VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

BAKALARSKA PRACE

2012 ONDREJ CEPL



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

PODNIKOVA EKONOMIKA

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE

Rizeni vztahl se zékazniky: Rizeni retenci

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Cerven / 2012

JMENO A PRIJMENI / STUDIINI SKUPINA

Ondrej Cepl / PE 39

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

doc. Ing. Jan Pour, CSc.

PROHLASENI STUDENTA

Prohlasuji timto, Zze jsem zadanou bakalafskou praci na uvedené téma vypracoval
samostatné a Ze jsem ke zpracovani této bakalarské prace pouzil pouze literarni
prameny v praci uvedené.

Datum a misto: 31. 3. 2012 Praha

podpis studenta

PODEKOVANI

Rad bych timto podékoval vedoucimu bakalarské prace doc. Ing. Janovi Pourovi,
Csc. za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl pfi zpracovani mé
bakalarské prace.

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY:
RIZENI RETENCI

Customer relationship management:

Churn management

Autor: Ondrej Cepl



Souhrn

Bakalatské prace se zabyva fizenim vztahii se zdkazniky. V ramci této problematiky je
zaméfena na fizeni retenci, tedy udrzeni zdkaznikl. Jadrem prace je ndvrh predikéniho
modelu, ktery umozni rozpoznat mezi stavajicimi zdkazniky ty, u kterych je velké

riziko, ze odejdou ke konkurenci.

Teoreticka ¢ast popisuje fizeni vztahii se zdkazniky, hodnoceni jejich piinosu pro
spole¢nost a navazujici strategické pfistupy. Dale jsou zde poloZeny teoretické zaklady
pro segmentaci zdkaznikii, systétmy CRM, data mining, churn analyzu a proces

implementace, ze kterych vychdzi feSeni v analytické casti.

Analyticka Cast prace obsahuje vlastni ndvrh predikéniho modelu, navrh struktury
databéze, ze které tento model Cerpa a navrh procesu implementace tohoto modelu. Déle
jsou zde navrhnuty prostiedky retencnich kampani, zacilené na konkrétni zédkaznické
segmenty. Na konci analytické casti jsou uvedeny moznosti hodnoceni uspéSnosti

predik¢niho modelu.

Summary

This bachelor thesis deals with the customer relationship management. In the
framework of this issue the thesis is focused on the retention management, it means
retaining of the customers. The study is based on the prediction model, which allows to
distinguish those customers among the existing ones at whom a high risk of leaving the

company for the competitor exists.

The theoretical part describes the customer relationship management, evaluation of their
contribution for the company and the related strategic approaches. Further there are
laid the theoretical bases for the customers segmentation, CRM systems, data mining,
churn analysis and implementation process in this study. The solution in the analytical

part is built on these theoretical bases.

The analytical part contains respective design of the prediction model, proposal of the
database structure which is the source for this model and the proposal of this model

implementation. Further the instruments of the retention campaigns aimed to the



specific customer segments are proposed. The options of success assessment of the

prediction model are given at the end of the analytical part.
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1 Uvod

Bakalatsk4 prace se zabyva fizenim vztahl se zakazniky. Konkrétné jejich udrzenim
pfed odchodem ke konkurenci. Cilem préce je navrh predikéniho modelu, ktery umozni
vyhodnotit riziko odchodu zakaznika ke konkurenci. Prace se zabyva touto

problematikou v oblasti poskytovani mobilnich telekomunikacnich sluzeb.

Toto téma je aktudlni, protoZze v souCasné dobé je snadné zménit mobilniho operatora.
Zakaznikovi je umoznéno si ,,pfenést své telefonni ¢islo k novému operatorovi. To
znamend, Ze mize zménit poskytovatele, ale telefonni ¢islo se neméni. Odpadavaji tak
problémy s informovanim vsech kontakti o této zméné a vzrlstajici nejistotou
spravnosti telefonniho ¢isla. Jak je uvedeno v teoretické Casti prace, ndklady spojené se
ziskavanim nového zakaznika jsou vyssi, nez naklady na jeho udrzeni. Z tohoto diivodu
je vhodné vyuzivat predikéni modely, které rozpoznavaji potencialni problém, ptispivaji

k jeho v€asnému vyfeseni a tak k udrzeni zékazniki.

Prace mad dveé c&asti — teoretickou a analytickou. Teoreticka Cast zacind popisem
problematiky fizeni vztahll se zdkazniky. Nasleduje hodnoceni zdkaznikii podle jejich
pfinosu pro spolecnost a popis moznych strategickych ptistupll k fizeni vztahii s nimi.
Poté je popsana segmentace zdkaznikl, na zéklad¢ které jsou v analytické casti
navrhnuty prostiedky pro cilené retencni kampané. Ddale jsou popsany podnikové
informacéni systémy CRM, které slouzi pro podporu fizeni vztahi se zakazniky, data
mining, jehoZ metody vyuziva predikéni model, churn analyza, kterd je teoretickym
zakladem pro predikéni model a systém podstatnych metrik, které pomahaji pii procesu
implementace predikéniho modelu. V analytické c¢asti prace je navrhnut predikéni
model, ktery hodnoti riziko odchodu zékaznika ke konkurenci. Déle je zde navrhnut
proces implementace tohoto modelu. Soucasti analytické Casti prace je také ptiklad
zakaznické segmentace a ndvrh prostfedkil retenénich kampani cilenych na jednotlivé

segmenty.

Autor bakalaiské prace by rad podékoval svému vedoucimu doc. Ing. Janovi Pourovi,
CSc., ktery byl velmi ochoten konzultovat problémy. Dalsi pod€kovani patii panu Ing.

Martinovi Bec¢anovi za jeho podnéty a inspirativni napady.



2 Teoreticko-metodologicka cast prace

Teoreticka ¢ast prace se zabyva problematikou fizeni vztahii se zdkazniky a
podnikovymi informacnimi systémy, které slouzi pro podporu této problematiky. Dale
jsou zde popsany také metody data miningu a segmentace zdkazniki, které jsou
v analytické ¢asti vyuzity pro navrh prostfedka cilenych retencnich kampani. V této

¢asti jsou tedy zahrnuty teoretické podklady potiebné pro tvorbu predikéniho modelu.
2.1 Rizeni vztahi se zakazniky

Bakalatska prace se zabyva fizenim vztahl se zdkazniky. Pro tuto oblast fizeni se bézné
uziva zkratka CRM, kterd vychazi z anglick¢ho Customer Relationship Management.

Na tvod by bylo vhodné uvést definice CRM z pohledu rtiznych autort.
Chlebovsky uvadi nasledujici definici.

»CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni
investici a uspokojenim zakaznickych potieb. Optimum rovnovihy je determinovano

o A
maximalnim ziskem obou stran.

Dalsi definici uvadi Wessling.

, CRM znamend aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahii se
zdkazniky. Komunikace se zakazniky je pritom zajisténa vhodnymi technologiemi, které

. ., , .. 2
predstavuji samostatné procesy s pridanou hodnotou.

Jako posledni je uvedena definice od Vebera.

,»CRM je manazersky pristup, ktery moznost zvySeni vykonnosti spatiuje ve vztazich se

14 ’ 4'3
zdkazniky. *

Z vyse uvedenych definic je zfejmé, ze ve vztazich se zdkazniky je ukryt mozny

rozvojovy potencial spolecnosti. Spolecnosti by se mély snazit si své zdkazniky udrZet a

' CHLEBOVSKY, V. (2005). CRM: Rizeni vztahi: se zdkazniky. Brno: Computer Press, str. 23.
2 WESSLING, H. (2003). Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, str. 16.
* VEBER, J. (2009). Management. Praha: Management Press, str. 491.



rozvijet s nimi vztahy. Jsou ale vSichni zdkaznici stejné pfinosni? M¢la by spole¢nost
rozvijet vztahy se vSemi zékazniky stejnym zplsobem? Témito otdzkami se prace

zabyva dale.
2.1.1 Ptinosy zakaznikii pro spole¢nost

Kazdy zakaznik mé pro spoleCnost jiny pfinos. Spole¢nost by méla dokazat posoudit
zakazniky podle toho, jak jsou pro ni vyznamni. Jeden z podstatnych ukazatel
pfinosnosti vztahu se zdkazniky se podle Lehtinena vypocte jako podil objeml nakupti
daného zékaznika na celkovém objemu prodeji spole¢nosti.* Podle tohoto zjisténi je
mozné piistupovat k zakazniklim rozdiln€. Lehtinen déale konstatuje, Ze ¢im vyssi je
vySe uvedeny podil zadkaznika, tim vysS$i riziko pro spole¢nost piedstavuje jeho
potencidlni odchod. Dale také pise o ziskovosti vztahu s konkrétnim zékaznikem. Ta se
vypocte tak, ze se od celkovych piijma plynoucich ze vztahu stimto zdkaznikem

odectou veskeré vydaje spojené s jeho uctem.

Veber pii vysvétlovani této problematiky rozliSuje 4 skupiny zékaznikd.” Jeho pojeti je

znazornéno na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1 Rozdéleni zakaznika
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Zdroj: VEBER, J. (2009). Management. Praha: Management Press, str. 497, vlastni Gprava.

* LEHTINEN, J. (2007). Aktivni CRM: Rizent vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, str. 82.
> VEBER, J. (2009). Management. Praha: Management Press, str. 498-500.



Z vySe uvedeného obrazku je patrné, Ze je mozné rozdélit zdkazniky podle hodnoty,
kterd ze vztahu s nimi spole¢nosti plyne. Prvni skupinu tvoii zdkaznici s vysokym

ptinosem. Do této skupiny patii perspektivni a ,,VIP* zdkaznici.

Veber charakterizuje ,,VIP* zakazniky jako ty, ktefi nakupuji zbozi nebo sluzby ve
velkych objemech a jsou zaroven stdlymi zakazniky. Spolec¢nosti se do udrZzovani a

rozvijeni vztahdl s nimi vyplati investovat.

Perspektivni zdkaznici sice podle Vebera nenakupuji zbozi a sluzby v takovych
objemech, jako ,,VIP“ zakaznici, ale ze vztahu snimi plynou zajimavé piinosy,
naptiklad cenné reference. Je tfeba se zabyvat vztahy s nimi a zjistovat, pro¢ jsou

objemy jejich ndkupt tak nizké a jakym zptisobem je mozné je navysit.

Druhou skupinu tvofi zdkaznici s nizkym pfinosem pro spolecnost. N&ktefi z nich
mohou byt 1 ztratovi a spolecnosti se nevyplati s nimi spolupracovat. Do této skupiny
patii okrajovi a nejasni zdkaznici. Spolecnost by se méla zabyvat tim, zdali je mozné ve
vztahu s nimi néco zménit, aby se jejich piinos zvysil nebo zdali by bylo vhodnéjsi

vztah s nimi ukondit.

Skupinu nejasnych zdkazniki oznacuje Veber za komplikovanou. Tito zdkaznici sice
uskuteciiuji velké objemy ndkupi, ale pfinaseji spolecnosti malé zisky. Muze se jednat
o pripad, kdy je spolecnost nucena respektovat nizkou cenovou uroven konkurence, aby
o tyto zédkazniky nepfisla. Dalsim ptipadem je pocetné skupina zdkaznika, kteti realizuji

malé objemy nakupi.

Okrajovi zdkaznici, jak Veber uvadi, realizuji malé objemy nakuptli a vztah s nimi neni
pro spolecnost nijak ptinosny. Je tfeba ale individualné posoudit, zdali konkrétni
zdkaznik nemlZze mit pro spolecnost né¢jaky jiny pfinos nebo zdali tyto pifinosy nelze

néjak zvysit.

Jak plyne z vySe uvedené problematiky, neni vZdy snadné jednoznaéné stanovit piinos
daného zakaznika pro spolecnost. V ramci strategie udrzeni vztahti se zdkazniky je ale
potieba se touto otazkou zabyvat. Prostfedky vynakladané na udrzeni zakaznika by

mély byt umérné hodnoté, kterou spolecnosti vztah s nim pfinasi.



Ve vztahu se zdkaznikem lze sledovat také dalsi hodnoty. Lehtinen uvadi tyto:°

— Referen¢ni hodnota — ¢im vice ma podnik hodnotnych zakazniki, tim lépe je
ocenovan.

— Hodnota kontaktu — néktery zédkaznik nemusi byt sim o sobé& pfili§ vyznamny,
ale protoze piisobi jako zprosttedkovatel, otevira piilezitosti k ziskani vétsiho
poctu novych vztahli se zakazniky.

— Emociondlni hodnota — asi nejobtiznéji posouditelna, souvisi s ,,chemii*
mezilidskych vztahl a je s ni spojena spolehlivost a divéryhodnost podniku 1
kontaktni osoby, vciténi se do vztahu se zdkaznikem (vice vztaZeno na osobni
kontakt) a kompatibilita hodnot mezi podnikem a lidmi (emociondlni oblast je
tim hodnotnégj$i, ¢im je kompatibilita hlubsi).

— Hodnota poznani — zakaznici jsou rizni a maji rizné oblasti a urovné poznani, je
napiiklad rozdil mezi obtiznym a naroénym zakaznikem (obtizny nedisponuje
velkym pozndnim a vyzaduje hodné energie na feSeni problémi, naro¢ny
disponuje velkym poznanim, divd se na problémy pozitivné a je ochoten se na
jejich feseni podilet).

— Hodnota pravidelnosti — piedstavuje piedvidatelnost daného zakaznika.

— Strategicka pozice zdkaznika — hodnota zékaznika je rozdilnd, pokud je v pozici
kupujiciho a neni tim, ktery je kupovan.

S vyse uvedenou hodnotou kontaktu souvisi tzv. jednotky spottebitelskych rozhodnuti,
které popisuji Storbacka a Lehtinen.” Témito jednotkami jsou spotiebitelé, kteii d&laji
nakupni rozhodnuti spolecné, nebo jejich rozhodnuti alespont zavisi na rozhodnuti
ostatnich. Pfikladem jednotky spottebitelskych rozhodnuti jsou domécnosti. Nejvyssi

hodnotu kontaktu zde ptedstavuje ten, kdo mé na rozhodovani nejvetsi vliv.

Na vySe uvedené hodnoty navazuje také Bosshart, ktery se zmifiuje o emocionalni
hodnot&.® Podle n&j jsou Usp&sné ty spolednosti, které piisobi na zakazniky piijemné a

tak, aby se zdkaznici v kontaktu s nimi citili pfirozeng.

Hodnoty, které uvadi Lehtinen, nejsou jiz tak snadno meéfitelné, jako ziskovost nebo
obrat. Je ale vhodné je brat v tivahu a zabyvat se jimi. Zejména hodnota kontaktu hraje

ve strategii udrzeni zékaznikti vyznamnou roli.

® LEHTINEN, J. (2007). Aktivni CRM: Rizent vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, str. 84-86.

”STORBACKA, K., LEHTINEN, J. (2002). Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada Publishing, str. 124.

8 BOSSHART, D. (2006). Cheap: The Real Cost of the Global Trend for Bargains, Discounts & Consumer Choice. London: Kogan
Page, str. 90-95.



2.1.2 Strategické ptistupy k fizeni vztahl se zdkazniky

V této Casti jsou popsany strategické piistupy, které je mozné vyuzit k fizeni a
formovani vztahli se zakazniky. Spolecnost miize zvolit rizné ptistupy k riznym
zakaznikiim. Vychdzi z vyse uvedeného rozdéleni podle hodnoty, kterou dany zdkaznik

spolecnosti pfinasi. Je mozné volit mezi strategii navazani, udrzeni, rozvijeni a ukoneni

vztahu.
2.1.2.1 Strategie navazani a ukonéeni vztahu

Navazani a ukonéeni vztahu jsou 2 krajni polohy, tak je také popisuje Veber.” Navazani

vztahu predstavuje dle Vebera ziskani nového zdkaznika. Ukonceni vztahu jeho ztratu.

Storbacka a Lehtinen uvadéji, ze ve fazi navazani vztahu je podstatnd vymeéna

informaci a emoci. '° Tuto fazi popisuji z pohledu zakaznika nasledujicim zptisobem.

,, PFi zapoceti vztahu si zdkaznik dobrovolné zvolil omezit svuj vybér. Zakaznik prodava

. ’ , rr e v v ro e . «l0
svoji svobodu a na oplatku ziskava jistotu, moznost kontroly a snizuje sva rizika.

Cilem téchto dvou strategii je podle Vebera vytvoreni optimdlni zdkaznické struktury.
Volba téchto strategii je reakci na proménlivé okoli podniku (ptichod novych, zmény
soucasnych zdkaznikl, apod.). Vzdy je potieba sledovat, kdo zménu inicioval. Pokud
nebyla inicidtorem spolecnost, ale sdm zakaznik, vyvstavaji podle Vebera nasledujici

otazky: °

— V ptipad€ navazani vztahu: ,,Jak pracuji obchodni a marketingové ttvary, kdyz
nevyhledaly zdkaznika samy?*
— V pfipadé¢ ukonceni vztahu: ,,Pro¢ zakaznik odesel?*

Tato prace se zabyva predpovédi odchodu stavajicich zakaznikli. Jsou tedy aktudlni
praveé odpovédi na otazky: Pro¢ konkrétni zdkaznik odeSel? Na zékladé jakych okolnosti
k tomuto rozhodnuti doSel? A je mezi stavajicimi zdkazniky né€kdo s podobnymi
vlastnostmi jako ti, kteti jiz odesli? Z logiky téchto otazek vychazi predikéni model

v analytické ¢asti prace.

’ VEBER, J. (2009). Management. Praha: Management Press, str. 502.
" STORBACKA, K., LEHTINEN, J. (2002). Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, str. 75.



Veber dale uvadi, Ze ukonceni vztahu mize byt realizovano napf. s vybranymi
okrajovymi zdkazniky. PiSe o tom v souvislosti s vytvaienim optimalni zdkaznické

struktury. Touto problematikou se ale prace nezabyva.
2.1.2.2 Strategie udrZeni vztahu

Strategie udrZeni vztaht je vhodnd pro prevenci odchodii zédkaznikii ke konkurenci.
Kazda spolecnost by méla zvazit, jak bude tuto strategii prosazovat a jakou bude mit

podobu v praxi.
Aby si spolegnost udrzela zdkazniky, vyZaduje to podle Vebera: !

— sledovani krokti konkurence, zejména to, jaké inovace vnasi do fizeni vztaha
s konkrétnimi skupinami zdkaznikd;

— udrZovani pevnosti vztahu;

— vénovani pozornosti kritickym setkanim (vyfizovani stiZnosti, pfechazeni
drobnych nedostatki).

K problematice udrZzeni vztahi se vyjadiuje také Bosshart, ktery uvadi, Zze
z dlouhodobého hlediska neni mozné si zékazniky udrZet pouze nizkou cenou. '* Je
podle néj podstatné, aby prodavané produkty byly kvalitni a zdkaznici tak mohli citit pii
nakupu divéru v tuto kvalitu. Tuto skutecnost zndzoriiuje také C — Q — T koncepce,

ktera je uvedena nize.

V souvislosti se strategii udrZeni zédkaznika uvadi Veber koncepci C — Q — T (cena —
kvalita — Cas). Ta znazorfiuje standardni pozadavky, kladené na kazdy produkt, které
jsou ovliviiovany tiemi atributy — cenou, kvalitou a ¢asem. Osa ceny znazoriuje cenu
nabizeného produktu, osa kvality jeho kvalitu a na Casové ose je zobrazen Cas potfebny
pro vytizeni zakaznického pozadavku (€as pro dodani produktu, apod.). Tato koncepce

je zobrazena na nasledujicim obrazku.

" VEBER, J. (2009). Management. Praha: Management Press, str. 500.
2 BOSSHART, D. (2006). Cheap: The Real Cost of the Global Trend for Bargains, Discounts & Consumer Choice. London: Kogan
Page, p. 90-95.



Obrazek 2 Koncepce C—Q—T

Cena

-//Eas
-

Kvalita
Zdroj: VEBER, J. (2009). Management. Praha: Management Press, str. 501, vlastni Gprava.

Na obrazku je podstatnd mensi zvyraznénd krychle, kterd pfedstavuje operacni prostor.
Pokud ma dany produkt obstat ptfed konkurenci, mél by se nachazet v tomto prostoru.
Podle umisténi operacniho prostoru, jak Veber uvadi, vyplyvaji z obrazku nasledujici
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skute¢nosti:

— Na cenové ose dole — podnik by mél nabizet produkty za stejné nebo nizsi ceny
nez konkurence.

— Na ose kvality vpravo — nabizené produkty by mély byt minimalné stejné tak
kvalitni jako konkurencni.

— Na casové ose vpredu — potiebny Cas pro vyfizeni zdkaznického pozadavku by
nem¢l byt delsi nez u konkurence.

Pro udrzeni vztahu se zdkaznikem je tedy potieba sledovat podnikové okoli. Kroky
konkurence mohou sice pfedstavovat ohrozeni, ale mély by pfedstavovat predevSim

vyzvu pro fizeni vztahl se zdkazniky.
2.1.2.3 Strategie rozvijeni vztahii se zakazniky

Féze rozvijeni vztahl se zdkazniky je pro spolecnosti velmi podstatnd. Podle Vebera by

mély byt rozvijeny vztahy piedevSim s vySe uvedenymi ,,VIP* zdkazniky a dale také

s nejasnymi zakazniky, ktefi byly vyhodnoceni jako zajimavi.

"* VEBER, J. (2009). Management. Praha: Management Press, str. 500-502.



Storbacka a Lehtinen poukazuji na nasledujici souvislosti: '*

— Dlouhodobé vztahy jsou hodnotnéjsi nez kratkodobé.

— Trvéani vztahu je ovlivnéno jeho pevnosti — pevny vztah ,pfezije i mensi
problémy.

— Je-li vztah pevny, existuje vice prilezitosti ke zvyseni jeho hodnoty.

— Pevnost vztahu je ovlivilovana spokojenosti zakaznika.

— Aby doslo k narGstu hodnoty, musi spolecnost soustiedit vice zdrojii na fazi
rozvijeni nez na fazi vzniku.

Z vyse uvedenych souvislosti vyplyva, Ze pod rozvijenim vztaha se zakazniky je mozné
si pfedstavit zvySovani jejich pevnosti. Protoze pevnost vztahu ovliviiuje to, jak je

zakaznik spokojeny, je nyni popsdna spokojenost zakaznika a faktory, které ji ovliviluji.
Spokojenost zdkaznika vystihuje v definici Zamazalova.

,,Spokojenost zakaznika miizeme chapat jako urcity cil jeho chovani, ke kterému
smeruje. Vznika na zdklade pozitivniho vysledku srovnani obrazu vyrobku vytvoreného
ve spotrebitelove mysli s vyrobkem skutecnym. Promita se v ni skutecnost, do jaké miry
poskytovany vykon odpovidd ocekavani zakaznika. Spokojenost je tedy vysledkem
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subjektivniho procesu, kdy zakaznik porovnava své predstavy s vaimanou realitou. *

Dalsi definici spokojenosti zdkaznika uvadi Chlebovsky. Tato definice v podstaté

shrnuje definici Zamazalové.

., Spokojenost zakaznika je determinovana nazorem zakaznika na miru, kterou obchodni
«l16

pripad splnil jeho potreby a ocekavani.
Ke tvorbé ocekavani se vyjadiuje také Bosshart.'” Predstavuje praktickou ukazku
spoleCnosti, které¢ se vyplatilo nevytvaret u zdkaznikl ptilis velka ocekavani. V tomto
pfipadé se ukazalo, Ze je dobré, kdyz zakaznici sami védi, co ndkupem u dané

spole€nosti ziskaji.

¥ STORBACKA, K., LEHTINEN, J. (2002). Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, str. 82.

'S ZAMAZALOVA, M. (2008). Spokojenost zdkaznika. Praha: Acta Oeconomica Pragensia, str. 1.

'® CHLEBOVSKY, V. (2005). CRM: Rizeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press, str. 49.

" BOSSHART, D. (2006). Cheap: The Real Cost of the Global Trend for Bargains, Discounts & Consumer Choice. London: Kogan
Page, p. 90-95.



Spokojenost zdkaznika Ize méfit napiiklad KANO modelem, ve kterém jsou poZadavky
na vlastnosti produktu rozdéleny do 3 skupin (atraktivni, jednorozmérové a povinné).

Tento model je zobrazen na nasledujicim obrazku, uvadi jej Chlebovsky.

Obrazek 3 Spokojenost zakaznika

Spokojeny zakaznik
L
Atraktivni / Jednorozmérové
Poziadavek pozadavky __~ pozadavky Poziadavek
nesplnén < > splnén

| —> Povinne

/ poZadavky

L 4

Nespokojenyzakaznik

Zdroj: CHLEBOVSKY, V. (2005). CRM: Rizeni vztahii se zdkazniky. Brmo: Computer Press, str. 49,

vlastni Uprava.

Z obrazku je ziejmé, ze Chlebovsky rozliSuje 3 typy pozadavki, jejichZz splnéni

oy . . e 18
ovlivituje spokojenost zdkazniki:

— Atraktivni — nejsilnéjsi vliv na spokojenost. Pokud je pozadavek splnén, Gi¢inek
na spokojenost je vice nez proporciondlni. Zajimavé je, Zze pokud pozadavek
neni splnén, nevede to k nespokojenosti.

— Jednorozmérové — piimo tmérny vliv na spokojenost. Cim vice je pozadavek
splnén, tim je zakaznik spokojené;si.

— Povinné — nevedou ke spokojenosti (na rozdil od ptedchozich). Jejich splnéni
neznamend, ze bude zédkaznik spokojen. Jejich nesplnéni vede k nespokojenosti.
Do této kategorie patii zékladni kritéria produktu. Zakaznik ocekava, Ze tato

kritéria budou se samoziejmosti splnéna.

'8 CHLEBOVSKY, V. (2005). CRM: Rizeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press, str. 49.
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Storbacka a Lehtinen davaji do souvislosti vztah mezi spokojenosti zakaznika a kvalitou

v s oA~ 7 sy Nt 19
sluzeb, uvadéji nasledujici ovlivityjici faktory:

— Zésadni — vztah mezi kvalitou a spokojenosti je linearni. ZlepSeni kvality vede
k ptimému zvySeni spokojenosti zakaznika.

— Hygienické — kvalita musi dosdhnout urcité Urovné, jinak jsou zdkaznici
nespokojeni, ale dalSi zvySovani nad tuto Uroven nevede ke zvySovani
spokojenosti. Tyto faktory jsou srovnatelné s povinnymi pozadavky, které jsou
uvedeny vyse v rozd€leni podle Chlebovského.

— Bezvyznamné — sniZeni, ani zvySeni kvality neovlivni zdkaznikovu spokojenost.

— Profilové — odliSuji spolecnost od primérné trovné v oboru a od konkurence.
Lepsi kvalita mlize zlepsit spokojenost, nepatrny pokles spokojenost neovlivni.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze je mozné se na spokojenost zdkaznika divat z rGznych
uhli pohledu. Je mozné hodnotit Groven plnéni zdkaznikovych pozadavku, kvalitu
sluzeb, apod. Zamazalova uvadi podstatné tvrzeni, ze pii hodnoceni spokojenosti

zékazniki je potieba zjistovat divody jejich nespokojenosti. 2

Nyni budou popsany praktické ptiklady, jak je mozné v praxi zvySovat spokojenost
zdkazniki. Tato prace se zabyva odchodem zékazniki od telefonniho operatora.
V dnesni dobé¢ tesi telefonni operatoii komunikaci s béznymi zakazniky prostiednictvim
kontaktnich center — call center. Pokud zdkaznik néco potiebuje, zatelefonuje tam a
podle typu pozadavku s nim hovoii odpovédny pracovnik. K tomu, aby byl zakaznik
spokojeny je tedy potieba kvalitni fungovani call centra. Docekal piSe, Ze by problémy

mély byt vyfeSeny v piijatelném Case a pokud mozno bez piepoj ovéani.*!

Dalsi moznost zvySovani spokojenosti zakaznikl predstavuje aktivni poprodejni péce, o
které se zminuje také Docekal. Zakaznik si naptiklad koupi novy telefon, ktery mu
umoznuje snadny ptistup k internetu. Neumi jej ale nastavit a mohlo by se stat, ze kvili
tomu nebude internetové piipojeni vyuzivat. Docekal doporu€uje nastavit poprodejni
procesy tak, aby takové bariéry na pocatku uzivani sluzby odstranily. Toho je mozné
dosdhnout napt. aktivnim telefonatem s nabidkou pomoci. Zajisti se jednak to, Ze
zakaznik bude sluzbu vyuZzivat a navic si také odnese pozitivni zkusenost a prohloubi se

jeho diivéra ke spolecnosti.

' STORBACKA, K., LEHTINEN, J. (2002). Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, str. 84.
2 ZAMAZALOVA, M. (2008). Spokojenost zdkaznika. Praha: Acta Oeconomica Pragensia, str. 2.
2 DOCEKAL, T. (2011). Service-to-sales. Brno: IT Systems, str. 28.
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Z vySe uvedeného plyne, Ze zvySovani spokojenosti zdkaznikii pfispiva k posilovani
jejich vztahi se spoleCnosti, ke snizovani jejich zajmu prejit ke konkurenci a tim

k jejich udrzeni.
2.2 Segmentace zakazniku

V praktické ¢asti prace je sestaven predikéni model, ktery piredpovidd mozné odchody
zakaznikli. V pfipadé, Ze je u zdkaznika vyhodnocena vysokd pravdépodobnost
odchodu, je potieba spustit retenéni kampan. Aby byla retenni kampan u¢innda, musi
vychézet z informaci, které o zdkaznikovi spolecnost zjistila. Mezi zdkazniky je mozné
vysledovat skupiny, které maji spole¢né nékteré projevy chovani. Pro kazdou takovou
skupinu je mozné si predem piipravit konkrétni retencni kampan, ktera mize byt
zahdjena ihned, jak je n&ktery ze zékaznikli vyhodnocen jako kandidat na odchod. Je

tedy potteba rozlisit skupiny zakaznikii. Hovoii se zde o jejich segmentaci.
Segmentaci zdkaznikl definuje Wessling nasledovné.

., Skupiny klientu vznikaji seskupovanim jednotlivych typii zdakazniku. Tyto skupiny jsou
vyznacné tim, ze zakaznici s podobnymi formami projevu splynou do jedné skupiny,

’ ’ ;. e s v v . . vy o r 22
zatimco zakaznici s jinymi (a opét sobé podobnymi) formami priznakii do druhe.

Dalsi definici uvadi Koudelka.

, Segmentace trhu jako proces znamend nalézani a pozndvani takovych skupin
zdkazniku, segmentii, které spliuji dvé zakladni podminky. Prvni podminkou je, Ze
zdkaznici, spotrebitelé uvniti segmentu, jsou si co nejvice podobni svymi trznimi projevy
na daném trhu — segmenty jsou co nejvice homogenni. Druhou podminkou je, Ze
segmenty jsou navzajem mezi sebou svymi trznimi projevy na daném trhu zietelné

o . . ¥ ;23
odlisné — segmenty jsou zietelné heterogenni.

Z definic vyplyva zasadni skutecnost, Ze zékaznici v daném segmentu jsou si svym
chovanim podobni a zaroven se chovaji jinak, nez zakaznici v jinych segmentech.

Konkrétni ptiklad segmentace zdkaznik je uveden v analytické ¢asti prace.

22 WESSLING, H. (2003). Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, str. 115.
2 KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, str. 16.
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2.3 Systémy CRM

V této Casti je pojednavano o systémech CRM. Nejdiive jsou charakterizovany vlastni
systémy a nasledné jsou popsany ndroky, které jsou na né kladeny. Tyto systémy
poskytuji vstupy do predik¢niho modelu, ktery je navrhnut v analytické casti prace.
Tvorbu vstupil si lze predstavit napiiklad tak, ze operator kontaktniho centra zjisti
béhem komunikace se zdkaznikem nové informace a vlozi je prostiednictvim systému
CRM do centralni databaze. Predikéni model pak data ztéto databaze cerpa a
vyhodnocuje. Do této databaze probihd uklddani dat také automaticky, napiiklad

ukladani dat o vyuzivani sluzeb.
2.3.1 Charakteristika

Systémy CRM jsou mysleny podnikové informacni systémy, které zajistuji podporu
procestt spojenych s fizenim vztaht se zdkazniky. Dilezit¢ je zde, aby dochazelo
k prolinani syst¢tmii CRM s managementem znalosti. Toto prolindni popisuje
Chlebovsky, ktery zdiraziuje, ze uspeéSnost systétmii CRM je zévisld na funkéni
koncepci managementu znalosti.** Podle n&j jde o to, aby probihala vyména znalosti (ne
informaci) mezi jednotlivymi zaméstnanci, organizacnimi utvary a dokonce 1
samotnymi spolecnostmi. Problémem miiZze byt, ze se lidé boji, ze ptijdou o své vlastni
know-how. M¢li by si ale uvédomit, ze sdileni znalosti je vyhodné pro vSechny strany,

tedy i pro né samotné.

Vyznamnym prvkem systémit CRM je centralni databaze informaci o zakaznicich.
Storbacka a Lehtinen pisi, Ze pokud chce spolecnost zvySit hodnotu vztahu se
zékaznikem, musi o ném mit ndjaké informace.”” Spoletnost by méla ukladat do
databaze vSechny informace, které o zdkaznikovi ziska v priab&éhu vzéjemného ptisobeni.
Jak pisi Storbacka a Lehtinen, mély by byt zaznamendvany informace o chovani
zakaznika, o jeho postojich a nézorech, o jeho moznych vazbach na dalsi zakazniky a

také o jeho planech a ocekavanich do budoucna. VSechny tyto informace samoziejmée

nemusi byt dostupné, ale pokud se naskytnou, mély by byt zaznamenany.

2 CHLEBOVSKY, V. (2005). CRM: Rizeni vztahii se zikazniky. Brno: Computer Press, str. 23.
2 STORBACKA, K., LEHTINEN, J. (2002). Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, str. 120.

13



: , . . o o . o> 26
Storbacka a Lehtinen v této souvislosti rozliSuji organiza¢ni a osobni pamét.

Naptiklad z hlediska telefonnich operatori obsahuje organiza¢ni pamét informace o
vysi provolanych minut, poc¢tu odeslanych SMS, jejich cenach, apod. Osobni pamét’ pak
zahrnuje zkuSenosti kontaktnich osob s danym zakaznikem — jaké chovani a zptlisoby
jedndni mu byly vlastni, apod. Pokud nejsou osobni informace pribézné

zaznamenavany, mize dojit, pfi odchodu zaméstnance, k jejich nendvratné ztrate.
2.3.2 Naroky na systtmy CRM

V této Casti jsou popsany ndroky, které jsou na syst¢émy CRM kladeny. Zajimavym
zpusobem je popisuje Krej¢a. RozliSuje 5 oblasti, kter¢ by mél systtm CRM

zohlediiovat. Jsou to tyto oblasti: %’

— Ocekavani a zpétna vazba;
— Nastroje a zdroje;

— Odmeény a pobidky;

— Schopnosti a dovednosti;
— Vybér a zatazeni.

V ramci prvni oblasti piSe Krej¢a o tom, Ze je dulezité, aby kazdy zaméstnanec védel, co
ma kdy délat. Dobry CRM systém by podle ného mél podporovat tymovou praci
marketingového oddé€leni a ukolovani jednotlivych ¢lent obchodnich tymt, fidit a
prib&zné vyhodnocovat obchodni kampané. Je tedy potieba také evidovat vSechny
naklady na konkrétni kampan¢, aby bylo mozné zjistit, kolik stadlo napft. ziskani nového

zakaznika.

Druhou oblasti jsou ndstroje a zdroje. Krej¢a zde zdlraznuje dilezitost odpovidajici
urovné zdrojli. Pfi ziskdvani novych zékaznikil je potfebny seznam firem a kontaktnich
osob, na které je potfeba se zaméfit. V ramci péce o stavajici zdkazniky je zase potieba
mit informace o struktufe poskytovanych sluzeb, platebni moralce, dosavadnich

jednanich, apod.

Tteti oblasti jsou odmény a pobidky. Tato oblast souvisi s prémiovym odménovanim

zaméstnancl. Podle Krej¢i by mél dobry CRM systém umoziiovat zaméstnanciim

2 STORBACKA, K., LEHTINEN, J. (2002). Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, str. 120.
2" KREJCA, T. (2011). CRM jako nedilnd soucdst podnikéni. Bro: IT Systems, str. 30.
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sledovat parametry, na které jsou jejich odmény navdzany. Ti pak prubézné¢ mohou

pfizplsobovat své chovani.

Ctvrtou oblasti jsou schopnosti a dovednosti. V této oblasti Krejéa pise o duleZitosti
potfebnych informaci k tomu, aby zameéstnanci mohli projevit své schopnosti a
dovednosti.”® Napt. obchodnici pak mohou pokladat spravné otazky, nabizet vhodné
sluzby a projit tak obchodnim procesem snadno a sebevédomé. Tato oblast tedy uzce

souvisi s vySe uvedenou druhou oblasti.

Posledni, patou oblasti, je vybér a zarazeni. Zde Krej¢a popisuje potiebu spravnych lidi
na spravnych pozicich. Dobry syst¢tm CRM podle n¢j umoziuje vyhodnocovat
uspésnost jednotlivych zaméstnanci v ramci urcitych fazi obchodniho procesu. Vedouci
pracovnici tak ziskaji podklady pro rozmistovani zaméstnanct na pozice, které jsou pro

n¢ nejvhodnéjsi.

Je vidét, ze se Krejca diva na systémy CRM ze Sirokého pohledu. Pozaduje od nich
nejen informace o zakaznicich, ale také moznosti fizeni tymi a jednotlivych

zameéstnancu.

Storbacka a Lehtinen nahlizeji na systétmy CRM uz§im zpisobem.” PoZaduji, aby
v kazdé fazi obchodniho procesu bylo mozné snadno ziskat profil zakaznika. Tento
postup by mél byt podle nich dokonce automaticky. Je tedy potfeba vytvofit takovou
databazi, ktera bude obsahovat udaje o zédkaznickych jednanich, informacich a emocich

a udrzovat ji aktudlni.

B KREICA, T. (2011). CRM jako nedilnd soucdst podnikani. Brno: IT Systems, str. 30.
¥ STORBACKA, K., LEHTINEN, J. (2002). Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, str. 123.
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Dalsi pohled piedstavuje Veber, ktery od dobfe zavedené¢ho systému CRM pozaduje

pohotové poskytovani dilezitych a aktualnich informaci pro: *°

— obchodni jednani (obsahy jednani, objednavky a dodavky, stiznosti zédkaznik,
atd.);

— vyvoj a pfipravu novych produkti (nejcastéjsSi pozadavky zdkaznikii na dany
produkt, aktudlni trendy vyvoje produktid u konkurence, informace ze servisu,
atd.);

— zékazniky (nabidky produktid, ceny, informace o zasilani dodacich dispozic,
atd.);

— servisni Cinnosti (informace o dodaném produktu, podobnych poruchach
v minulosti, popis posledni navstévy u zdkaznika, atd.).

Vyse uvedené naroky jsou kladeny piimo na syst¢émy CRM. Bylo by vhodné zde uvést
také to, ze naroky jsou kladeny 1 na lidsky faktor. N&které informace sice systém
umoziuje ukladat automaticky. Ne ale vSechny. Je potieba naptiklad, aby zaméstnanci
ukladali informace ziskané z jednani a zkuSenosti se zdkazniky, jak se o tom piSe vyse.
Pokud tedy néktefi zaméstnanci nevyuzivaji plné systém CRM, nemuze tento systém

poskytovat kompletni informace o danych zakaznicich.
2.3.3 Efekty plynouci z pouzivani systémi CRM

V této Casti se prace zabyva tim, jaké efekty plynou spolecnosti, kterd vyuziva systémy
CRM. Pokud se néjaka spole¢nost rozhoduje o zavedeni téchto systémd, zajima se o to,

co tim v praxi ziskd. Jaké jsou tedy pfinosy z pouzivani systémti CRM?
Podle Vebera jsou ptinosy systémi CRM tyto: *°

— udrzeni stavajicich zakaznikli (znalost konkurence a snizovani zranitelnosti
firmy);

— rozSifovani odbytu a expandovani na nové trhy (vyuzivani znalosti o
rozvojovém potencidlu zakaznikl a ziskdvani novych zékaznikl);

— zvySovani vykonnosti (snizovani transakénich nakladl, zvySovani piidané
hodnoty jak pro zédkaznika, tak pro firmu).

** VEBER, I. (2009). Management. Praha: Management Press, str. 496-507.
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Dal8im autorem, ktery popisuje pfinosy z pouZzivani systémi CRM je Wessling. Ten

rozdéluje pinosy do deseti bodi nasledovné:*'

— Bezproblémovy prabéh obchodnich procesi — omezeni pritahli z divodu
pouzivani jednotné zakaznické databaze.

— Vice individudlnich kontaktl se zdkazniky — lze pfeménit anonymni masové
kampané na individualni vztahy se zdkazniky.

— Vice Casu na zakaznika — Cas ziskany zefektivnénim procesti je mozné vénovat
na rozvijeni vztahii se zakazniky.

— OdliSeni od konkurence — ve smyslu zlepSeni vztaht se zdkazniky pomoci
systému CRM.

— Vylepseni image — systémy CRM pomahaji k uspokojovéani individualnich
zdkaznickych pozadavkl, coz vede ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli a
nasledn¢ mize vést ke spusténi procesu ustni propagandy.

— Pristup k informacim v redlném Case — umoziiuje v€as reagovat na problémy a
ptedchazet ptipadnym nesrovnalostem.

— Spolehlivé a rychlé predpovédi — systémy CRM umoziuji predpovidat budouci
vyvoj.

— Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami — vyuzivani spolecné
databaze, ktera zahrnuje cely zivotni cyklus zédkaznika.

— Nartst efektivity tymové spoluprace — ziskané informace od zakaznika jsou
k dispozici riiznym odd€lenim, ktera na nich mohou zacit ihned pracovat.

— Rust motivace pracovnikli — zaméstnanci uSetii as na administrativu, systémy
CRM umoziuji také podporu jejich kazdodenni prace.

Z vySe uvedeného plyne, ze syst¢tmy CRM pfindSeji spoleCnostem, které je pouzivaji
mnoho vyhod v riznych oblastech. Vedou k efektivnéjsi praci a poskytuji podporu pro
jednotlivé procesy spojené s fizenim vztahl se zdkazniky. V analytické ¢ésti prace je
pfedstaven predikéni model, ktery by mohl byt implementovan do stavajiciho systému

CRM.
2.4 Data mining

V analytické ¢asti prace je fesen problém piedpovédi mozného odchodu zédkaznika
pomoci data miningu. Pojem data mining je mozné do CeStiny prelozit jako dobyvani
znalosti z databazi. V této Casti prace je popsan data mining a metodiky, podle kterych

je mozné v ramci procesu dobyvani znalosti z databazi — data miningu — postupovat.

*l WESSLING, H. (2003). Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, str. 60-63.
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Berka uvadi nésledujici definici dobyvéni znalosti z databazi — data miningu.

,,Dobyvani znalosti z databazi Ize definovat jako netrivialni ziskavani implicitnich, drive

. e o , 32
neznamych a potencialné uzitecnych informaci z dat.

Z definice vyplyva, ze data mining umoziuje ziskat potfebné informace z obsahlych
databazi. Je tak mozné napiiklad zjistit souvislosti mezi zdkazniky, kteti odesli ke
konkurenci. Jejich spoleéné znaky, apod. Predikéni model, uvedeny v analytické ¢asti

prace, vyuziva moznosti, které data mining nabizi.

Data mining vyuziva rizné analytické metody. V ramci problematiky fizeni retence
zakaznikl se jako vhodné metody nabizeji regresni a shlukova analyza a dale také

metoda nejblizsiho souseda. Tyto metody jsou popsany nize.
2.4.1 Analytické metody

V této ¢asti jsou popsany analytické metody data miningu, které jsou vhodné pro vyuziti
v predikénim modelu. Prvni z nich je regresni analyza, druhou je metoda nejblizSiho

souseda a tfeti je shlukova analyza.
2.4.1.1 Regresni analyza
Tato Gast se zabyva regresni analyzou. Rehdkova vysvétluje cil této analyzy nasledovng.

., Cilem analyzy, ktera vyuziva metodu regrese, je nalézt co nejlepsi, nejuspornéjsi a
soucasné vecné smysluplny model, ktery popise vztah mezi zavislou (vysvétlovanou,
predikovanou) proménnou a skupinou nezavislych (vysvétlujicich, predikujicich)
proménnych. Je-li vysvétlovand proménnd spojitd, obracime se k regresi linedarni, neni-

li spojitd, pak ke slovu pFichdzi regrese logistickd. “>

Aplikovat regresni analyzu lze napiiklad vyuZitim metody regresnich stromi. Berka

popisuje regresni stromy nasledujicim zptisobem.

32 BERKA, P. (2003). Dobyvdni znalosti z databdzi. Praha: Academia, str. 15.
3 REHAKOVA, B. (2000). Nebojte se logistické regrese. Praha: Sociologicky ustav AV CR, str. 1.
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., Regresni stromy umoznuji odhadovat hodnotu néjakého numerického atributu.
V listovych uzlech maji takové stromy misto nazvu tridy napriklad konkrétni hodnotu
(konstantu), ktera odpovida primérné hodnoté cilového atributu pro priklady v tomto

34
uzlu.

Z vyse uvedeného je zfejmé, ze je metoda regresni analyzy vhodna pro feSeni problému
predikce odchodu zdkaznikli. Pomoci regresni analyzy je mozné vyhodnotit souvislosti
v prubéhu vztahu se zdkazniky, kteti jiz odesli. Takovy pribéh vztahu bude vyhodnocen
jako rizikovy a pfi zjisténi podobného pribéhu vztahu u soucasnych zdkazniki upozorni

predikéni model na ptipadna rizika.

2.4.1.2 Metoda nejblizSiho souseda

24

Zde je popsana metoda nejbliz§iho souseda. Zakladni principy této metody uvadi Berka

14 M4 r 35
nasledujici:

— Ve fazi uCeni se neprovadi generalizace.
— Klasifikace se provadi na zaklad¢ podobnosti.
— Priklady jsou chapany jako body v n-rozmérném prostoru atributd.

Z uvedenych principl je patrné, ze se jednd o metodu zalozenou na analogii. Takova
metoda podle Berky pouzije v nezndmé situaci feseni, které se jiz osvéd¢ilo v podobné

situaci.

K prvnimu vySe uvedenému principu Berka dale uvadi, Ze v pifipad¢ rozséhlych
databazi je generalizace dat ve fazi uceni nutnd. V ramci problematiky generalizace dat
se hovoti o tzv. centroidech. Berka popisuje nejjednodussi piipad centroidu tak, ze jsou
jejich atributy vypocitany jako primérné hodnoty atributi danych tiid vSech polozZek.
V analytické Casti prace tyto centroidy predstavuji typicti rizikovi zdkaznici, se kterymi
jsou porovnavani soucasni zakaznici. Je zfejmé, ze presnost vysledku zavisi na poctu

centroidti. Cim vice jich je, tim je vysledek presngjsi.

¥ BERKA, P. (2003). Dobyviani znalosti z databdzi. Praha: Academia, str. 9.
> BERKA, P. (2003). Dobyvdni znalosti z databdzi. Praha: Academia, str. 205-207.
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2.4.1.3 Shlukova analyza

Nyni je popsdna metoda shlukové analyzy. Meloun, Militky a Hill ji definuji

nasledovné.

,Analyza shlukii (Cluster analysis) patri mezi metody, které se zabyvaji vySetiovanim
podobnosti vicerozmérnych objektii (tj. objektii, u nichz je zmereno veétsi mnozstvi
proménnych) a jejich klasifikaci do trid cili shluku. Hodi se zejména tam, kde objekty

. (N4 Ve . ((36
projevuji prirozenou tendenci se seskupovat.

Z této definice je patrné, ze je shlukova analyza vhodnéd pravé pro feSeni problému

segmentace zdkaznikl v analytické ¢asti prace.
Berka popisuje 2 zékladni metody shlukové analyzy: >’

— Hierarchické shlukovani;
— Metoda K-stfedli (oznacovana také jako K-means clustering).

Postup metody hierarchického shlukovéni popisuje Berka tak, ze za¢ind v situaci, kdy
kazdy ptiklad tvofi samostatny shluk. V analytické casti prace jsou témito ptiklady
jednotlivi zakaznici. Néasledné se podle Berky tyto shluky spojuji, dokud se nevytvofi

jeden shluk, ktery obsahuje vSechny ptiklady.

U metody K-stiedi uvadi Berka, Ze je nutné nejprve urcit, do kolika shlukl je mozné
ptiklady rozdélit. To je vidét na piikladu v analytické Casti prace, kdy je predem
stanoven pocet segmentll. Berka dale popisuje vyhody metody K-stiedii oproti metod¢
hierarchického shlukovani v tom, Ze je mén¢ vypocetné narocna a je tedy vhodné&jsi pro
veétsi datové soubory. Pokud je tedy naptiklad potfeba segmentovat zakazniky
telekomunikac¢ni spolecnosti, kterych je velké mnozZstvi, je k tomu vhodna pravé metoda

K-stieda.

Jak plyne z vyse uvedeného, v predikénim modelu je vhodné vyuzit regresni analyzu

pro stanoveni pravdépodobnosti odchodu zakaznika ke konkurenci, metodu nejbliZ§iho

3 MELOUN, M., MILITKY, J., HILL, M. (2005). Pocitacovai analyza vicerozmérnych dat v pfikladech. Praha: Academia, str. 268.
" BERKA, P. (2003). Dobyvdni znalosti z databdzi. Praha: Academia, str. 57-59.
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souseda pro urychleni procesu prohleddvani databaze a shlukovou analyzu pro

segmentaci zakazniki.
2.4.2 CRISP-DM

V této Casti prace je popsdna metodika CRISP-DM (CRoss-Industry Standard Process
for Data Mining). Jak uvadi Berka, tato metodika vznikla vradmci evropského
vyzkumného projektu, jehoz cilem bylo navrhnout standardni metodiku, podle které
bude mozné postupovat napii¢ riiznymi obory.’® Metodika CRISP-DM tedy tvoii
jednotny rdmec pro feSeni uloh z oblasti data miningu. Berka klade daraz také na

snadnou interpretaci vystupt, kterda by méla byt srozumitelné 1 obchodnimu uzivateli.

Wirth a Hipp pisi, ze tuto metodiku vyvinulo konsorcium sdruzené z firem piednich
uzivateli data miningu.39 Metodika CRISP-DM byla podle Larose vyvinuta v roce
1996.%

Wirth a Hipp déale vysvétluji vyhody standardizovaného postupu nezavislého na
odvétvi. Data mining je komplexni proces. Jeho Uspéch zavisi na pouzitych nastrojich a
schopnosti analytiki. Kromé toho vyzaduje sprdvnou metodiku a efektivni
management. Model, ktery pfedstavuje metodika CRISP-DM, umozZiiuje lépe
porozumét a fidit jednotlivé faze data miningového procesu. Vyhodu zde pociti jak

provozovatelé, tak zakaznici.

Zékaznici mohou podle Wirtha a Hippa diky standardizovanému modelu snadné&ji
pochopit, jak bude proces postupovat a co mohou ocekévat na jeho konci. Pokud
poskytovatelé data miningovych sluzeb pouzivaji stejnou metodiku, zdkaznici si mohou
mezi nabidkami snadnéji vybirat. Z toho plyne 1 vyhoda pro poskytovatele. Nebudou
muset svym zdkazniklim vysvétlovat postupy data miningu v takovém rozsahu, jako by

tomu bylo, kdyby kazdy poskytovatel pouZzival jiny.

* BERKA, P. (2003). Dobyvdni znalosti z databdzi. Praha: Academia, str. 22-28.
3 WIRTH, R., HIPP, J. (2000). CRISP-DM: Towards a Standard Process Model for Data Mining, p. 1-2.
“ LAROSE, D. (2005). Discovering Knowledge in Data: An Introduction to Data Mining. Hoboken: Wiley, p. 5.
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Pro provozovatele zde vznikd podle Wirtha a Hippa vyhoda moznosti snadnéjsiho
sdileni ziskanych znalosti a zkuSenosti.*' Odpada také potieba rozsihlého 3koleni

zaméstnance, ktery prejde z jedné firmy do druhé.

Analytiktim, ktefi v dané oblasti za¢inaji, poskytuje model podle Wirtha a Hippa vedeni
béhem celého procesu a rady k plnéni jednotlivych tkold. ZkuSeni analytici mohou
vyuzit kontrolni seznam, aby na nic dalezit¢ho nezapomnéli. Nejvétsi vyhodou tohoto
modelu je, ze usnadinuje komunikaci a dokumentaci vysledki. Rlzni lidé s riznymi
zkusenostmi mohou za pomoci riznych ndastrojii pracovat na spole¢ném projektu a

efektivné jej dokoncit.
Na nésledujicim obrazku jsou zobrazeny fdze metodiky CRISP-DM.

Obrazek 4 Faze metodiky CRISP-DM

Porozumeéni [ Porozumeéni
problematice |e——o— datim

- Priprava dat

Vyuziti

vysledka Modelovani

Vyhodnoceni
vysledkd

Zdroj: BERKA, P. (2003). Dobyvani znalosti z databazi. Praha: Academia, str. 24, vlastni tprava.

* WIRTH, R., HIPP, J. (2000). CRISP-DM: Towards a Standard Process Model for Data Mining, p. 1-2.

22



Jak je patrné z vySe uvedeného obrazku, metodika CRISP-DM rozliSuje 6 fazi v rdmci
projektu dobyvani znalosti. Berka uvadi, ze potadi téchto fazi neni pevné stanoveno,
nicméné prvni fazi by mélo vzdy byt porozuméni problematice.” Vystupy jedné faze

ale ovliviiuji postup v dalSich fazich a ¢asto je potieba se k pfedchozim fazim vracet.

Autofi Larose™, Wirth a Hipp* a Berka® popisuji fize metodiky CRISP-DM
obdobnym zptisobem. Autor této bakalaiské prace se rozhodl, Ze bude popisovat postup

podle Berky, ktery uvadi nasledujici:

1. Porozuméni problematice — pocatecni fadze zaméfend na pochopeni cili a
pozadavkli na feSeni, kter¢é je formulovdno =z manazerského pohledu,
manazerskou formulaci je potieba prevést do zadani ulohy pro dobyvani
znalosti. Také se v této fazi provadi inventura zdrojii, hodnocent rizik, naklada a
piinost pouzitych metod a stanovuje se predbézny plan praci.

2. Porozuméni datim — tato faze zahrnuje prvotni sbér dat a nasledné ziskavani
zékladni predstavy o nich (posuzovani kvality, zjiStovani Cetnosti hodnot
ruznych atributl, minimalnich, maximalnich a primérnych hodnot, atd.). Také
je zde dobré pouzivat rizné vizualizacni techniky.

3. Priprava dat — cilem této faze je vytvoreni datového souboru, ktery bude
nasledn¢ zpracovan analytickymi metodami a ktery bude mit takovou podobu,
ktera je analytickymi metodami vyzadovéana. Faze ptipravy dat tedy zahrnuje
selekei, Cisténi, transformaci, vytvareni a formatovani dat.

4. Modelovani — v této fazi jsou jiz pouzity analytické metody, je potieba vybrat ty
nejvhodnéjsi pro feSeni dané tlohy a spravné nastavit jejich parametry. Muze se
zde také zjistit, ze pouzita data jsou nevhodna a je nutné ptejit znovu do
predchozi faze.

5. Vyhodnocovani vysledkti — v této fazi jsou jiz zndmé vysledky, které se zdaji
byt, z hlediska ulohy dolovani dat, v potadku. Je ale potieba posoudit, zdali jsou
v potadku i1 z pohledu manazert a zda byly splnény cile formulované v zadani
ulohy.

6. Vyuziti vysledki — vtéto fazi jsou ziskané znalosti upraveny do podoby
pouzitelné pro zakaznika — zadavatele ulohy (vySe uvadéného manazera). Je
nutné, aby zékaznik tyto vysledky spravné pochopil a mohl je vyuzit pfi svém
dal$im rozhodovéani.

Berka dale popisuje praktické zjiSténi, které posuzuje dilezitost a ¢asovou naroc¢nost
jednotlivych fazi. Uvadi, Ze nejdilezitéjsi je porozuméni problematice (1. faze) a ¢asove
nejnarocnéjsi je piiprava dat (3. faze). Na toto zjiSténi navazuje nasledujici tabulka,

ktera ukazuje také dillezitost a ndro¢nost vlastnich analyz (4. faze).

2 BERKA, P. (2003). Dobyvani znalosti z databdzi. Praha: Academia, str. 24-28.

 LAROSE, D. (2005). Discovering Knowledge in Data: An Introduction to Data Mining. Hoboken: Wiley, p. 6-7.
“ WIRTH, R., HIPP, J. (2000). CRISP-DM: Towards a Standard Process Model for Data

Mining, p. 5-7.
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Tabulka 1 Vyznam a ¢asova naro¢nost vybranych fazi metodiky CRISP-DM

Faze Vyznam Casova naro&nost
Porozuméni problematice 80 % 20 %
Ptiprava dat 20 % 80 %
Modelovani 5% 5%

Zdroj: BERKA, P. (2003). Dobyvani znalosti z databazi. Praha: Academia, str. 28.

Jak je vidét ve vysSe uvedené tabulce, fdze modelovani ma prekvapivé maly vyznam.
Autor se domniva, Ze je to zplisobeno tim, Ze tato faze predpoklada jiz kvalitni data, ze
kterych je mozné vyhodnotit kvalitni vysledky. Zalezi tedy pfedevsim na kvalité¢ dat.
Féazi porozuméni problematice je prikladan nejvetsi vyznam proto, aby bylo vibec
mozné cely proces zahdjit, provést a dojit k vysledkim pouzitelnym a pfinosnym pro

zadavatele (zdkaznika).

V analytické casti prace je popsdna implementace predikéniho modelu podle postupu

metodiky CRISP-DM.
2.5 Churn analyza

Analyticka ¢ast prace obsahuje navrh predikéniho modelu odchodu zdkaznika. Tento

model vychazi z tzv. churn analyzy, ktera je popsana zde.

Techniku churn prediction, neboli prevenci vypovédi zékazniki uvadi Matousek. *
PiSe, ze tato technika vznikla v oblastech, kde maji zdkaznici smlouvu na dobu
neurcitou a plati mésicné urcitou ¢astku. Dale piSe, Ze se tato technika zacala vyuzivat
nejprve v telekomunikacnich sluzbach a nasledné se ptidaly 1 banky, pojisStovny a dalsi

instituce, jejichz zdkaznici jsou vdzani smlouvou.

Dale Matousek piSe, Ze pomoci predikéniho modelu je mozné roz€lenit zdkazniky podle
pravdépodobnosti jejich odchodu. Podle Matouska je obvyklé, ze u nékteré skupiny

vyjde pravdépodobnost vypovedi smlouvy dva az pétkrat vétsi, nez u zbytku zakaznik.

* MATOUSEK, J. (2011). Data mining proti vypovédim zikazniki. Bmo: IT Systems, str. 19.
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Na tuto skupinu je vhodné se zaméfit nejdiive. Dalsi zajimava skupina je skupina
s podprimérnou pravdépodobnosti odchodu. Tuto skupinu je podle Matouska mozné ze

»zachranné akce* vynechat.

Zékladni podminku pro fungovani predikénich modelt uvadi Slik. *° Aby bylo mozné
zaéit predikovat odchody zakaznikii ke konkurenci, je podle Slika potfeba nashromazdit
data zriznych zdroji a transformovat je tak, aby mohla byt spojena v jeden
konzistentni celek. Spojenim té€chto dat vznikne datové zékladna obsahujici informace o
zakaznicich, mnozstvi vyuzivani sluzeb, platebni moralce, apod. za riizna Casova
obdobi. Dobré by také bylo zahrnout zde i trzni informace. Data je pak potieba jesté
pretransformovat, aby jeden zdkaznik byl na jednom fadku a proménné byly ve
sloupcich. Slik déle piSe, Ze pii sestavovani modelu je nutné vychazet z udalosti, které
se jiz staly. Je tedy potieba identifikovat proménné, které predchazely v minulosti tomu,
ze zékaznik odeSel. Tak vznikne mnoZina proménnych a t€ém je tieba pfifadit rizné

vyznamnosti, uvadi Slik dale.

MatousSek uvadi, ze pted sestavovanim modelu je potieba si stanovit, jaké miize mit
zakaznik divody pro odchod ke konkurenci a jaké jsou privodni znaky postupného
odchodu. Hlavnim privodnim znakem je podle n¢j omezovani vyuzivani sluzeb.
Zakaznik prestava byt aktivni — napf. netelefonuje. To mtze ale také znamenat moZznost,

ze jiz preSel ke konkurenci.
Dtvody k odchodu mohou byt podle Matouska nésledujici: 47

— Prilis vysoké poplatky — zakaznikovi se prestava vyplacet vyuzivat sluzby dané
spolecnosti a zacina si hledat vyhodnéjsi alternativy.

— Nevhodny tarifni bali¢ek.

— Spatné dostupnost sluzeb v lokalité, ve které se zakaznik pohybuje.

— Vliv pfibuznych a znamych — ti mohou zdkaznika ptesvédcCit k odchodu ke
konkurenci.

— Nespokojenost se sluzbami call centra — pfili§ Casté volani na zakaznickou linku
muize znamenat nevyfeSeny problém, ktery odrazuje zédkaznika od setrvavani u
stavajiciho operatora.

4 SLIK, L. (2011). Data mining. Bro: IT Systems, str. 16-17.
" MATOUSEK, J. (2011). Data mining proti vypovédim zdkazniki. Bmo: IT Systems, str. 19.
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Vysledky studie, kterd hodnoti diivody odchodl zdkaznikl od telefonnich operatori,
uvadi Spacil. Z této studie vyplyvaji jako hlavni divody:*®

— vysoké ceny;
— Spatny servis;
— Spatnd nabidka produkti;
— Spatna flexibilita;
— nesplnéné sliby.
Duivody, které vedou k nespokojenosti zakaznikli a mohou mit vliv na jejich odchod ke

. ;17 / , 4
konkurenci, uvadi také Zamazalova:*’

— nespokojenost s poradenstvim, jednanim nebo servisem 68 %;
— neopravnéné reklamace 34 %;

— finan¢ni divody (cena) 9%;

— preference jiné znacky 5 %.

Divody, které uvadi Zamazalova, Eerpaji ze studie pro spole¢nost Skoda Auto. Jde sice
0 jiny obor podnikani, ale jsou zde ziejmé souvislosti, které je mozné piedpokladat
napfi¢ riznymi obory. Z vyse uvedenych divodi je ziejmé, ze k nespokojenosti vedou

zejmeéna problémy v komunikaci, jednani se zakaznikem, Spatny servis a vysoké ceny.

Po vyjasnéni divodi, které mohou vést zakazniky k odchodu ke konkurenci, vyvstava
otazka, jaky predikéni model pouzit. Matousek popisuje, Ze podstatnym kritériem volby
modelu je &itelnost. *° Porovnavé rozdil mezi sloZité propracovanymi a jednoduchymi
modely. Propracované a vykonné mohou byt feSeny napiiklad pomoci neuronovych siti.
Jejich vyhodou je lepsi ptfesnost. Nevyhodou ale rychlé zastardvani a horsi Citelnost.
Jednoduché modely, napiiklad regresni, jsou Citelnéjsi a déle aktualni. Nejprehledné;si
modely byvaji podle Matouska rozhodovaci stromy, ze kterych je mozné zjistit
naptiklad, ze soucasnd nabidka sluzeb je vyhodna jen pro zdkazniky ve stfednim
cenovém pasmu. Cim jsou tedy modely jednodussi, tim déle ziistavaji aktudlni. Dalsi
vyhodou jednoduchych modelt je, Ze jsou snadno vysvétlitelné a 1épe se zavadéji do

firem.

% SPACIL, A. (2003). Péce o zdkazniky. Praha: Grada Publishing, str. 96.
* ZAMAZALOVA, M. (2008). Spokojenost zdkaznika. Praha: Acta Oeconomica Pragensia, str. 2.
S MATOUSEK, J. (2011). Data mining proti vypovédim zikaznikii. Bmo: IT Systems, str. 19.
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K jednodussim modeltim se piiklani také Slik. °' Pige, Ze ¢im jsou modely jednodussi,
tim lépe se optimalizuji, implementuji a aktualizuji. Cilem je podle Slika najit
pfimeéfeny pocet prediktorti, které vedou zakaznika k odchodu ke konkurenci.
Pozadovanym vystupem modelu je ohodnoceni potencidlu odchodu zdkaznika ke
konkurenci — ,,skérovani zdkaznikli“, tedy zjisténi pottebnych informaci k tomu, aby
mohl byt zahajen proces ,,zachrany“. Ten se, jak uvadi Slik, 1idi podle zakaznickych

segmentd a hodnoty, jakou ma zdkaznik pro spolecnost. V analytické ¢asti prace jsou

navrhnuty prostfedky retencnich kampani zaméfenych na jednotlivé segmenty.
2.6 Metriky procesu implementace

Stefatidk popisuje zakladni mnoZzinu metrik pro jednotlivé faze implementace
systému.”® Tyto metriky hodnoti priibéh a uspéch projektu implementace systému.
Podle Stefandka je mozné tyto metriky pouZit jednak pro komunikaci se zdkaznikem,
ktery si nechava systém zavadét a jednak jako interni nastroj pro kontrolu projektového

tymu.

Ucen piSe, ze vramci vyvoje a zavadéni SW produkti slouzi metriky manazerovi

projektu k:>>

— efektivni komunikaci pfi organizovani praci (metriky vedou k jednoznacnosti a
umoznuji préci s prioritami);

— vcasné identifikaci a napravé chyb (problémy jsou kvalifikovany a fizenym
zpusobem feSeny — podpora preventivni strategie v fizeni projektu);

— podpote optimalniho prerozdélovani disponibilnich zdrojt projektu;

— sledovani specifickych cild projektu (jednotlivé metriky pokryvaji proces vyvoje
SW produktu a monitoring jeho kvality);

— hodnoceni vyvoje projektu na zaklade objektivné mefenych velicin.

Stefatiak uvadi piiklady metrik pouzivanych v jednotlivych fazich projektu. > Pige, Ze
je vyzkousel v praxi v ramci implementace planovaciho systému. Piiklady vybranych
metrik, které 1ze vyuzit v rdmci implementace predikéniho modelu zobrazuje nésledujici

tabulka.

SUSLIK, L. (2011). Data mining. Brno: IT Systems, str. 16-17.
52 STEFANAK, V. (2006). Metriky v projektu implementace planovacich systémii. Praha: Ceska spole¢nost pro systémovou
integraci, str. 8-16.

33 UCEN, P. (2001). Metriky v informatice. Praha: Grada, str. 82.
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Tabulka 2 Ptiklady metrik pouzivanych v praxi

model, struktura
dimenzi, infrastruktura
feseni, vystupni

reporty.

pracovnici ze
strany zdkaznika se
podili na ndvrhu

modelu.

Faze Metriky kvality Metriky pro pfijeti Metriky ocekavani
Analyza Jsou popsany procesy Popis je Neredlné pozadavky byly
(vstupy, vystupy, kroky, | srozumitelny pro vylouceny a komunikovany
vypocty), datové zakaznika. se zdkaznikem.
zdroje, pozadavky.
Design Je navrZen predikéni Kompetentni Byly definovany pfinosy

pro zakaznika.

Implementace

NavrZené struktury
jsou implementovany,
pozadavky zakaznika
pokryty funkcionalitou,
zkuSebni provoz

probéhl Uspésné.

UZivatelé byli
vysSkoleni, jejich
schopnosti

otestovany.

ZkusSebni provoz probéhl
"pod taktovkou"
pracovnikd, ktefi se podileli

na navrhu modelu.

Zdroj: STEFANAK, V. (2006). Metriky v projektu implementace planovacich systémii. Praha: Ceska

spolecnost pro systémovou integraci, str. 10-12, vlastni uprava.

Sloupec ,,metriky kvality® ptedstavuje vécné metriky kvality dokumentu v piisluSné
fazi. Naptiklad v ramci analytické faze se jednd o vécné metriky kvality analytického
dokumentu. Sloupec ,,metriky pfijeti ukazuje metriky pro pfijeti daného dokumentu
zakaznikem. Sloupec ,,metriky ocekavani“ zobrazuje metriky pro fizeni ocekavani

zakaznika v dané fazi.

Z prikladt metrik, uvedenych v tabulce, je vidét, Ze by mohly byt snadno vyuzity jako

kontrolni seznam tkoli realiza¢niho tymu.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

Tato cast prace se zabyva navrhem predikéniho modelu pro spolec¢nost poskytujici
telekomunikac¢ni sluzby. Vychazi se zde z informaci uvedenych v teoretické Casti prace.
Predikéni model vyhodnocuje zakaznicka data, ktera jsou uloZena v centralni databazi.
Nejprve je navrhnuta struktura databaze a néasledné predikéni model. Je zde také popsan
proces implementace predikéniho modelu podle metodiky CRISP-DM, uvedené
v teoretické Casti prace. Na konci této Casti je ukazka zakaznickych segmentti a navrhy

prostiedki cilenych reten¢nich kampani.
3.1 Struktura databaze

Predikéni model vyhodnocuje informace, které spolec¢nost o daném zdkaznikovi ziskala.
Tyto informace jsou ulozeny v centralni databazi. Jak je jiz uvedeno vyse, je n¢kolik
moznosti, jak data ukladat. Pribézné jsou automatizované¢ ukladana data ohledné
vyuzivani sluzeb zdkaznikem. Tedy typ sluzby a uroveil jejiho vyuzivani. Dalsi
moznosti je pripad, kdy zdkaznik fesi n¢jaky problém a obrati se na kontaktni centrum.
Operator kontaktniho centra pak =ziskané informace ulozi do databaze rucné

prostiednictvim systému CRM. V tomto ptipad¢ hraje dalezitou roli lidsky faktor.

Data v centralni databazi musi mit urcitou strukturu, ze které mize nasledné predikéni
model Cerpat. Nasleduje tedy navrh struktury databaze pomoci schémat. Tato schémata
zobrazuji typy informaci, které je potfeba shromaZzd'ovat u kazdého zakaznického uctu.
Vsechny informace nemusi byt mozné zjistit. Cim vice jich ale spole¢nost o

zakaznikovi ma, tim spolehlivéjsi vystupy bude mit predikéni model. Ziskané informace

je také potteba pribézné aktualizovat.

Jako prvni je na nasledujicim obrazku uvedena struktura databdze zdkaznického uctu.
Ve spodni ¢asti jsou uvedeny polozky ,,Vlastnik* a ,,Sluzby“. Ty jsou rozvedeny na
dalSich schématech. U nasledujicich schémat bude také uvedeno, jaké vstupy poskytuji

do predikéniho modelu.
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Obrazek 5 Struktura databaze zakaznického uctu

Davod zaloZeni/ zrugeni

i

Stiznosti Smlouva
Uéet
Platebni Retendni
mnréma nabl'dka
Vlastnik Sluzby

Zdroj: Vlastni tvorba.

Pod polozkou ,,Diived zaloZeni / zruSeni jsou informace o tom, pro¢ dany zédkaznik
ptisel. Jaké davody jej vedly k tomu, Ze si vybral danou sluzbu, ptipadné, pro¢ presel od
konkurence ke stavajici spolecnosti. Pokud jiz chtél zdkaznik v minulosti odejit ke
konkurenci, jsou zde uvedeny také duvody, které jej k tomu vedly. Informace z této
polozky jsou na vstupu predikéniho modelu pouzity pro ,,Kroky konkurence* (pokud
zakaznik dostal vyhodnégjsi nabidku) a ,,Kroky blizkych osob* (pokud chce odejit ke

konkurenci, protoZe tam je jeho rodina nebo znami).

Pod polozkou ,,Smlouva“ jsou informace o datu zaloZeni a dobé¢ trvani. Na vstupu
predikéniho modelu jsou pouzity informace pro polozku ,,.Doba do konce platnosti

smlouvy*.

Pod polozkou ,,Reten¢ni nabidka“ jsou informace o datu poskytnuti a dobé platnosti
retencni nabidky. Také jsou zde informace o poskytnutych zvyhodnénich. Na vstupu
predikéniho modelu jsou pouzity informace pro polozku ,,Doba do konce platnosti

reten¢ni nabidky*.

Polozky ,,Sluzby* a ,,Vlastnik* jsou detailn¢ji popsany nize.
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Pod polozkou ,,Platebni moralka“ jsou informace o poctu zpozdénych plateb a dobé, o
kterou byly opozdény. Na vstupu predikéniho modelu jsou tyto informace pouzity pro

polozku ,,Opozd’ovani plateb®.

Pod polozkou ,,Stiznosti* jsou informace o tom, jaké stiznosti zdkaznik mél a o stavu a
sloZitosti jejich vyfeSeni. Na vstupu predikéniho modelu jsou tyto informace pouzity

pro polozku ,,Urovei vyfizeni stiznosti*.
Nasleduje detailnéjsi popis polozky ,,Vlastnik*.

Obrazek 6 Struktura databaze vlastnika G¢tu

Blizké osoby

Pohlavi

Hodnota vztahu

Preference a hodnoty

Bydlisté

Zdroj: Vlastni tvorba.

Polozka ,,Blizké osoby‘ poskytuje informace o osobach, které mohou ovliviiovat
rozhodovani zékaznika. Vyhodnoceni blizkych osob miiZze byt provedeno na zakladé
spole¢né adresy bydlisté, vyznamného poctu a délky volani nékterym kontaktiim a také
na zéklad¢ sd€leni zdkaznika. Na vstupu predikéniho modelu jsou tyto informace

pouzity pro polozku ,,Kroky blizkych osob* a ,,Trend volani na konkuren¢ni Cisla®.

Polozka ,,Hodnota vztahu* pfedstavuje hodnotu, jakou vztah s danym zédkaznikem pro
spole¢nost ma. Rozhodujici je zde vliv, jaky ma dany zakaznik na ostatni zdkazniky a
pocet ucti, které spravuje nebo ma vliv na jejich spravovani. Tato polozka mé vliv na
stanoveni priority kontaktovani daného zdkaznika v souvislosti sjeho moZznym

odchodem a s tim spojenym odchodem dalSich zakaznikd.
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Polozka ,,Preference a hodnoty“ poskytuje informace o preferencich a hodnotich
daného zédkaznika, vyplyvajicich zjeho dosavadniho chovdni a komunikace s nim.
Zakaznik muaze preferovat cenu, kvalitu a dostupnost sluzeb. Miize také preferovat

stejného operatora, jakého maji jeho blizci.

Pod polozkou ,,Bydlisté“ jsou informace o adrese bydlisté, pfipadné faktura¢ni adrese.
Tyto informace jsou na vstupu predikéniho modelu vyuzity pro polozku ,.Zména

bydligte".

Informace ziskané z polozek ,,Pohlavi®, ,Vék*“ a ,Bydlisté“ jsou vyuzitelné pfii

segmentaci. Polozka ,,Jméno* slouzi k identifikaci daného zakaznika.
Nyni bude detailnéji popsana polozka ,,Sluzby*.

Obrazek 7 Struktura databaze sluzeb

Paugalni platba

Tarifni balicek

Ceny sluzeh
po vyéerpani
tarifniho balicku

Zdroj: Vlastni tvorba.

PoloZka ,,Pausalni platba* obsahuje informace o tom, jakou vysi mési¢nich pausalnich

plateb zakaznik platil a plati po celou dobu, co je zakaznikem dané spolecnosti.

Polozka ,,Tarifni bali¢ek® obsahuje informace o sluzbach, jejich struktuie a vysi
(mnozstvi), které mize zdkaznik Cerpat a dale za n¢ neplati. Ptikladem tarifniho balicku

na mési¢ni obdobi mtze byt:

— 100 volnych minut;
— 100 volnych SMS.
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V tomto ptipadé miize zdkaznik za mésic volat 100 minut (nepocitaji se ptijaté hovory)
a poslat 100 SMS. Cenou za tarifni balicek je pausalni platba. Zakaznik mtze do této

urovné Cerpat libovolné mnozstvi a vysledna cena se pro né¢j nemeéni.

PoloZka ,,Ceny sluzeb po vycerpani tarifniho balicku* obsahuje informace o cenach
sluzeb poté, co zdkaznik vycerpd vyse specifikovany tarifni balicek na dané obdobi.
Tyto ceny jsou dilezit¢ pro stanoveni zdkaznikovy platby po vycerpani tarifniho
balicku. Pokud v ném ma zakaznik naptiklad 100 SMS a béhem tarifniho obdobi jich
odesle 150, celkova vyse platby za tarifni obdobi se bude skladat z pausélni platby a

nasobku 50 krat cena sluzeb po vy€erpani tarifniho balicku.

Informace z polozek ,Pausialni platba“, ,Tarifni balicek“ a ,,Ceny sluzeb po
vyCerpani tarifniho bali¢ku“ jsou na vstupu predikéniho modelu pouzity pro polozku

,, Vhodnost tarifniho balicku®.

Polozky ,,Volani®, ,SMS*, ,MMS* a ,,Data* obsahuji informace o vysi ¢erpani danych
sluzeb v jednotlivych tarifnich obdobich. Volani mé jednotky minuty, pocitd se za
kazdou zapocatou minutu telefonovani. U SMS a MMS je ukladdn pocet odeslanych a
ptijatych SMS a MMS. Data maji jednotku kB a pocitaji se jako pienesend data (piijata
+ odesland). Hodnoty téchto polozek jsou na vstupu predikéniho modelu vyuzity pro

,»Irend vyuzivani sluzeb®.

Nasleduje struktura databaze konkurence. Zde jsou ukladany jednak vetejné dostupné

informace konkuren¢nich nabidek a jednak informace ziskané od zakazniki.

Obrazek 8 Struktura databaze konkurence

Nazev
Pocet
Spoleénost R
zakazniku
Sluzby

Zdroj: Vlastni tvorba.
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Polozky ,Nazev* a ,PoCet zakazniku“ obsahuji zakladni informace o konkurenci
5
polozka ,,Sluzby* o sluzbach a cenach, které konkurence nabizi. Tyto informace jsou

vyuzity na vstupu predikéniho modelu pro polozku ,,Kroky konkurence*.

Z vyse uvedenych schémat je ziejma navrhovana struktura databéaze. Jednotlivé polozky
poskytuji vstupy predikéniho modelu. Navrhem predikéniho modelu se zabyva

nasledujici ¢ast prace.
3.2 Predikéni model

V této Casti je navrhnut predikéni model. Jeho cilem je vyhodnoceni pravdépodobnosti

odchodu zakaznika ke konkurenci. Nasledujici obrazek zobrazuje jeho schéma.

Obrazek 9 Schéma predikéniho modelu

Trsm! . ‘I.Ihulclr!ust Opoidovani Trend volanina Kroky
vyuzivani || tarifniho lateb konkurencnicisla || blizkych osob
sluzeb balitku P ¥
VSTUPY -
Dobado konce Dobado konce . Urovef
. . . .|| Zména N Kroky
platnosti platnostiretenéni e u vyfizeni
. bydlizté - . konkurence
smlouvy nabidky stiZnosti
Hodnocenikritériia pfifazovanivah
HODMNOTICI
PROCES Hodnocenisouvislosti pied || Aplikace zjisténina predikci
odchodem byvalych odchodu soufasnych
zakazniki zakaznikd
VYSTUP Pravdépodobnost odchodu zakaznika

Zdroj: Vlastni tvorba.

Model vychazi z dat ulozenych v databazi, kterd ma vysSe popsanou strukturu. Predik¢ni

model mé 3 zékladni Casti: vstupy, hodnotici proces a vystup.
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3.2.1 Vstupy predikéniho modelu

Ukazatele, které jsou popsany nize, tvoii vstupy do predik¢niho modelu. Tyto ukazatele
se tykaji 2 riiznych skupin zdkaznikd. Prvni skupinu tvoii zdkaznici, kteti jiz odesli ke
konkurenci. Druhou skupinu tvofi stavajici zékaznici, u kterych mé byt ohodnoceno

riziko jejich mozného odchodu.

Ukazatel ,,Trend vyuzivani sluzeb‘ hodnoti vyvoj vyuzivani sluzeb. Tento vyvoj mize
byt rostouci, klesajici nebo stagnujici. U ristu a poklesu je potieba ohodnotit jejich

intenzitu. Vychazi se zde z poméru jednoho tarifniho obdobi k pfedchozimu.

Ukazatel ,,Trend volani na konkurenc¢ni ¢isla“ hodnoti vyvoj telefonovani kontakttim,
které jsou registrovany u konkurence. Vychazi se zde také z poméru jednoho tarifniho

obdobi k ptfedchozimu.

Ukazatel ,,Kroky blizkych osob* vychazi z identifikace osob, které mohou mit vliv na
rozhodovéani daného zdkaznika. Ty mohou byt identifikovany naptiklad podle adresy
totozné s danym zakaznikem. Pokud tyto osoby piejdou ke konkurenci, mize byt dany

zakaznik jejich chovanim ovlivnén.

Ukazatel ,,Vhodnost tarifniho balicku* hodnoti trovenn vyuzivani balicku sluzeb.
Vychézi se zde z poméru trovné Cerpanych sluzeb k tirovni sluzeb v tariftnim balicku.
Zde je mozné zjistit, kolikrat jsou sluzby v ramci tarifniho balicku ptecerpany, ptipadné

nevyuzity.

Ukazetel ,,Uroven vyrFizeni stiZznosti“ hodnoti mnozstvi, fesitelnost a dobu potiebnou

pro vyfizeni.

Ukazatel ,,OpoZd’ovani plateb*“ vychazi zinformaci o platebni morédlce daného

zakaznika. Hodnoti Cetnost a délku opozdéni plateb.

Ukazatel ,,Zména bydli§té“ hodnoti vliv zmény bydli§té na zménu operatora. St€éhovani
zakaznikl operdtor neovlivni. Mlize ale naptiklad zajistit lepsi pokryti signdlem mista,

na kterych se za¢ind nachazet vétsi po€et zakaznikd.
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Ukazatel ,,Doba do konce platnosti smlouvy* vychazi z daji ve smlouvé. Tento
ukazatel by mél byt nastaven tak, aby hlasil varovani pted kritickym okamzikem konce
platnosti smlouvy. Pfed koncem platnosti smlouvy by mél byt zakaznik kontaktovan a
v zavislosti na jeho pozadavcich by méla byt vytvofena vyhovujici nabidka. Je takeé
mozné hodnotit souvislosti v chovani zdkazniki béhem rtiznych obdobi jejich vztahu se

spole¢nosti (na zacatku, v pribchu, na konci vztahu).

Ukazatel ,,Doba do konce platnosti retenéni nabidky* vychazi z udaji o retenéni
nabidce a podobné jako pfedchozi ukazatel by mél varovat pred kritickym okamzikem

konce platnosti retencni nabidky.

Ukazatel , Kroky konkurence“ sleduje zdjem soucasnych zdkazniki o zmény

konkuren¢ni nabidky a vliv na jejich rozhodovani.
3.2.2 Hodnotici proces

Hodnotici proces je provadén ve 2 riznych fazich, které na sebe navazuji. Prvni z nich

by se dala oznacit jako ucici se a druh4 jako aplikacni.

Prvni fazi je hodnoceni chovani zakaznikt, kteti jiz odesli ke konkurenci. Jak se jejich
chovani ménilo. V ramci této faze se hodnoti jednotlivé ukazatele a jejich vzajemné
zavislosti. Jsou zde pouzity metody data miningu. Jako vhodna metoda feSeni se zde
nabizi regresni analyza, kterd umozni odhalit podstatné zavislosti v chovani rizikovych
zakaznikl. Zékaznické databaze jsou znacné rozsahlé a z tohoto diivodu je zde vhodné
data generalizovat. Generalizace je popsadna v teoretické ¢asti prace. Cilem prvni faze je
na zakladé analyzy chovani byvalych zadkaznikii vytvofit databazi typickych rizikovych
zakaznikd. Databdze typickych rizikovych zakaznikii je mensi. Tim se eliminuje

problém Casové narocnosti prace s puvodni databazi.

Druhou fazi je hodnoceni soucasnych zdkaznikli. V rdmci této faze se hodnoti
podobnost chovani soucasnych zakaznika s typickymi rizikovymi zakazniky. Zjisténi
ziskana analyzou dat byvalych zakazniktl jsou tedy aplikovdna na soucasné zakazniky.
Cilem této ¢innosti je vyhodnotit u kazdého stavajiciho zdkaznika pravdépodobnost
jeho odchodu ke konkurenci na zéklad¢ podobnosti s byvalym zékaznikem. Zde se jako

vhodné feSeni nabizi metoda nejbliz§iho souseda, ktera je popsana v teoretické ¢asti
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prace. Metoda nejbliz§tho souseda umozni porovndvani podobnosti soucasnych
zakaznikl s typickymi rizikovymi zékazniky podle atributl jednotlivych tiid (polozek
databaze). Cim je chovéani sou¢asného zakaznika podobn&;jsi typickému rizikovému, tim
je pravdépodobnost jeho odchodu vyssi. Podobnost se hodnoti jako vzajemna
vzdalenost jednotlivych atributd dané tifidy. To tedy znamend, Ze ¢&im kratSi je

vzdalenost atributil, tim vyssi je jejich podobnost.
3.2.3 Vystup predikéniho modelu

Vystupem predikéniho modelu je pravdépodobnost odchodu daného zékaznika ke
konkurenci. Vystup by mél zahrnovat také ohodnoceni kritérii, které vedly k tomu, Ze je
zakaznik oznacen jako kandidat na odchod ke konkurenci. Mélo by byt tedy konkrétné a

jasné uvedeno, jaky divod vedl k danému hodnoceni.

Zakaznik, u kterého je predikénim modelem vyhodnocena vysokd pravdépodobnost
odchodu by mél byt kontaktovan s retenéni nabidkou. Vystup modelu by mél tedy
obsahovat potiebné informace, na zéklad¢ kterych by bylo mozné piedem stanovit

prostiedky konkrétni retenni kampang.
3.3 Proces implementace

Tato Cast prace fesi proces implementace predikéniho modelu do stavajiciho systému
CRM. Jde o navrh postupu, kterym by bylo mozné implementaci feSit. Proces
implementace je feSen postupem podle metodiky CRISP-DM, kterd je popsana

v teoretické Casti prace. Postup ma tedy 6 fazi.

V prvni fazi procesu, ve fazi porozuméni problematice, je potfeba stanovit cil.
Zakladnim cilem je vyhodnotit pravdépodobnost odchodu soucasnych zakazniki.
Dalsim cilem je zjistit, pro¢ zékaznici odchazeji. V této Casti je potieba také zvazit,
které zakazniky chce spolecnost udrzet. Vychazi se zde z hodnoty, kterou dany zdkaznik
spolecnosti pfinasi. V teoretické casti prace jsou zakaznici rozliSovani podle pfinosu pro
spolecnost do 4 skupin na ,,VIP“, perspektivni, nejasné a okrajové zdkazniky.
Spolecnost by se meéla snazit udrzet skupinu ,,VIP“ a perspektivnich zakaznikd.

Komplikovangjsi jsou skupiny nejasnych a okrajovych zakaznikti. Zde zalezi, jakou

strategii ve vztahu k nim spolecnost zvoli.

37



Ve druh¢ fazi, porozuméni datiim, je potifeba posoudit kvalitu dostupnych dat, jejich
jednotky, minimalni, maximalni a primérné hodnoty. Také je potieba zvazit vypovidaci

schopnost dat. S tim souvisi stanovovani vahy jednotlivym kritériim.

Tieti fazi je priprava dat. V této fazi je vytvaien datovy soubor, ktery budou nésledné
zpracovavat analytické metody ve fazi modelovéni. Jak je uvedeno v teoretické casti
prace, pripravovana data by méla mit takovou podobu, kterou analytické metody

vyzaduji. Struktura databéze, ze které datovy soubor vychazi je uvedena vyse.

Ctvrtou fazi je modelovani. V této fazi jsou pouzity analytické metody. Pro ohodnoceni
pravdépodobnosti odchodu zakaznikli jsou vhodné metody feSeni pomoci regresni
analyzy a metody nejblizSiho souseda. Diulezitou c¢asti této faze je také testovani
zvolenych metod. Vhodny zptisob testovani popisuje Kout tak, Ze rozdéli datovy soubor
na dvé &asti podle ¢asu.’® Do ur¢itého okamziku jsou data trénovaci, na kterych se
model sestavuje, od tohoto okamziku dale jsou data testovaci, které se pouZivaji na
testovani sestaveného modelu. Testovaci data tedy predstavuji budouci data a umoziuji

hodnotit generalizujici schopnosti modelu pracovat s neznamymi daty.

Patou fazi je vyhodnoceni vysledku. V ptedchozi fazi jsou zpracovéna data o
zdkaznicich pomoci analytickych metod. Pomoci téchto metod doslo k vyhodnoceni,
jaké podobné vlastnosti méli zakaznici, kteti jiz odesli. V této fazi je potieba ziskané
vysledky vyhodnotit, aby mohly byt dale vyuzity. Mélo by jiz byt mozné odpovédét na

otazku, pro¢ zakaznici odchazeji.

Posledni fazi je vyuziti vysledki. V této fazi jsou vyuzity zjiSténé vysledky. Na jejich
zaklad¢ jsou mezi stavajicimi zdkazniky identifikovani kandidati na odchod ke
konkurenci. Tyto kandidaty je nasledné potieba segmentovat a na kazdy segment
stanovit cilenou reten¢ni kampan. Kritéria, podle kterych je mozné zakazniky
segmentovat jsou popsana nize. Pokud je kandidatd na odchod velké mnozstvi, m¢la by
byt kazdému stanovena priorita podle jeho hodnoty pro spole¢nost. Zakaznikiim s vyssi

prioritou by pak méla byt nabidnuta reten¢ni nabidka dfive.

3 KOUT, J. (2006). Prevence odchodu zdkaznika pomoci data miningu. Brno: IT Systems.
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3.4 Segmentace zakazniku

V této cCasti prace jsou segmentovani zdkaznici telefonniho operatora. Segmentace
zakazniki je definovdna a popsana v teoretické Césti prace. Poté, co je vyhodnocena
pravdépodobnost odchodu konkrétniho zadkaznika ke konkurenci, je nutné rozlisit

segmenty zakaznikili a na kazdy segment zacilit konkrétni retencni kampan.

Zékaznici telefonnich operatort se lisi podle typu a urovné vyuzivani sluzeb. Pomoci
analytickych metod data miningu je mozné zédkazniky rozdélit do segmentll. V praxi by
se analytické metody aplikovaly na databdzi redlnych zakaznikli. Autor bakaladiské
prace takovou databdzi nemd k dispozici, proto pouze navrhne predpokladanou
strukturu zakaznickych segmentii. Tento navrh je popsan nize. Zakaznické segmenty
jsou zde rozliSeny podle vyuzivani 2 zdkladnich sluzeb, telefonovani a odesilani

textovych zprav — SMS.

Bez pouziti analytickych schopnosti data miningu na redlné zékaznické databazi se
nabizi moznost rozdéleni zdkaznikii, na ziklad¢ logické uvahy, do 5 zékladnich

segmenti. Tyto segmenty by mohly byt charakterizovany nasledovné:

— 1. segment — vice telefonovani, vysoky pocet SMS;

— 2. segment — vice telefonovani, nizky pocet SMS;

— 3. segment — méné telefonovani, vysoky pocet SMS;

— 4. segment — mén¢ telefonovani, nizky pocet SMS;

— 5. segment — prumérné telefonovani, primérny pocet SMS.

Nasledujici segmenty vychazeji z vysledki diplomové prace Jansena, ktery analyzoval
segmenty zdkaznikl telekomunikacni spolecnosti Vodafone v Nizozemsku v roce
2007. Jansen rozlisil 4 a 6 zaikaznickych segmentll. Zajimavé je, Ze Jansenovo
rozliSeni 6 zakaznickych segmentt je velice podobné vyse uvedenému, které nevychazi
z realnych dat. Nize jsou uvedeny 4 segmenty podle Jansena a nasledné je na kazdy

z nich navrhnut prostiedek, ktery by mohl byt vyuzit v ramci retencni kampang.

> JANSEN, S. (2007). Customer Segmentation and Customer Profiling for a Mobile Telecommunications Company Based on
Usage Behavior: A Vodafone Case Study. Maastricht: Maastricht University, p. 51-52.
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Zde jsou uvedeny 4 zakaznické segmenty a jejich charakteristiky podle Jansena: *°

— 1. segment — nizky pocet hovort, spiSe ve vecernich Casech a na pevné linky,
vysoky pocet odeslanych SMS;

— 2. segment — prumérny pocet hovort, ¢asto na mobilni ¢isla béhem dne, maly
pocet SMS;

— 3. segment — vysoky pocet hovort, vysoky pocet kontaktl, ze kterych je znacna
¢ast zakazniky spole¢nosti Vodafone;

— 4. segment — vysoky pocet dlouhych hovorti i do zahraniCi s nizkym poctem
kontaktt, vysoky pocet SMS.

Cilem retenc¢nich kampani je udzet zdkaznika. Nize je u kazdého zakaznického
segmentu uveden prostfedek reten¢ni kampanég, ktery by mohl vést k udrzeni daného
zakaznika. Zakaznici v riznych segmentech se lisi typem a urovni vyuzivani sluzeb. U
kazdého segmentu je tedy vhodné vyuzivat jiné prostfedky retenc¢nich kampani. Tyto
navrhy by mohly byt vyuZity jako podpiirné materialy pro operatory kontaktnich center,
ktefi danou reten¢ni nabidku budou se zdkaznikem komunikovat. Konkrétni retenéni
nabidku je nasledné nutné ptizplsobit danému zdkaznikovi s ohledem na jeho hodnotu

pro spolecnost.

1. segment (malo volani, vice veCer a na pevné linky, hodné¢ SMS). Zde jde
pravdépodobné o Cloveka, ktery vyuziva telefon pro komunikaci se svymi blizkymi.
Telefonuje v dobu, kdy je cena volani zvyhodnéna. Nema tedy problém si pockat na
vecer a volat tak levnéji. Zakaznik v tomto segmentu odesila hodné textovych zprav. Je
mozné, ze mu tato forma komunikace vice vyhovuje. Piedstavitelem tohoto segmentu
by mohl byt student. Prostfedkem retencni kampané by mohlo byt navysSeni poctu

volnych SMS, rozsiteni doby zvyhodnéného volani a ptipadné sleva na pausalni platbe.

2. segment (prumérné volani, ¢asto na mobilni telefony béhem dne, malo SMS).
Predstavitelem tohoto segmentu by mohl byt femeslnik, ktery nepotiebuje byt ve stalém
kontaktu se svymi klienty, ale obc¢as se potiebuje na néCem dohodnout. Prosttedkem

retencni kampané by v tomto ptipadé¢ mohlo byt navyseni po¢tu volnych minut.

3. segment (hodn¢ volani, hodné kontaktd, hodné kontaktd stejny operator). V tomto

segmentu by mohl byt pfedstavitelem obchodnik, ktery je Casto v kontaktu se svymi

6 JANSEN, S. (2007). Customer Segmentation and Customer Profiling for a Mobile Telecommunications Company Based on
Usage Behavior: A Vodafone Case Study. Maastricht: Maastricht University, p. 51-52.
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zdkazniky. Zajimavé je, Ze zdkaznik v tomto segmentu telefonuje kontaktim, které jsou
u stejného operatora, jako on. Mohlo by zde dojit ke zjisténi, ze dany zdkaznik Casto
telefonuje se svymi kolegy. Vhodnym prostfedkem retencni nabidky by zde byl byli¢ek
zvyhodnéného volani v ramci stanovené skupiny. Vyhodou zapojeni kolegli do této

skupiny by bylo posileni jejich vazby k telekomunikaéni spole¢nosti.

4. segment (hodné volani, hodn¢ SMS, i zahranici, dlouhé hovory, malo kontakti).
Predstavitelem tohoto segmentu by mohl byt manazer v mezinarodni spole¢nosti, ktery
uskutecnuje opakovan¢ dlouhé hovory se stejnymi lidmi. Vhodnym prostfedkem
retencni kampané by zde mohlo byt zvyhodnéni volani do zahranici a také zvyhodnéni
ve form¢ platby za zapocaty hovor, namisto platby za délku hovoru. Také, jako u
pfedchoziho segmentu, se zde nabizi moZnost zvyhodnéni voldni v rdmci stanovené

skupiny.

Vyse uvedené segmenty jsou rozliSeny podle 2 zékladnich kritérii. Navic se zde
predpokladd jako divod k odchodu pouze nespokojenost scenou. Pro stanoveni
retencni kampané, kterd by piesnéji cilila na pozadavky zakaznika, by bylo potieba
rozliSovat segmenty podle vétsStho poctu kritérii. Vhodnd by byla zejména
sociodemograficka kritéria. Predev§im vék, piipadné pohlavi, ekonomicka aktivita,

apod.

Komunikace retenni nabidky se zakazniky muze mit pisemnou i ustni formu.
Komunikace pisemnou formou by mohla byt v praxi feSena naptiklad piilozenim zpravy
zjiStujici zajem o retencni nabidku k pravidelnému meési¢nimu vytactovani. Vyhodou
tohoto feseni jsou nizké nédklady. Nevyhodou je naopak ¢asova prodleva ve zpétné
vazbé. Ustni forma komunikace retenéni nabidky se zdkaznikem by v praxi mohla byt
feSena prostfednictvim operatora kontaktniho centra. Vyhodou tohoto feSeni je okamzita
zpétna vazba a moznost operativniho pfizpiisobeni reten¢ni nabidky. Nevyhodou je zde
zavislost na zkuSenostech daného operatora a dale také vyssi naklady. Autor bakalarské
prace se piiklani k druhé podob¢, protoze vnima v moznosti operativniho ptizplisobeni

nabidky ptevazujici vyhodu.
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3.5 Vyhodnoceni uspéSnosti

Proces implementace predik¢niho modelu je mozné hodnotit na zaklad€ metrik, které je
nutné stanovit pied jeho zahajenim. O problematice metrik se pojednava v teoretické
casti prace, kde jsou také uvedeny ptiklady metrik pouzivanych v praxi. Jednotlivé
¢innosti v procesu implementace lze pfevést na metriky a nasledné hodnotit Groven a

slozitost jejich plnéni.

Zpusob pro vyhodnoceni Uspé$nosti predikéniho modelu, ktery se pouziva v praxi,
uvadi Kout.”” Podle n& je vhodné rozdélit zakazniky na dvé skupiny. Na jednu
aplikovat postupy, které se bézné ve spolecnosti pouzivaly diive a na druhou aplikovat
predikéni model. Z tohoto srovnani je mozné vyhodnotit UspéSnost a piinosy

predikéniho modelu.

STKOUT, J. (2006). Prevence odchodu zdkaznika pomoci data miningu. Brno: IT Systems.
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4 Zavér

Cilem této bakalarské prace je navrh predikéniho modelu. Teoreticka ¢ast prace
obsahuje poznatky, o které je mozné se pii navrhu opirat. Analyticka ¢ast prace z téchto
poznatki vychazi a zabyva se navrhem predikéniho modelu. Je zde zahrnuta také
struktura databdze, ze které model Cerpa. Postup predikéniho modelu obsahuje 3
zakladni faze. Je navrhnut pro vyuziti ve spole¢nostech poskytujicich mobilni
telekomunikacni sluzby. Pfi navrhu je bran ohled na jednoduchost a piehlednost.

Utelem navrhu je srozumitelné podani feSeni dané problematiky. Tento navrh by mohl

byt vyuzit v rdmci nabidky daného produktu telekomunikacnim spole¢nostem.

Vyhodou vyuZzivani predikéniho modelu je vétsi prehled o rizikovych zékaznicich.
Tento model vyhodnocuje riziko odchodu stavajicich zakaznikti ke konkurenci.
Umoznuje v€asnou reakci na problém ¢i nespokojenost konkrétniho zakaznika. Vede
tak ke zvySeni poctu udrzenych zakazniki a uSetfenim nakladi spojenych s jejich

opétovnym ziskavanim.

Autor prace vnimd nevyhodu predikéniho modelu vtom, ze by pravdépodobné
nefungoval u firemnich zakaznikli. Zaméstnanci spolecnosti, ktera jim poskytuje
»sluzebni* telefony neomezuji vyuzivani sluzeb proto, aby uSetfili. Potfebuji vyuzivat
telekomunikacni sluzby ke své praci. V tomto piipadé se o zméné operatora bude
rozhodovat vedeni firmy a zménu provede kurcitému datu. Nicméné, v prib&hu
rozhodovani o zméné bude zcela jisté¢ kontaktovat stavajiciho operatora. Ten by mél
tento problém fesit s vysokou prioritou a snazit se nabidnout co nejvyhodnégjsi retenéni
nabidku podle konkrétnich potieb dané¢ho zédkaznika. Tato retencni nabidka by ale méla

byt imérna hodnoté, jakou zakaznik spolecnosti ptinasi.

Jako preventivni opatfeni se vradmci této problematiky nabizi politika zvySovani
spokojenosti zakaznikii. Pokud je spravné vedena a cilena, piisobi na sniZovani z4jmu
zakaznikd o odchod ke konkurenci. Miize tak mit ve svém disledku vliv na snizovani

poctu realizovanych reten¢nich kampani.

43



Literatura

Monografie

BERKA, P. Dobyvani znalosti z databazi. Vyd. 1. Praha : Academia, 2003. 366 s. ISBN 80-
200-1062-9.

BOSSHART, D. Cheap: The Real Cost of the Global Trend for Bargains, Discounts &
Consumer Choice. London : Kogan Page, 2006. 208 p. ISBN 0-7494-4534-3.

CHLEBOVSKY, V. CRM: Rizeni vztahii se zdkazniky. Vyd. 1. Bro : Computer Press, 2005.
190 s. ISBN 80-251-0798-1.

KOUDELKA, J. Segmentujeme spotiebni trhy. Vyd. 1. Praha : Professional Publishing, 2005.
145 s. ISBN 80-86419-76-2.

LAROSE, D. Discovering Knowledge in Data: An Introduction to Data Mining. Hoboken:
Wiley, 2005. 240 p. ISBN 0-471-66657-2.

LEHTINEN, J. Aktivni CRM: Rizeni vztahii se zikazniky. Praha : Grada Publishing, 2007. 158 s.
ISBN 978-80-247-1814-9.

MELOUN, M., MILITKY, J., HILL, M. Pocitacovd analyza vicerozmérnych dat v prikladech.
Vyd. 1. Praha : Academia, 2005. 500 s. ISBN 80-200-1335-0.

SPACIL, A. Péce o zdikazniky. Praha : Grada Publishing, 2003. 116 s. ISBN 80-247-0514-1.

STORBACKA, K., LEHTINEN, J. Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha : Grada Publishing, 2002.
167 s. ISBN 80-7169-813-X.

UCEN, P. Metriky v informatice. Vyd. 1. Praha : Grada, 2001. 139 s. ISBN 80-247-0080-8.

VEBER, J. Management. Vyd. 2. Praha : Management Press, 2009. 734 s. ISBN 978-80-7261-
200-0.

WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikium pomoci CRM. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing,
2003. 192 s. ISBN 80-247-0569-9.

Odborné knihy a ¢asopisy
DOCEKAL, T. Service-to-sales. IT Systems. 2011, &. 12. ISSN 1802-615X.

44



KREJCA, T. CRM jako nedilna sou&ast podnikani. IT Systems. 2011, &. 12. ISSN 1802-615X.

MATOUSEK, J. Data mining proti vypovédim zakaznikd. IT Systems. 2011, &. 6. ISSN 1802-
615X.

SLIK, L. Data mining. IT Systems. 2011, &. 6. ISSN 1802-615X.
Internetové zdroje

JANSEN, S. Customer Segmentation and Customer Profiling for a Mobile Telecommunications
Company Based on Usage Behavior: A Vodafone Case Study [online]. Maastricht, 2007. 75 p.
[cit. 2011-11-21]. Dostupné z WWW: <www.personeel.unimaas.nl/westra/PhDMaBa-
teaching/GraduationStudents/StephanJansen2007/Stephan_Jansen2007.pdf>.  Master  thesis.
Maastricht University. Supervisor Dr. Ronald Westra.

KOUT, J. Prevence odchodu zakaznika pomoci data miningu [online]. /T Systems. 2006 [cit.
2011-11-22]. Dostupné z WWW: <http://www.systemonline.cz/business-intelligence/prevence-

odchodu-zakaznika-pomoci-data-miningu-1.htm>.

REHAKOVA, B. Nebojte se logistické regrese [online]. Sociologicky casopis. 2000, &. 4, 18 str.
[cit. 2012-03-16]. Dostupné z WWW:
<http://sreview.soc.cas.cz/uploads/5f6961faal 7dd98a67ctb71a5205469d297369f5 372 475RE
HAK pdf>.

STEFANAK, V. Metriky v projektu implementace planovacich systéma [online]. Systémova
integrace. 2006, ¢. 2, 18 str. [cit. 2011-12-14]. Dostupné z WWW:
<http://www.cssi.cz/cssi/system/files/all/si-2-2006-stefanak.pdf>.

WIRTH, R., HIPP, J. CRISP-DM: Towards a Standard Process Model for Data Mining
[online]. 2000, 11 p- [cit. 2012-02-10]. Dostupné z WWW:
<http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.198.5133 &rep=rep1 &type=pdf>.

ZAMAZALOVA, M. Spokojenost zékaznika. Acta Oeconomica Pragensia [online]. 2008, rog.
16, ¢ 4, s. 7 [cit. 2012-02-23]. ISSN 1804-2112. Dostupné z WWW:
<www.vse.cz/polek/download.php?jnl=aop&pdf=135.pdf>.

45






