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Anotace

Pfredmétem diplomové prdce je analyza portfolia zakazniku v byznys segmentu
telekomunikaéniho trhu. Prvni ¢ast je teoretickd a popisuje statistickou analyzu
vicerozmérnych dat, obsahuje i zasady marketingu pfi analyze zakaznikl. Druhd ¢ast
je analyticka, v ni se provadi shlukova a korelaéni analyzy, posouzeni jejich vystupu a

doporuceni pro management spoleénosti.

Kli¢ova slova

Regrese, korelace, shluk, analyza, segmentace, klient



Annotation

The subject of the thesis is an analysis of customers in a business segment of the
telecomunication market. First part is theoretical and describes statistical methods
of multidimensions data. Second part is analytical. It consists of analysis of the
problem and it's solution. Last part is design and sums up the results.

Keywords

Regression, corelation, cluster, analysis, segmentation, client
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Uvod

Cilem moje praci provést analyzu portfolia zakaznikli a jejich naslednou
segmentaci. Pro feseni tkolu budou pouzité vhodné softwarové nastroje jako MS
Excel a SSPS Statistics od spole¢nosti IMB. Data poskytla telekomunikaéni
spole¢nost pusobici na ¢eském trha. Je to dost specificka oblast podnikani jak
z hlediska ekonomiky a marketingu tak i z pohledu technologii a legislativnich

predpisu.

Obsahoveé moje diplomova prace je rozdélena na nékolik ¢asti. Do prvni spada
teorie, ve které popsuji proces marketingové segmentace trhu, jeho postaveni a
pohledy na n¢j. Nasledné uvadim statistické metody, zaéinajici popisnou statistikou

vvvvvv

hledani regrese, korelaci a vicerozmérné analyze tidaja.

Druha ¢ast je analyticka. Zacina se popisem problematiky trhu a souéasného
stavu portfolia zakazniku. Dale probiha aplikace metod popsanych v teoretické
casti. Podrobné rozebrani souborti dat a provedeni seskupeni do segmentti na zaklade
postupu clusterové analyzy. Taky budou uvedeny grafické a hodnotové vystupy ze

softwaru.

Obsahem posledni ¢asti je souhrn vysledkd, jejich posouzeni a okomentovani.
Zavérem jsou navrhy zmén a opatieni, doporuceni k optimalizaci vnitinich systému

¢i rady k volbé¢ strategii.
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1.Teoreticka vychodiska — analyza zakazniku, segmentace trhu

1.1 Moderni pojeti zakaznika

Trh jako takovy skldada se ze dvou hlavnich slozek: zakaznik a prodavajici.
Proces smény tvoii mezi nimi vztah. Zakladem pro marketing prvni poloviny
minulého stoleti bylo 4P: vyrobek (Product), propagace (Promotion), misto (Place)
a cena (Price). Cilem bylo prodavat co nejvic, protlacit produkt na trh bez ohledu
na potfebu a poptavku o tom vyrobku. Rozvoj komunikac¢nich a informacnich
technologii ulehc¢il navazani ekonomickych a socialnich vztahu, umoznilo se
osloveni novych trhu a klientu, ale zaroven této zmény vyvolali fadu problémi. Jak

uvadi Chlebovsky, 2005:

e Zpétna vazba, kterou lze zajistit relativné rychle v ramci regionu,

v globalnim prostfedi ma ¢asové zpozdéni které se nedd zanedbat;

e Produkt ptfipraveny pro globalni trh Spatné€ uspokojuje lokalni

pozadavky;

e Misto, které si nemohou vybrat lokalni marketingové manazeii ani

jehoz jsou pfimou soucasti.

Ptes dlouhou historickou cestu marketingu a krize marketingového mixu 4P
odbornici a filozofe marketingovych $kol ptisli na to, Ze praveé zakaznik je tou hlavni
slozkou. A pokud dokazeme ho udrzet, udélame z néj stavajiciho, loajalniho
kupujiciho — dostaneme o hodné& vic v dlouhodobé perspektivé. S kazdym rokem se
zvySuje integrita svéta vic a vic, vstupuji moderni technologie. Tim se zvySuje i
konkurence, jde o tak zvané ,turbulentni prostfedi“ ve kterém vzristava potieba

vybudovani stabilnich vztahu se zdkaznikem.

Musime védét o klientovi co nejvic — co preferuje, jeho Zivotni cyklus, jaké
ma strachy a potifeby, co je pro n¢j dulezité, na co dava pozor. A kdo vi nejvic —
vyhrava. Spravné nastavené mechanizmy sbéru dat o zdkaznikovi, jejich nasledné
zpracovani a analyza je zakladem pro vybér strategie a pfijeti rozhodnuti ku

prospéchu podniku. Vhodnym nastrojem k tomu slouzi CRM.
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1.2 CRM - podstata a detaile

CRM (Customer Relationship Management neboli Rizeni vztahi se se
zakazniky) je model interakce, vybudovany na zaklad¢ teorie, Ze na centralnim misté
cel¢ filozofie byznysu je klient a hlavnimi cili jakékoliv podnikové ¢innosti jsou
zajiSténi efektivniho marketingu, prodeje a wuspokojeni potieb zdkazniku
(Chlebovsky, 2005). Podporou tomuto slouzi sbér, ochrana a analyza dat klientu,

dodavatelll, partneru a vnitfnich procesu firmy.

Cilem pro zavadéni systému je zvétSeni uspokojenosti a loajality klientd,
regulace tarifni politiky, kalibrace marketingovych nastroji. Osnovou je jediné
skladisté informace, kam se zaznamenava veSkeré interakce se zdkazniky — tzv.
klientskd databéaze. Jeji naplnéni se provadi vyuzitim rtznych kandlu osloveni:
servis na prodejnich mistech, telefonické volani, elektronicka posta, akce a setkani,
registracni formuldfe na webovych strankéich, reklamni odkazy, socidlni sité.
Pomoci automatizované analyzy udaji lze efektivné a S minimalnim vyuZzitim
pracovniki kalkulovat individualni potfeby a ptani. Zaroven kvili rychlému procesu

muzeme odhalovat rizika a potencidlni ptilezitosti.

Fakticky CRM piredstavuje metodiku, pifevedenou do celopodnikové
strategie, kterd rozdé€lena na procesy, zaméfené na vybudovani ziskovych vztahu se
zakaznikem. Role informacnich technologie v tomto systému pouze podpiirné a
slouzi k automatizace celkového procesu, ktery zac¢ina ziskanim udajti, naslednou
analyzou potieb a vzorcli chovani (pfeménou dat na informace), a vyuziti téchto

informaci pro uspé$nou komunikaci s klienty:

e Operativni CRM — sbér primarni informace, podpora pro front office.
Veskeré interakce se zakaznikem sledované a zaznamenané v databazi,
ke které uzivatele méji jednoduchy pfistup. Hlavnimi procesy jsou

marketingové kampané, automatizace prodeje a jejich sledovanti;

e Analytické CRM — analyza a reporting informaci z riznych pohledi:
purchase funnel, vysledky marketingovych kampani, rentabilita a
chovani klientu, efektivita prodeje z pohledu produkce, segmentt,

regionu atd;

10
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e Kolaborativni CRM - komunikace podniku a jeho zakazniku
prostiednictvim rtznych kanalta. Udavd moZznost ovlivnit procesy
firmy: dotazovéani pro zlepSeni kvality produktu ¢i sluzby, zmény

poradi obsluhovani, monitorovani své zakazky, interaktivni objednani)

1.3 Zakladni pohled — ziskovost zakaznika

Osnovou podnikani je jednoduchd rovnice Zisk = Vynosy — Naklady.
Podstatou firemni obchodni strategie je aplikace této rovnice na zakaznika nebo typy
klientd. Néekteré z nich pfind$i firmé velké zisky a netvofi velké ndklady, jini
naopak. Znalost ziskovosti umoziuje rozli§it pfistup k jednotlivecim a tim
minimalizovat ndklady na neziskové klienty. Vypocitat pfijmy od kazdého
zakaznika neni slozité, kalkulovat ndklady spojené s klientem je mnohém obtizné&ji.
Zahrnuje to nejen pfimé naklady na vyrobu a dopravu zbozi ¢i sluzeb ale i veSkeré
naklady na podporu a realizace prodeje. Proto je nutné vymezit v§echny ¢innosti
spojené s konkrétnim klientem a pfifadit podle toho naklady. Vyuzivd se cCasto

metoda ABC (activity based costing).

Dalsi dilezitou charakteristikou customer value managementu je hodnota
zakaznika — jeho soucasné a budouci hodnoty diskontované na jeho ¢istou soucasnou
hodnotu. Zakladem pro tento propocet slouzi Ctyfi kvantifikovatelné veli¢iny:

naklady, investice, obrat a riziko (Zagek, 2010).

Klient, ktery je ztratovy dnes muze ptinaset velké zisky v budoucnu. Proto je
mimo aktudlni pfinosy musime brat v tvahu budouci potencial. Musime porozumét
jeho Zivotnimu cyklu, jak se vyviji potfeby a jakym zplsobem je firma muzZe

uspokojit.

Pokud budeme sledovat ziskovost a hodnotu klienta béhem jeho zivotniho
cyklu budeme moci rozdélit a segmentovat jejich v databazi. Zakladni ¢tyfi skupiny
jsou: udrzovaci segment (minimalizovat naklady), dojny segment (osobni ptistup,
nejkvalitn€j$i sluzby), atlumovy segment (pfenechat konkurenci), ristovy segment

(osobni ptistup, nabizet ziskovéjsi produkty).

11
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1.4 Segmentace trhu

Segmentaci rozumime proces rozclenéni trhu do homogennich skupin,
odlisSnych od sebe svymi potfebami, charakteristikami a svym chovanim pfi
nakupovani (Za¢ek, 2010). Pfi tom ne kazdd segmentace muZe byt udelna.
Marketingové specialisti podniku musi zvazovat kritéria a rozhodovat do jaké miry
provadét proces tak aby segmentace méla ptinos, nebyla zbyte¢na a ve vystupu

skupiny klientl nebyli pfili§ malé.

Jsou rizné rozliSovaci Grovné, jak uvadi Kotler (2005). Na jedné stran¢ jsou
velmi Siroké segmenty neboli masové, které nemaji homogenitu, a mizeme je dale
segmentovat. Na druhé strané¢ vznikaji malé segmenty se zvlastnimi, specidlnimi

potfebami a pfanimi (niche markets).

Pti klasickém marketingovém postupu se vybira takova skupina zakazniku,
ktera nabizi nejlepsi ptilezitosti a s kterou se da nejjednodussi pracovat. Provadi se
zatazeni klientl do trznich segmentu, které by méli byt obsluhovany riznymi

zpusoby s ohledem na geografické, demografické, socialni a ekonomické faktory.

Trzni segment predstavuje skupinu klientil, ktefi stejnym zpuisobem reaguji

na ovlivnéni marketingovymi nastroji. Dvé zdkladni podminky skupin:

e podminky homogenity — podobnost trznich projevl zakaznikii uvniti

skupiny je co nejveétsi;

e podminka heterogenity — vzdjemnd odliSnost trznich projevii mezi

segmentu na daném trhu je co nejvetsi.

Kromé téchto zékladnich podminek by méli plnit odkryté segmenty jesté fadu

dalgich kritérii (Zacek, 2005):

1. dosazitelnost — segmenty trhu musi byt pro podnik dosazitelné

Z hlediska distribucnich cest a disponibilnich zdrojt;

2. dostupnost — segment musi byt dostupny k ovlivnéni marketingovymi

nastrojami,

12
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3. objektivita — vymezeni segmentu musi byt provedeno co nejvice

objektivné, bez vstupu subjektivnich posudku a predpokladi;

4. stabilita — nemél by segment podlé¢hat velkym a ¢astym zménam, coz

se naopak projevuje u nékterych specifickych segmenti;

5. velikost — musi byt optimalni pro efektivitu podniku a naslednou

moznost rastu.

1.5 Proces segmentace

Proces probihd v nékolika na sebe navazujicich fazich, které ptredchazi

marketingovy prizkum trhu, sbér a analyza informace.

Vymezeni trhu. Rozhodnuti jaky trh bude segmentovan obecné se déla na
zédklad€é dvou charakteristik a to jsou pfedevSim produkt a geografickd poloha

zakaznika.

Stanoveni rozhodujicich kritérii. Stanovuji se jaké charakteristiky a trzni
projevy vykazuji vyrazné rozdily na daném trhu, v ¢em se to projevuje a jaka je
jejich mira vyznamnosti. V zavislosti na tom je-li to spotfebni nebo podnikovy trh

kritéria se lis§i hloubkou vymezeni — bud’ do podrobnd nebo ze Sir§iho pohledu.

Rozpoznani segmentu. Ze stanoveného poctu kritérii se vybird jejich

Z hlediska homogenity a heterogenity. Musi byt zvoleno miniméaln€ jedno

vymezujici kritérium — popis jejich typu bude proveden v néasledujici kapitole.

Rozvoj profilu segmentu. Tento proces zachycuje rozsifeni marketingovych
charakteristik v zavislosti na typu trhu: sledovanost masovych médii, ucast na

veletrzich a vystavach atd.

13
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1.6 Typy trznich Kritérii

Kazda firma sama stanovuje jakym zplUsobem a podle jakych kritérii

segmentovat trzni prostiedi. Volba se vSak zakldda na vyrobkt nebo sluzbé¢, které

podnik poskytuje. Na vybér ale ma dvé velké skupiny (Kotler, Keller, 2007):

kritéria trznich projevi — jsou vymezujici proménné, které udavaji
rozdil mezi zakazniky ve vztahu k produktim a k danému trznimu
prostiedi. Provéfuji homogenitu a heterogenitu trhu. Dale se rozpadaji

na:

o pricinna kritéria — jsou spojena s divody chovani zakaznika:
ocekavani od produktu, jak podle potieb a pfani vnimaji
konkrétni znacky, jaké ptilezitosti pfind§i produktu a jeho

uzivani (socialni, Casové, mistni atd.);

o kritéria uziti — jsou zaloZend na spotiebnim projevu. Piikladem
jsou: uzivatelsky status, ktery déli zakazniky na dva Siroké
segmenty — uzivatele a neuzivatele — s navazujicim ukazatelem
potencialu rustu trhu; mira uziti délici klienty na silné a slabé
uzivatele produktu; kritérium vérnosti, které udava stalost
uzivani sluzeb a vyrobkl. Téhle tfi tdaje spolu tvofi strukturu

pyramidy zdkaznikl v rdmci CRM.

kritéria popisna - jsou vysvétlujici proménné, vychdazejici
z obecnych charakteristik klienta. Vystupuji v roli nezéavislych
proménnych vuci kritériim trznich projevli. Rozpadaji se na dalsi

slozky jako:

o tradi¢ni kritéria — charakterizuji zdkazniky z geografickych,
demografickych a etnografickych pohledu. Jejich vyhodou jsou
dostupnost, méfitelnost, kvantifikace. Casto maji velké vazby
na zmény ve spotifebnim chovani. Historicky vstoupily do

marketingu nejdfive;

14



o psychografickd kritéria — souhrn socidlnich a psychickych
charakteristik. Vysvétluji odlisné chovani v radmci stejné

kategorii klientu.

Kritéria trznich projev( (vymezujici o . Sl "
proj (vy J Kritéria popisna (vysvétlujici proménné)

proménné)
Gove e wals oy Psychograficka

Pti¢inna kritéria Kritéria uziti Tradiéni y g .

kritéria

v , UzZivatelsky Demograficka (v oty

Ocekavana hodnota y . v,g . ,( Socialni tfida

status SirSim pojeti)

Vnimand hodnota Mira uziti Etnograficka Zivotni styl
Ptilezitosti Vérnost Fyziologicka Osobnost
Prostoje, cer L

J Difazni proces Geografickd
preference

ZpUsob uziti

Tab. 1 Kritéria uplatilovana pii segmentaci spotiebnich trhii (Zagek, 2010)

Pti analyze B2B trhu se rimcové zachovava struktura typu kritérii, ale néktera
z nich v tomto pfipadé maji vétsi vahu a tim vystupuji do popiedi, a to napfiklad

rychlost dodavek.

Kritéria trznich projev( Kritéria popisna - zaloZzend na charakteristikach
Ocekavana hodnota Odvétvi
PrileZitosti Velikost
Naroénost / Samostatnost Geografie
Mira uziti SloZeni organu, ktery rozhoduje
UZivatesky status Ndkupni politika
Zakaznicka loajalita Pouzivané technologie
Rychlost dodavky

Tab. 2 Kritéria uplatiiovana pti segmentaci podnikovych trhii (Zagek, 2010)
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Segmentace na tomto typu trhu je méné komplikovana v porovnani se spotfebnimi
trhy z divodu men$iho poctu zakaznikt, vice racionalniho a profesionalniho
jednani, dostupnosti a objemu dat. Ale na druhé stran¢ klienti maji slozitéjsi zivotni

cyklus a systém rozhodovani.

1.7 Pristupy k segmentaci a jeji metody

Postupy trzni segmentace lze rozd¢lit na dva sméry. Prvni zalozeny na
zékladé vlastnich myslenek, pfedpokladu a odhadu — intuitivni. Druhé varianta je

systematickd, kterou rozebereme podrobné;ji.

Systémovy pfistup ma jako zakladni metodu pozorovani okoli — dedukce.
Provadi se odvozeni parametri segmentll na zakladé zaméru a politiky ostatnich
,hraci® v roli kterych mohou vystoupit konkurenéni firmy, komplementarni

vyrobce a dalsi.

Druhou cestou je induktivni ptistup, ktery vyjadiuje snahu vlastniho odkryti

segmentu:

e post hoc — vybira se nékolik kritérii, zkoumad se moznost jejich
kombinaci, provazanosti na chovani zakaznikt. Potom se vybira jedno

z kritérii a pomoci n¢ho se odkryva trzni segment;

e a priori — vybira se jedno kritérium, podle kterého se vymezuje

segment a bude se rozvijet jeho profil:
o forward — ptistup zalozeny na kritériich chovani;

o backward — ptistup zalozeny na popisnych kritériich a zpétném

provéteni jejich vazby na kupnim chovani.

Pti jakémkoliv pfistupu je potieba rozhodovat a volit strategie, coz neni

/////

K tomu slouzi metody sbéru dat. Ziskani sekundarnich udaji a jejich obsahova

analyza jsou podporou deduktivniho postupu segmentace. Pro induktivni pfistup je
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vhodné vyuzit vyzkumni agentury, dotazovani a vyhodnocené prvotni tidaje — data

mining.

Po shromazdéni potfebnych informaci nasleduje jejich zpracovéni, k ¢emu
slouzi rizné metody analyzy dat, které zachycuji v sebe matematické vypocty a
vyuziti statistickych metod. K nim patii kfizova, faktorova, shlukova, diskriminacni
analyza, stromové strukturni metody, analyza regrese a korelace, statistické metody

vicerozmérnych dat. Nékteré z nich budou podrobné rozebrané v dalsich kapitolach.

1.8 Trzni zacileni a umisténi

Targeting je cast cilového marketingu a za¢ind se po otevieni trznich
segmentii. V podstaté to je rozhodovani, na které z nich by se mél podnik zaméftit.
Vyhodnocovani se provadi z hlediska atraktivity, musi se zvolit takovy segment
nebo segmenty, kterym podnik muze poskytnout nejvétsi hodnotu v co nejdelSim
¢asovém Useku. Kazda firma ma omezené zdroje a vlastni kapacity, proto by se méla
pocitat s tim pfi volb& pocltu segmentu, na které chci vstoupit a piisobit. Takovy

pristup muze omezit prodej ale zaroven snizit rizika i piesto podnik zlstane ziskovy.

VétSina podnikl pfi vstupu na trh rozhoduje plsobit na jednom segmentu a
az dosahne na ném uUspéchu, za¢ne analyzovat dal$i segmenty a rozhodovat o vstupu
na n¢j. Ovladnuti celym trhem je legislativné omezené ve vétSiné zemi. Ale velke
podniky si mohou dovolit obsadit jeho velkou ¢ast pfi dostate¢nych ambicich a

zdrojich.

Proces targetingu prochazi nasledujicimi kroky a mél by byt co nejvic zaloZen

na objektivnich podkladech nez na hodnoceni expertii (Zagek, 2010):

1. Vymezeni Kkritérii pro hodnoceni vhodnosti trZzniho segmentu.

Vhodnost mizeme hodnotit z absolutniho nebo relativniho pohledi:

a. VSeobecné platné charakteristiky (absolutni atraktivita):
velikost, tempo rustu, kupni sila, naklady pro vstup do
segmentu, soucfasnd a potencidlni konkurence, hrozba

substitutu, distribu¢ni cesty, ndkupni a platebni zvyky;
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b. Charakteristiky ve vztahu Kk podniku (relativni atraktivita):

podnikové cile, dostupné zdroje, know-how, distribu¢ni kanaly;

2. Stanoveni vyznamnosti kritérii. Pii vicekriterialnim rozhodovéni
stanovuje se vahy dulezitosti kritérii, protoZze ne vSechny z nich jsou

stejné dulezité v riznych situacich,;

3. Stanoveni stupnic jednotlivych kritérii. Muze byt pouzit jednotny
rozsah pro vSechny kritéria a hlediska, nebo stanovit specifické
rozsahy jednotlivych kritérii. Vyhodou stejného rozsahu je
jednoduchost postupu, nevyhodou je ztrata rozliSeni dat a riziko

nivelizace;

4. Hodnoceni segmentu. Pfifazeni hodnot na stupnicich u kazdého

kritéria;

5. Zvoleni algoritmu. Nejcastéji se pouziva aditivni algoritmus. Dalsi

moznost je multiplika¢ni postup;

6. Uplatnéni algoritmu. Vysledkem je potfadi segmentid podle jejich
atraktivity.

Ze stanoveného pofadi se zvoli segment, na kterém bude podnik pisobit a
oslovovat klienti. Musi zvolit pozice vyrobku v pfedstaveni zdkaznika, kterym se
ten bude lisit od konkurenéni produkce. Positioning je nastroj propagace znacky,
vymezuje vyrobek v myslich klientu, charakterizuje, ¢im se li$i od konkuren¢nich

sluzeb a vyrobkt s cilem dosdhnout strategické vyhody.

Klasickym ptikladem konkuren¢ni vyhody je pomér ceny a kvality. Podnik
muze mit stejnou a popfipadé vysSi cenu neZ ostatni na tom trhu ale odivodnit to
lepSi kvalitou svych vyrobkt ¢i sluzeb. Dal$i moZnost je se odliSit niZ$i cenou nebo
vétsi hodnotou pro zédkaznika. Jakmile se firma rozhodne, ¢im zaujme vybrany

segment, musi se soustfedit na tom jak informovat zdkaznika o své pozici.
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1.9 Kritéria pro analyzu zakazniki

Stanoveni a sledovani hodnoty klienta pro firmu je klicovou aktivitou pro
uspésny a efektivni prodej. Analyza portfolia zakaznikli, se kterymi firma
momentalné pracuje, ddva moznost v€as pfizptisobovat obchodni politiku. Zaroven

umoziuje ciloveé ptsobit na proces vybudovani u udrzeni vztahu se stdlymi klienty.

K porovnani zdkaznikd je potfeba vybrat vhodna kritéria a stanovit Skaly
hodnoceni ke kazdému z nich. Cilem takového vicekriteridlniho srovnani je
rozsegmentovat klientskou bazi a nasledné zvolit optimalni strategii a ¢innosti pro

kazdy usek. Nejcastéji se kK tomu pouziva nasledujici kritéria:

e objem prodeje za ¢asovy period — ukazuje jaké sluzby ¢i vyrobky

nejvic nakupuji klienti, pomaha odhalovat potieby a pfanti;

e vysSSi trzeb za stejné obdobi. Smyslem obchodu je zisk, proto je

potfeba soustiedit se na klienty, které pfinaseji nejvic;

e doba splaceni — je dulezitym ukazatelem z toho divodu ze na ni je
zavisly cash-flow firmy. Casto miizeme vidét v praxi, ze klient dostava

lepsi obchodni nabidky, pokud stale dodrzuje platebni podminky;

e rlst objemu nakupu — demonstruje zajem klienta o vyrobek a jeho
rostouci zavislost na ném, coz slouzi k vybudovéani dlouholetého a

vyhodného partnerstvi;

e kupni sila. Pokud existuje fada potencialnich odbérateli — nékolik
menSich a jeden velky, musi se firma vénovat vic ¢asu a usili tomu
nejvétSimu z nich aby dosahla vétSiho obratu produktu a vydélala co

nejvic;

e nakladovost — ma byt sledovana spolu s trzbami, aby se dalo posoudit
kolik re4dlné ptinasi klient, zda neni ztratovy kvili ¢asovym, finanénim

a lidskym zdrojim, potfebnym pro jeho udrzbu.
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2. Teoreticka vychodiska - charakteristika statistickych metod v

oblasti analyzy zakazniku

Jak bylo zminéno v pfedchozich kapitolach - pfistupuji podrobnéji k popisu
statistickych metod, podporujicich analyzu a segmentaci zdkaznikl. Pocet takovych
nastroji a modelu je velky a nema smysl popisovat vSechny z nich jak z davodu
obsahu, jinak z hlediska vhodnosti — kazda z téch metod pouzitelna pro stanoveni
feSeni v ramci omezujicich podminek uréitych problému, proto uvedu jen té z nich,

které budou nésledné pouzité v praktické ¢asti.

2.1 Popisné statistiky analyzy dat

Pted zpracovanim ziskanych dat se obycejné provadi analyza souboru jako
takového. Jde o statisticky charakteristiky, které vyjadiuji velikost sledovanych
znakl (polohy) a nesoumérnosti v rozdéleni (ménlivosti): vykyvy, SpiCatosti, a
koncentrace hodnot. Takové pifedbéZzné posouzeni umozniuje pochopit zda-li soubor
dat je vhodny pro nasledné zpracovani a zdroven z vystupu uz mulzeme fict

jednoduché zaveéry.

K tomu vyuzivdme miry polohy, které ukazuji, kde se data nachazeji, ktera

hodnota je stftedem souboru. K nim patfi: primér — stfedni hodnota souboru:

k

_iz_nllxi B inni

X:|:1

k

n >,

i=1

X

Median je prostfedni hodnota souboru, kterd ho rozdéluje na dvé poloviny. Ma
smysle pouze u redlnych jednorozmérnych veli¢in jako hmotnost, vyska atd. Pfi
lichém poctu hodnot medidn je prostfedni hodnotou. Pfi sudem poctu dat za median
se oznacuje aritmeticky prumér dvou prostiednich hodnot (n/2; n/2+1). Modus —

nejcastéji se opakujici hodnota:
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X = Xo +—4— h, kde h=x, —x,
Y,

kde \4 Cetnost predchazejiciho intervalu,

Vz ... ¢etnost nasledujiciho intervalu

Miry variability udavaji informaci o tom jak jsou hodnoty souboru navzajem

blizké nebo vzdalené. K nim patii: rozptyl — rozmezi, ve kterém se hodnoty
pohybuji:
n K
Z(XI_X)Z Z(XI X)2n|
Si == S)f =+ K

Smérodatna odchylka, kterd ukazuji, jak se hodnoty souboru navzajem lisi:

3 (X, - X)’ > (X, - Xy,
S = i=1 S = i=1

X X k

n n,

i=1

Vystupem jsou histogramy rozdéleni, na kterych graficky vidime, do kterych

skupin se rozpadaji hodnoty nejvic a nejmin:

14
12

10

Graf ¢. 1 — Symetricky histogram
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Graf ¢. 2 — Nesymetricky histogram

2.2 Uvod do regresni a korelaéni analyzy

Specialisty z riznych oblasti — od ekonomiky do fizeni jakosti, sleduji
zavislosti a vztahy mezi jednotlivymi jevy. Odbornici se snazi zjistit jaky faktor ma
vliv na sledované ukazatele a stanovit vzorec kterym se fidi. Znalost vztahu mezi
zavislou a nezavislou proménnou dava moznost ovliviiovat cely systém. VSak

dulezité védét i t&snost tohoto vztahu.

Zavislost muze byt predstavena matematicky nebo korela¢né. U funkéni
(matematické) zavislosti urcité hodnoté nezavislé proménné odpovida jedna hodnota
zavislé. Je zndzornéna na grafu ¢. 1. U korela¢ni zavislosti kazdé hodnoté nezavislé
proménné odpovida rozdéleni ¢etnosti zavislé proménné, je zobrazend na grafu ¢. 2.
Kromé toho existuje opacna charakteristika — nezavislost proménnych, kterou se da

taky znazornit graficky. Na grafu ¢. 3 vidime, ze hodnoty nevykazuji zadnou

tendenci.
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Graf ¢. 3 — Matematicka zavislost Graf ¢. 4 — Korelaéni zavislost
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Graf ¢. 5 — Nezavislé hodnoty

Abychom mohli popsat a analyzovat vztah mezi hodnotami musime vyfesit
regresni ukol — stanovit hlavni tendenci vztahu a nasledné¢ nahradit korela¢ni pole
matematickou funkci pomoci metody nejmensSich ¢tvercd. Podstatou metody je

vystiznost regresni ¢ary, kterd dand podminkou:

Si,x:%i(yi_ gli)z = min.

kde y, - empirické hodnoty

A

Y; ... hodnoty vyrovnané

Sj . --- rezidualni (zbytkovy) rozptyl

Soucet ¢tvercl odchylek empirickych hodnot od hodnot vyrovnanych musi

byt minimélni. Za regresni funkce volime funkciondlni regresi typu:

N

Yi = bo +b1Fl(Xi)+b2F2(Xi)+“'bka (Xi)

Jak uz bylo zminé€no druhym dilezitym tkolem je stanovit Stupenl té€snosti
korela¢nich vztahi neboli spolehlivost regresniho odhadu. K tomu se vyuziva
korela¢niho koeficientu u linedrni zavislosti a korela¢niho indexu u nelinearni

zavislosti, jak uvidime pozdé&ji.
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2.3 Linearni regrese a korelace dvou proménnych

Jednim z typt korelace je linedrni. Pfi némz pfedpokladame ze zdvislost y na
X lze vyjadfit pfimkou. Postup je takovy Ze soubor bodu v grafu proklada ptimkou.
Mezi ypsilonovymi hodnotami méfenych boda a ypsilonovymi hodnotami lezicimi
na pfimce bude odchylka. Podstatou metody linedrni regrese je nalezeni takové
pfimky, aby soucet druhych mocnin téchto odchylek byl co nejmensi. Dosahnout
cile umoziiuje aproximace danych hodnot piimkou pomoci metody nejmensSich

étvercu.

Linearni zavislost dvou proménnych je dana vztahem yi = ayX + byxxi a

podminka pro vyrovnani je vyjadiena takto:

|:(ayx’byx) = Z(y| yl Z(y| _byxx|) =min.

Musime stanovit vyhovujici regresni parametry ayx a byx proto bereme vztah
podminky za funkci téchto parametrd a budeme hledat jeji minimum. Provedeme

parcialni derivace funkci podle obou parametru a polozime rovnymi nule:

OF(a,b,) 2,
~ —nile(yi a, —b,x)(-1)=0

yX

oF(a,.b,) 2 L o
ab - nZ(yi byxX|)( Xi)_o

yX

Vztahy upravime na normalni rovnice:

n n
Z yi=na, + byxz Xi
i=1 i=1
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Soustavu normdlnich rovnic vyfeSime pomoci determinantu a dostaneme
regresni koeficient byx, ktery vyjadiuje primérnou zménu funkci pfi jednotkové

zméné promeénné X:

n

nz YiXi _ZXiZYi
_ i il il

yX n 2

nzn: X\ = D%
i=1

i=1

b

Tak Ze z vyfeSené soustavy dostdvame parametr ayx:

)R/ 3 T
a.yx :ile—be iz]h :Y —beX

Dalsi uzitnou charakteristikou je kovariance, ktera popisuje jak se zavislost
chova. Je-li kovariance zaporna jde o nepfimou linearni korela¢ni zavislost. To
znamend, ze pokud se zvétsuji hodnoty zavisle proménné, budou se zmenSovat
hodnoty nezavislé. Je-1i kovariance vychazi kladna jde o ptimou zavislost — zvétSeni
hodnoty zavisle proménné vyvolava zvétSeni hodnoty nezavislé. Pokud ukazatel
kovariance vyjde nulovy budeme uvazovat o linedrné nekorelovanych veli¢inach
nebo o nezavislosti veli¢in v pfipadé€ jejich normalniho rozdéleni. Vztah pro vypocet

hodnoty kovariance je:

5,0 == 3 (%~ X)(y, ~V) = cov(x, )

Z predchoziho vzorce se odvozuje korelacni koeficient, ktery nam udava

stupen tésnosti zavislosti neboli spolehlivost regresniho odhadu a pohybuje se
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vV mezich <-1;+1>. Vztah je velmi tésny, pokud je koeficient vétsi nebo roven 0,8;

je stfedni v mezich od 0,3 do 0,8 a povazuje se za slaby do 0,3. Vzorec pro vypocet:

: DICERSARS

—_ ¥
S,S,

Fox

DNCESIEN £ WOR0E

nz YiX _ZXiZYi
i=1

i=1 i=1

n n 2 n n 2
2= 2% ||| Ny | 2
i=1 i=1 i=1 i=1

2.4 Vicenasobna linearni korelace

V realném svété vSak malo kdy mame systém v némz néjaky déj je zavisly
pouze na jednom faktoru, vétSinou zavislé proménné jsou ovlivnény celou sadou
nezavislych faktorl. Proto se ¢asto pouziva vicendsobna korelace, kterd se zabyva
prozkoumanim cinitelti ptisobicich na zavislou proménnou a vyhledanim mezi nimi
nejpodstatnéjsich. Pfi¢emz i nelinearni vztahy se da pfevést na linedrni pomoci

vhodné zvolené transformaci.

Regresni model vyzaduje splnéni pfedpokladu, ze zadvisla proménnd musi mit
linearni korelaci s kazdou nezavislou proménnou, které se zaroveil navzajem nesmi

korelovat:

AN

Yi=ayp T by1.23...k K+t byk.lZ...k—l'Xk

Odvozeni potifebnych parametri se provadi metodou nejmenSich Ctvercl
podobné¢ jako u dvojnasobné linearni regresi ale s odpovidajicim poc¢tem parcialnich

derivaci pro jednotlivé proménné.
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%Zn:(Yi ~Y)? =min

F (ay.lz; by1.2 ; by2.1) = Z (yi - a‘y.12 - byl.2X1 - by2.1X2)2
i=1

oOF __oF _oF _,
oa,, ob,, ob,,,

Po algebraickych vypoctech dostavame soustavu normalnich rovnic:

n n n
Z y= n'ay_12 + byl.zz X + by2.1z X,
i=1 i=1 i=1
n n n ) n
Z yX = ay.lzz X + by1.2 Z X + by2.lz XX,
i=1 i=1 i=1 i=1
n n n n )
Z Yy.X, =4, Z X, + by1.2 Z X X, + byZ.lZ X,
i=1 i=1 i=1 i=1
Po vyfeSeni soustavy dostavame dil¢i regresni koeficienty, které udavaji o

kolik se zméni zavisld proménnd pfi jednotkové zméné nezévislé. Koeficient by1.2

ukazuje zménu y pfi zméné hodnoty X1 a zaroven pozastaveni hodnoty x:

byl 7 S_y i ryzz.rlz
Sy 1- P

b)/2.1 = S_ he - rylz.rl2
s, 1-r;

Parametr @, 1, se vypo¢ita vydélenim prvni normalni rovnice n:

A, =Y- by1.2'xl_by2.l'X2

Tésnost linedrni zavislosti y na ostatnich dvou nezavisle proménnych se méfi

pomoci mnohonasobného korela¢niho koeficientu (Kozisek, Stieberova, 2014):

2 2 2
L o—r — ho U Ll —2.1,1,0,
yi12 = Tyl12 2 2

Sy 1-r5

27

C2 General



C2 General

Pti analyze vicerozmérného souboru dat je taky vhodné ovéfit, jsou-li
hodnoty na sebe zdvislé. Vhodnym néstrojem k tomu slouzi korelaéni matice, ktera
ma 1 na diagonale a korela¢ni koeficienty mezi jednotlivymi parametry. Koeficienty
pohybuji v rozmezich od -1 do 1. Stfedni zavislost charakterizovana pasmem od 0,3
do 0,7; silna zavislost od 0,8; zbytek hodnot ukazuje na slabou ¢i neexistujici
zavislost hodnot. Vysledek je zakladem pro volbu spravné metod vicerozmérné

analyzy dat. Ptiklad matice:

x1 x2 X3 x4 x5 x6 X7 x8 X9
x1 1
X2 -0,02396 1
x3 -0,11957 0,019215 1
x4 -0,12049 0,156509 0,326214 1
x5 0,043213 0,000882 -0,0093 -0,00718 1
x6 0,500983 -0,04338 -0,11319 -0,10385 0,070107 1
x7 0,274278 -0,0154 -0,03527 -0,0325 0,030482 0,268635 1
x8 0,134664 -0,00025 -0,00785 -0,00446 0,00598 0,142105 0,060105 1
x9 0,032473 0,00767 0,014226 0,015104 -0,00444 0,026855 0,015014 0,005176 1

Tab. 3 Korelaéni matice

2.5 Analyza shluku

Analyza clusteru nebo CLU je metoda zabyvajici podrobnym zkoumdnim a
tfidénim objektu s velkym poctem naméfenych hodnot. Metoda je naptiklad
podrobné popsana v: Meloun a kol, 2017. Ptislu$nost objektu do tfid neni znama.
Od zacatku pocet shlukii obvykle taky neni znamy, ale Casto se da predpokladat.
Nejvic se pouziva v oblastech, kde objekty projevuji pfirozenou tendenci se
seskupovat. Napiiklad se v biologie vyuzivad ke klasifikaci Zivych organizmi.
Takovy postup se nazyva numerickd taxonomie. V medicin¢ identifikuje nemoci a

jejich stadia.
Cile analyzy lze popsat v tfech bodech:

e zjednodusSeni dat;
e popis systematiky — empiricka klasifikace objekti;
e identifikaci vztahu — odhaleni shluki i struktury objektu umozinuje

stanovit vztahy mezi objekty.
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Pro snadny proces a dosazeni cili musi byt stanovené vhodné znaky, na jejich
zéklad€ se provadi charakterizovani shlukovych objekti. Znaky se voli z riznych
pohledl — teoretickych, pojmovych a z praktického hlediska. Nespravna sada znakt

muze mit zdvazny dopad na vysledek celé analyzy.

Analyza clusteru je velmi citlivd na nevyznamné znaky a zaroven na extrémy
mezi objekty. Za extrémy se povazuji objekty, které se siln¢ odliSuji od ostatnich.
Mohou to byt bud velké odchylky nebo patologické objekty (outlier), které
nereprezentuji celek, ale jsou zvlastnim pifipadem. Oba dva typy zhorSuji strukturu
dat a vyvoldava chybnost nalezenych shluku a jejich nereprezentativnost skutecné
struktury. Pfitom vylouceni extrémnich objektu nese dalsi riziko — jejich odstranéni

taky muze poskodit strukturu. Takovy krok musi byt velmi zvazen.

Osnovou metody vsak je podobnost objektti. Prvnim krokem je stanoveni
znaku podobnosti, které se kombinuji do podobnostnich mér. Potom miizeme
objekty mezi sebou srovnavat a métit jejich podobnost. K tomu se hodi tfi zakladni
skupiny metod: miry korelace, miry vzdalenosti, miry asociace. Kazda skupina
reprezentuje zvlastni pohled na podobnost, ktery je zalozen na typu objektu a dat.
Prvni dvé se vyuziva v ptipad¢ metrickych dat, posledni skupina metod je urcena

pro nemetricka data.

2.6 Miry podobnosti

V této kapitole rozebereme podrobn¢ji jednotlivé skupiny metod pro méfeni
podobnosti. Prvni skupinu tvofi korela¢ni miry popisujici vztah mezi dvéma objekty
¢i znaky xi a yi. V kardinalni Skale jejich podobnost ptedstavuje Pearsoniv parovy
korelaéni koeficient R pro ndhodné veli¢iny X a Y. Pohybuje se v mezich <-1,1>.

Cim je koeficient vétsi a pfiblizuje se k jedniéce tim je objektova podobnost siln&jsi.

E(XY)—E(X)E(Y)
R(X,Y)=
( )JE(XZ)—EZ(X)JE(YZ)—EZ(Y)

Analogickym koeficientem v ordinalni S$kale je Spearmantv korela¢ni
koeficient, ktery vychazi z transponované matice dat X'. Matice je tvofena z objekty

ve sloupcich a znaky v fadcich. Korelaci mezi dvojici objektt pfedstavuji napoctené
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korela¢ni koeficienty mezi dvéma sloupci. Hodnota koeficientl pohybuje v mezich
<-1,1>. Pokud existuji dv€ ndhodné veli¢iny X a Y u kterych neni, zname
pravdépodobnostni rozdéleni, mizeme uspoiadat jejich hodnoty podle velikosti a

pak hodnota Spearmantva koeficientu se rovna:

62.(P —0)°
n(n®-1)

p=1-

kde n ... pocet uspotradanych hodnot xi, yi
pi, gi ... pofadova ¢isla uspotadanych hodnot

Dalsi skupinou jsou miry vzdalenosti a jsou nejcastéji vyuzivanou. Objekty
se nachdzeji v prostoru soufadnic, které jsou tvofené jednotlivymi znaky. Jak uvadi
Milan Meloun a Jifi Militky jestli pozadavky symetrie d(x, y) = d(y, X) a
trojihelnikova nerovnost d(x, y) <d(X, z) + d(y, z) jsou splnéné mirou vzdalenosti
muzeme uvazovat o tzv. metriky. Nejcastéjsi metrikou je geometricka neboli
euklidovskd vzdalenost, kterd je dana délkou pfepony pravouhlého trojuhelniku

vypoctené pomoci Pythagorové véty:

dE(Xk’XI) = Zn:(xki - )zlj)z

Ale samoziejmé ma i svoje nevyhody — je citlivda K patologickym objektim
V souboru dat. Zaroven se projevuje i citlivost ke Skale méfeni u jednotlivych znakt.
Naptiklad pokud mame znak Revenue v milionech, Pocet zaméstnanci v rozmezi od

1 do 10 a ROA v desetinach je nejdiiv potieba provést normalizaci dat.

Existuji 1 jiné miry vzdéalenosti. Naptiklad se casto uzivd manhattanska
vzdalenost (vzdalenost méstskych blokil) neboli Hammingova metrika. Podminkou

pouziti je to Ze shluky spolu nekoreluji. Metrika je dana vztahem:

m
dy (X, %) =D X =X,
=1
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Metrika Minkovského u které zalezi na proménné z. S navySenim parametru
zvétsuje se rozdil mezi vzdalenymi objekty. Pokud je z = 1 jde o Hammingovou

metriku, z = 2 o Euklidovou:

m
dM (Xk’xl) . Zl Xig — Xij |Z
j=1

Taky se obc¢as pouziva tétivova vzdalenost, zejména V oblasti ekologickych

pruzkumu:

m

hRI

_ -1
dCH(Xk’XI)_ 2Nl m m
2
2% 2%
j=1 j=1
Posledni skupinou jsou miry asociace, které se pouzivaji pfi specifickém typu
dat. Pokud mame soubor nemetrickych dat, to znamené binarnich, mizeme aplikovat
metody posouzeni asociace. Klasickym ptikladem je dotaznik typt Ano/Ne.
S porovnanim vice kategorii jak nomindlnich tak i ordindlnich znakl se pouzivaji

rizné typy koeficientu asociace.

2.7 Metody shlukovani

Clustery tvofi skupiny, ve kterych vzdalenost mezi jednotlivymi elementy
V nich je mens$i nez do objektt, které do shlukd nepatii. Postupy jak provadét
shlukovani se 1i8i. Rozdé€luji se na hierarchické, které ma podskupiny aglomeracniho
a divizniho, a nehierarchické. Déle popiSu nékteré z nich a jejich aplikaci bude

nasledovat v praktické ¢asti.

Nejdiiv rozebereme hierarchické shlukovani. Ma vyhodu v tom, Ze nemusime
veédeét od zacatkl optimalni pocet shlukli a mizeme stanovit potfebné mnozstvi az
na konci. Jak uz bylo uvedeno hierarchické shlukovani ma dva odlisné postupy.
Prvni je aglomeracni, ktery je postaven na mysSlence ,,od jednotlivel k celku®.
Objekty s nejmensi vzdalenosti se spojuji do shluku, které ted budou povazovany
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za objekty, a vypocte se nova matice vzdalenosti. Znova se provede sjednoceni do
shluku a bude se postup opakovat, dokud nezistane bud’ pfedem pozadovany pocet
clusterti, nebo jeden velky shluk, obsahujici vSechny objekty. Druhy postup je
divizni shlukovani a provadi se obracené — ,,od celkt k jednotliveam®. Na zacatku
je jeden shluk se vSemi objekty a postupné se déli na menS$i clustery, dokud
nedojdeme do samotnych objektid. S provedenim procedury shlukovani souvisi i
volba metody metriky, existuje celd fada takovych: metoda nejbliz§iho souseda,
nejvzdalenéjsiho souseda, primérné vzdalenosti, Wardova metoda, metoda tézisté,
medidnova. Grafickym vystupem je dendrogram (vyvojovy strom), ktery ma na
jedné ose jednotlivé objekty a na druhé vzdalenost mezi nimi, zdroven graf ukazuje,

jak se objekty postupné seskupuji do clusteri.

25 a
6.5 u b
v
e
r O
3.5 c
u d
Height
17.5 140 110 85 0

Obr. ¢. 1 — Dendrogram

Nehierarchické shlukovani je postaveno na volbé ptikladovych objekti.
Uzivatel na zaklad¢ svych poZzadavku a znalosti musi pfedem stanovit fadu takovych
objekti, které budou tvofit zaklad novych shluku. Ostatni objekty budou rozdélené
do shluku metodou podle jejich vzdalenosti od tfady ,,typickych®. Existuje nékolik
postupt toho rozdéleni (Meloun a kol, 2017):

e sekvencni prdh — provadi se postupné shlukovéani. Zvoli se jeden
typicky objekt a vzdalenost, ostatni objekty kolem v jejim dosahu
budou zatazeny do jednoho shluku a dédle s nimi uz nebudeme pocitat.

Pak se zvoli novy typicky objekt a vzdalenost;

e paralelni prah — odliSuje se od sekven¢niho tim, Ze hned se stanovuje
nékolik typickych objektu a provadi se shlukovani. Mohou zlstat

nezatazené objekty;
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e optimalizace — ma stejny postup jako u ptedchozich dvou, ale dovoluje
znovuzafrazeni objektli. Pokud by se objevilo, ze uz zatazeny do shluku

objekt ma mensi vzdalenost do jiného shluku, bude tam pfemistén.

3. Prakticka ¢ast. Provedeni analyzy zakazniku.

3.1 Popis firmy

Tato diplomova prace byla vytvofena ve spolupraci s telekomunikaéni
spoleCnosti plsobici na ¢eském trhi. Do Sirokého portfolia sluzeb, které firma
nabizi, patfi: hlasové mobilni sluzby, mobilni data, pevné internet pfipojeni, sluzby

TV a celou fadu softwarovych feseni.

Okoli podniku tvofi mala fada konkurenénich firem, coz je standartni situace
na trzich telekomunikac¢niho odvétvi. Dynamika trhu je vice mén¢ stabilni a spociva
Vv tom, ze zadkaznici ¢asto méni dodavatele. Divodem je skoro stejnd technickd a

technologicka uroven firem, podobnost sluzeb a cenovych nabidek.

Trh je segmentovan na dv¢ velké skupiny — firemni a nefiremni zdkazniky.
Dal§im bodem odli$nosti klientd je typ smlouvy — se zdvazkem nebo bez zavazku.
A podsegmenty se tvoii vysi revenue, které zdkaznik ptindsi. Osloveni potencidlnich
a stavajicich klientll se provadi telefonicky (call-centra), online pfes internet a

osobné (sales representatives).

3.2 Uvod do problematiky trhu telekomunikaci

Telekomunikace je zdkladem pro digitdlni ekonomiku moderniho svéta.
Zabezpecuje informacni tok, potifebny pro pfijeti rozhodnuti jak v byznysu, tak i na
urovni statu. Je osnovou pro rozvoj klicovych oblasti v ekonomice jako naptiklad:

obchod, finance, média, pojisténi, vzdélavani atd.

Diky vyznamnému technologickému pokroku poslednich par desitek let trh
telekomunikaci je jednim z nejrychleji se rozvijicich sektori svétové ekonomiky.

V roce 2019 jeho objem byl kolem 1,6 trilionu dolart. Nejvétsi polozkou trhi je
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mobilni sit€¢ — 50%. Progndza ristu mobilniho segmentu v nejblizsi dobé je 2%
ron¢. Zaroven se predpokldadd snizeni ceny hlasovych sluzeb a SMS ale nartst

objemu dat, po¢tu M2M, FinTech a MFS servisu (IDC, 2018).

Tempo ristu abonentti mobilnich siti se v§ak snizuje v poslednich letech, coz
znamena presyceni segmenti. Ale zvétSuje se spotieba dat, ktera je zpusobena
rozvojem technologii 3G, 4G a 5G. Zaroven roste poc¢et domdacnosti, které vyuzivaji
pevny internet. Béhem poslednich deseti let se jejich pocet zvétsil dva krat (ITU

World Telecommunication, 2018).

Existuje i fada negativnich faktort ovliviiujicich trh telekomunikace, které

snizuje rozvoj (Sinitsa, 2019):

e oligopol — ve vétsiné zemi existuje jen par firem, ptisobicich v danem

segmentu. Snizuje se konkurenceschopnost;
e legislativa — velmi pfisna regulace statem,;

e loajalnost — uZivatele rychle a jednoduSe méni operéatora, obzvlast

kvuli sezonnim nabidkam a slevam;

e nepiesnost ekonomickych ukazateld — chyby v propoétech kvuli

neaktivnim abonentiim zhorsuje vysledky;

e vysoké naklady — zavedeni novych technologii jako 5G a rozSiteni

pokryti stoji obrovské penize;

e ckonomické a socialni faktory — zpomaleni ekonomického rustu
rozvojovych zemi, nizka uroven zivotu, klimatické podminky,

nepiitomnost potfebnych zakont.

3.3 Struktura a analyza souboru dat

Data poskytnutd ke zpracovani obsahuji anonymizované udaje 80 057
firemnich zakaznikt. Obsah je tvofen jenom aktivnimi zédkazniky. Pro analyzu byli

zvoleny nasledujici osm charakteristik klienti:
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pocet SIM karet
prumérné revenue — Vv korunach za rok;

primérné naklady — v korunach za rok. Primarné jsou tvofené volanim

ptes konkurenéni sité;

prumérné vynosy z konkurence — Vv korunach za rok. Vytvaii se

vyuzitim nasSich siti konkurenc¢nimi firmami;

pocet stiznosti — za rok. Kazdy klient ma pravo nahlasit problémy se

sluzbami pomoci online supportu nebo pies volani na specialni link1,

soucet vyuzitych hlasovych sluzeb — v hodindch za rok. Normaln¢ se
uvadi v sekundéch, ale hodnoty byli pfevedené pro usnadnéni vyuziti

shlukové analyzy;
soucet spotfebovanych dat — v gigabajtech za rok;

platebni moralka — ukazuje kolikrat m¢l klient fakturu po splatnosti za

posledni rok.

Pocet SIM Prim. revenue (Prim. naklady |Prum. vynosy z konkurence
Pramér 10,98 1 325,56 224,65 190,29
Median 13,00 838,09 110,35 106,90
Smérodatna odchylka 3,34 1900,19 659,01 291,72

Tab. 4 Popisné statistiky I

Pocet stiznosti |Hlasové sluzby |Data Platebni moralka
Pramér 0,03 266,40 168,42 0,87
Median - 138,39 23,34 -
Smérodatna odchylka 0,21 422,28 547,17 6,69

Tab. 5 Popisné statistiky II

Z grafu €. 6 plyne, Ze zédkaznici vé&tSinou maji vetsi pocet SIM karet coZ na

prvni pohled potvrzuje i graf ¢. 7 — 55% klientl pfinasi revenue do 1 000 korun.

V dalsi kapitole ovéfim jak je vySe vynosu zavisle na poc¢tu SIM.
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Graf ¢. 6 — Rozd¢leni zakaznikt podle poctu SIM karet
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Graf ¢. 7 — Rozdéleni zakaznikl podle velikosti revenue

Z histogramu ¢. 8 je patrné ze drtiva vétSina klientli nemé stiznosti po dobu
roku. Vidim tfi varianty pro¢ to tak je: bud’ zakaznici nevédi jak sdilet svoje nazory
ohledné sluzeb a produktdi, nebo neprovadi se pofddné monitorovani, anebo
nabizeny servis je natolik kvalitni ze vétSina uzivatelll se s nim uplné spokojena.
Posledni varianta je podle mého ndzoru je ptilis pozitivni a proto bych spi§ doporucil
oveteni prvnich dvou napadii. Zpétna vazba a znalost pro¢ zdkaznik nespokojen jsou

zadkladem pro modernizaci a optimalizaci.
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Graf ¢. 8 — Rozdéleni zdkaznikl podle jejich stiznosti

Graf ¢. 9 udava pocet faktur nezaplacenych vcas, ze které¢ho lze vidét, ze
platebni moralka klientd je na dost vysoké urovni. Jen 3% z celé databazi byli po
splatnosti asponn jednou béhem roku. Ukazuje to spravnost nastaveni platebnich
podminek. Ma tohle i ekonomicky vyznam — nemél by podnik mit problém s Cash-

flow.
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Graf ¢. 9 — Rozdéleni zakaznikl podle jejich platebni moralky

Z nasledujicich dvou grafi lze vidét, Ze naklady na klienta v telekomunikaéni
sféfe jsou minimalni, ale nejsou Gplné zanedbatelny s divodu velkého poctu klienti.
Graf ¢. 10 udava informaci o tom jak moc klienti provolavaji ptes konkurenéni sité
a tim vytvareji ndklad ve smysll poplatkd. Dalsi histogram ukazuje obraceny

poplatek — volani konkurence do naSich siti.
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Graf ¢. 10 — Rozdéleni zakaznikl podle nakladi
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Graf ¢. 11 — Rozdé€leni zdkaznikt podle poplatkli od konkurence

Posledni dva histogramy zobrazuji spotiebu hlasovych a datovych sluzeb za

rok.
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Graf ¢. 12 — Rozdéleni zakaznikl podle hlasové spotieby
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Graf ¢. 13 — Rozdéleni zakaznikt podlé datové spotieby

3.4 Regresni a korela¢ni analyza

Na zacatku jsem vypocetl korelacni matici pro vSechny hodnoty pomoci MS
Excel. Pro vSechny hodnoty se pocitala linearni zavislost. Z vystupu lze vidét, ze
hodnoty mezi sebou koreluji. Napiiklad mizeme vidét, jaky vztah ma pocet SIM
karet s vyuzitim hlasovych sluzeb a velikosti vynost z konkurence (koeficienty jsou
> 0,2). Cim vic klient ma SIM Karet tim vic provolava. Zarovei revenue mé silnou
zavislost na hlasovych, datovych sluzbach, ndkladech a vynosech z provolani — ¢im
vic vola a spotfebovava data, tim vétsi naklady tvofi a zaroven se zvétSuje

pravdépodobnost volani k nému pies konkurenéni sité, coz se projevuje ve vynosech

z konkurence.

Pocet SIM | Priim Revenue | Priim ndklady | Prum vynosy z konkurenci

StiZnosti

Hlasové sluZby | Datové sluZby | Platebni mordlka

Pocet SIM

Prim Revenue

Prum ndklady

Prdm vynosy z konkurenci

StiZnosti

Hlasové sluZby

Datové sluzby

Platebni mordlka

1
0,196409962
0,119339815
0,223209649
0,050545119
0,296637123
0,142030124
0,017343528

1
0,667720988
0,622872816
0,059901827

0,6477515
0,305775739
0,209238178

1
0,509662477
0,031876183
0,406196618
0,131107193
0,070418386

1
0,062169385 1
0,776514955 0,071319064
0,237570521 0,058166043
0,139587585 0,034754081

1
0,270607214 1
0,137204502  0,097329445

K podrobnému zkoumani zavislosti proménnych jsem zvolil 2 pfipady. Oba
dva jsou spojené s revenue, protoze je to nejzajimavejSi polozkou pro jakykoliv
podnik. V prvni varianté byla ovéfena zavislost mezi revenue a velikosti spotieby

datovych a hlasovych sluzeb. Prvnim vystupem je korelacni matice a regresni

Tabulka 6 — Korela¢ni matice souboru
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tabulka. Z nich patrné Ze zavislost revenue na spotiebé sluzeb je. Dulezitou
informaci je taky ze vyznamnost hlasovych sluzeb je dvakrat vétsi nez datovych —

to znamena ze ,,hlas* tvoti vétsi vynos:

Average of Sum of Sum of
revn_amt voice_dur data_vol_GB
Average of revn_amt 1,000 ,648 3086
Sum of voice_dur 648 1,000 271
Sum of data_vol_GB ,306 271 1,000

Obrazek 2 — Korela¢ni matice Revenue-Sluzby

Koeficienty®
Standartizované
Nestandartizované koeficienty koeficienty Statistika kolinearnosti
Model B Chyba Beta T Vyznam Odchylka VIF
" (KoHcTaHTa) 512,369 5,996 85,449 0,000
Sum of voice_dur 0,001 0,000 0,610 221,498 0,000 0,927 1,079
Sum of data_vol_GB 0,489 0,010 0,141 51,156 0,000 0,927 1,079

a. Zavisla proménna: Average of revn_amt

Obrazek 3 — Regresni tabulka Revenue-Sluzby

Druhym vystupem jsou grafy zavislosti prolozené piimkou:
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Obrazek 4 — Regrese a korelace Revenue-Hlas
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Obrazek 5 — Regrese a korelace Revenue-Data

Druhou variantou, kterou jsem ovéfoval je zavislost Revenue na poc¢tu SIM

karet, kterou potvrzuje vypocteny koeficient Beta:

Count of
Average of cnt_act_subsc_pe
revn_amt r_cust
Average of revn_amt 1,000 0,196
Count of 0,196 1,000

cnt_act_subsc_per_cust

Obrazek 6 — Korelaéni matice Revenue-SIM

Koeficienty®

Standartizované

Nestandartizované koeficienty koeficienty Statistika kolinearnosti
Model B Chyby Beta T Vyznamnost Odchylka VIF
il (KoHcTaHTa) 97,851 22,641 4,322 0,000
Count of 111,811 1,973 0,196 56,676 0,000 1,000 1,000

cnt_act_subsc_per_cust

a. Zavisla promménna: Average of revn_amt
Obrazek 7 — Regresni tabulka Revenue-SIM

Méam k dispozici i graficky vystup této analyzy, na kterém lze vidét Ze

s rostoucim poctem SIM u klienta vzriastava i revenue:
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Graf ¢. 16 — Regrese a korelace Revenue-SIM

Z ptedchozich grafi a histogramt lze vidét, ze soubor dat obsahuje spousta
extrémnich hodnot, o kterych bohuzel nevime, jestli jde o chybu nebo o nestandartni
vykyvy. Takové udaje skresluji vystupy analyzy. Mnou byl vyzkouSen ofiznuty
soubor a vném se lip projevuji korelacni zavislosti, piesnéji Se stanovuje
vyznamnost kritérii. Myslim si ze ve velkych firmach s dlouholetou historii datové
systémy nesou v sebe vEtsi riziko vyskytu chyb a musime se s tim pocitat. Nicméné
jsem rozhodl nechat soubor v ptivodni podobé¢, protoze jistota toho Ze extrémy jsou

chybné nebyla dostatec¢né velka.

3.5 Shlukova analyza

M¢l jsem k dispozici data 80 000 klientt. To jsou elementy, které maji
tendenci seskupovat sami o sobé. Proto jsem pouzil clusterovou analyzu pro jejich
segmentaci. Vypocet se provadél pomoci softwarového nastroje SPSS Statistics od
firmy IBM. Shlukovani bylo provedeno dvoustupiiovou metodou z toho davodu, Ze
hierarchické shlukovani nelze provést pii takovém poctl zdznamu z technickych

diavodi.

Vhledem k velikosti souboru a vyskytu extrémnich hodnot, analyza dostala

do zlutého pasma — stiedni kvality modelu:
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Huskoe CpegHee Xopowee

I I
1,0 05 0,0 05 1,0
Obrazek 8 — Kvalita modelu (¢ervena — nizka, zluta — sttedni, zelena — vysoka)

Na vystup jsem dostal ¢tyfi clustery. Velikost kazdého segmentu povazuju za

dostate¢nou, jsou to vyznamné ¢asti celku:

Obrazek 9 — Pomér clusteru
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Onucanme

Obrazek 10 — Charakteristiky clusteru

26,9%
{21529)
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Average of amt Ave eyn amt Avesage of reyn amt Average of revn 2

ofdata vol_GB Sumolfdata vol GB Sum of data_vol GB Sum of data_vol_GB

Sum of v¢ o Sum ¢ e dut Surn of voice dur Sum of

Obrazek 10 — Absolutni rozdéleni hodnot v jednotlivych clusterech
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Popis charakteristik jednotlivych segmenti od nejmensiho k nejvétSimu:

4. Z7avér

Cluster ¢. 4 — ,,otazniky*. Objem je 3,5% z celkového souboru. Z jeho
sttednich hodnot vidime, Ze obsahuje vSechny zakazniky s extrémnimi
hodnotami. Tento cluster bych doporucil k provéteni, zda jsou hodnoty

realné nebo v systému se zacinaji hromadit chybys;

Cluster ¢. 3 — ,maly segment“. Ma v sebe 20,9% od celkového
souboru. Ma nejmensi stfedni hodnoty ze vSech. To znamena, Ze jeho
obsahem jsou men$i zakaznici. Vzhledem Kk velikosti doporucuji

stanoveni zvlastni strategii nacilené na malé firmy;

Cluster ¢&. 2 — ,,velky segment“. Cini 26,9% od celkového souboru.
Jeho stfedni hodnoty neprumérné vysoké, ale realistické.
Pravdépodobné jsou to nejvétsi klienty z portfolia. Pro tento segment
doporucuji provést analyzu podobnosti — co preferuji, v ¢em jsou
stejné. Na jeji zakladé musi byt stanovend strategie na udrzeni
stavajicich zakazniki a zaroven obchodni podminky pro ziskéni

novych velkych klientd;

Cluster ¢. 1 — ,,stfedni segment®. Je nejvétsi ze vSech. Zahrnuje v sebe
skoro polovinu portfolia — 48,7%. Vykazuje stiedni hodnoty a
vzhledem k velikosti muZeme fict, ze je to segment ,béZnych*
zékaznikl. Z jeho podrobn¢jsi analyzy by S§lo zjistit, které sluzby jsou

nejvic chtény a pokusit se odvést trendy budoucich pozadavki.

Zavérem své diplomové praci bych rad sjednotil jednotlivé kapitoly a

vysledky provedenych vypocta.

V prvni, teoretické casti byla rozebrdna marketingovd problematika

segmentace trhu a fizeni vztahu se zdkaznikem. Nasledné byli rozebrané statistické

metody stanoveni zavislosti a vicerozmérné analyzy dat pomoci ruiznych metrik.
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V praktické ¢asti této metody byli pouzité. Nejprve byl analyzovan vstupni
soubor dat pomoci mér polohy a ménlivosti. Naslednym krokem bylo stanoveni
zavislosti mezi parametry a dospélo k prvnim vysledkim — které sluzby tvoii
nejveétsi revenue, byli stanovené zavislé a nezavislé proménné. Na konci byla
provedend shlukova analyza, kterou byli stanovené a popsané vcetné doporuceni

Ctyfi segmenty.

Vyslednad feSeni, modely, komentdafe a doporuceni byly piedlozené

telekomunikacni spole¢nosti k posouzeni a dalSimu vyuziti v internich procesech.
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