyklu zycia klienta z wykorzystaniem metody RFM (Recency, Frequency, Money). Wyniki
klasyfikacji poréwnano rentownoscia klientow (Customer Profitability — CP) obliczong podziatem kosz-
tow metoda ABC. Z do$wiadczen przedsigbiorcow wynika, ze we wezesnych fazach wspotpracy klienci
wykazuja dosy¢ znaczng nierentownosé. Badaniu poddano aktywnos¢ zakupowa ponad 1000 klientow
przedsigbiorstwa handlowego. Okreslono w nim behawioralne parametry: okres od dokonania ostatniego
zakupu (Recency), czgstotliwosé zakupow (Frequency) i poziom wydatkow (Money) oraz cato$ciowy
wskaznik RFM dla kazdego analizowanego klienta. Nastepnie przypisano klientow do okreslonych grup,
poréwnano z rentownoscia grupy oraz $rednig rentownoscia klientow w grupie. Segmentacja ta zostata
uzupelniona o analizg liczby transakcji i warto$¢ sprzedazy w utworzonych klasach klientow. Prezentowane
analizy wykonano z wykorzystaniem rzeczywistych danych transakcyjnych firmy z okresu 12 miesigcy,
uzyskiwanych przez kanat dystrybucji internetowej. Autorzy sformutowali sposob interpretacji danych,
a takze zalecenia dotyczace dziatan marketingowych z ukierunkowaniem na wytonione grupy klientow.
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